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GLOSSARIO

ASAE - Autoridade de Seguranga Alimentar e Economica
EFSA - Autoridade Europeia para a Seguranca dos Alimentos
INE - Instituto Nacional de Estatistica

OBB - Organizational Buying Behavior

PIB - Produto Interno Bruto

PORDATA - Base de Dados Portugal Contemporaneo

STP - Segmentacao, Targeting e Posicionamento

SWOT - Strengths, Weaknesses, Opportunities and Threats

TFM - Trabalho Final de Mestrado



RESUMO
O presente projeto consiste na realizacdo de um Plano de Marketing, a iniciar no
més de janeiro de 2023, para a grossista Salsinha&Morais a laborar ha cerca de 41 anos
no setor alimentar. A Salsinha&Morais € uma microempresa familiar que comercializa

produtos alimentares, bebidas e produtos de limpeza.

Os objetivos deste projeto sédo explorar as alteracbes na natureza dos
relacionamentos entre a grossista e 0s seus clientes empresariais, perceber de que
forma a empresa se pode atualizar para fazer face aos desafios do mercado, bem como
a complexidade do comportamento de compra deste tipo de consumidores, a quebra
das vendas, criando vantagens competitivas sustentaveis e, por Gltimo, colmatar as

consequéncias causadas pela pandemia Covid-19 na empresa.

Relativamente & metodologia utilizada para a elaboracéo do estudo, recorreu-se
a métodos de recolha de dados de duas fontes (primarias e secundarias). No que se
refere aos dados primarios foram, mais precisamente, realizadas regularmente mais de
10 entrevistas informais-estruturadas aos sécios-gerentes da empresa, como também
entrevistas em profundidade estruturadas (com o objetivo de garantir a recolha do
méaximo de informacao possivel) a 35 proprietarios de cafés, pastelarias e restaurantes
qgue conheciam a grossista, mas ndo precisavam de ser necessariamente clientes da
mesma. Para este proposito, recorreu-se ao software MaxQda, que permite analisar os

dados qualitativos.

Os objetivos pretendidos com a entrevista em profundidade foram alcancados,
visto que foram recolhidas informacdes pertinentes que tiveram um elevado contributo

para a elaboracdo das estratégias de marketing-mix.

Para finalizar, conclui-se que do ponto de vista estratégico e tatico a grossista
deve apostar em 2023 comercializar produtos saudéaveis, efetuar promocdes para
clientes existentes e novos clientes, realizar parte das entregas em caixas reutilizaveis,

criar um logétipo, entre outros.

Palavras-Chave: Planeamento de marketing, relacionamentos empresariais,

comportamento de compra organizacional, grossistas, marketing-mix.



ABSTRACT
The present project consists of the making of a marketing plan to commence in
January 2023, for the wholesaler Salsinha&Morais, in activity for 41 years in the food
industry. Salsinha&Morais is a family microenterprise that sells food products, drinks,

and cleaning products.

The goals of this paper are to explore the changes in relationships established
between the wholesaler and customers, to understand how the company can update
itself to face the recent market challenges and the complexity of the purchase behavior
of this type of consumers to create competitive and sustainable advantages to overcome

the consequences caused by the Covid-19 pandemic in the company.

The following methodology was used to prepare for the study, data collection
methods were used from two sources (primary and secondary). Regarding primary data,
more than 10 informal-structured interviews were carried out regularly with the company
managing partners, as well as structured in-depth interviews (as a way of guaranteeing
the collection of as much information as possible) with 35 owners of coffees shops,
bakeries and restaurants that knew the wholesaler that knew the wholesaler but did not
necessarily have to be its customers. For this purpose, the MaxQda software was used,

which allows the analysis of qualitative data.

The objectives of in-depth interviews were achieved as the pertinent information

that was collected had a high contribution to the elaboration of marketing-mix strategies.

Finally, we can conclude that from the tactical and strategic point of view the
wholesaler, in 2023, must invest in the commercialization of healthy products, offer
discounts to the existing and new clients, deliver the food in reusable boxes, develop its

brand and create differentiation amongst other key changes.

Key-Words: Marketing planning, business relationships, organizational buying

behavior, wholesalers, marketing-mix.
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Maria Teresa Rocha Plano de Marketing Salsinha&Morais

1. Introducao
1.1. Relevancia do Tema Teorico

1.1.1. Planeamento de Marketing
O planeamento de marketing consiste num “processo complexo”, executado com
a contribuicdo de diversos individuos (Dibb et al., 2008; Westwood, 2006) com o intuito
de especificar os “métodos de aplicacdo de recursos de marketing para atingir os
objetivos de marketing” (Westwood, 2006, p.14) que sdo importantes para a gestao das
organizacdes (Simkin, 1996; Westwood, 2006). Segundo Wood (2017), este tipo de

planeamento tem como finalidade formular agbes de marketing.

Simkin (1996) referia jA nessa década de 1990 que as empresas se estavam a
deparar com um ambiente “hostil e complexo”. Segundo Wood (2017), este ambiente &
caracterizado por um elevado numero de mudancas, sendo por isso importante e
benéfico que as empresas recorram e implementem planeamentos de marketing. Desta
forma, é muito importante que as organiza¢cfes efetuem uma boa implementagéo do

planeamento de marketing estabelecido (Simkin, 1996).

Na atual realidade, caracterizada por uma elevada turbuléncia — decorrente da
crise pés-pandémica, da seca vivida em Portugal e da Guerra na Europa (entre a Rlssia
e a Ucrania) e, consequente, crise energética (TVI, 2022), escassez de matérias-primas
(que segundo Bastos et al. (2022) levara a que futuramente seja necessario elaborar
legislagbes para a sua racionalizacdo), bem como aumento do preco dos bens
alimentares essenciais (Martins et al., 2022) - a relevancia de um planeamento de

marketing é acentuada.

Assim, os planos de marketing que derivam do processo de planeamento das
empresas sdo muito Uteis para as mesmas, gracas ao facto de gerarem muitos
beneficios como, por exemplo, o facto de ajudarem a fazer face as mudancgas do

mercado, que ocorreram ou que possam vir a ocorrer (Dibb et al., 2008).

1.1.2. Relacionamentos Empresariais
Parte integrante da vida empresarial sdo os relacionamentos que as empresas
estabelecem entre si. Os relacionamentos empresariais sdo formados através de
interacOes e assentam em trocas comerciais de diversas naturezas entre as empresas
(Bai et al., 2019; Holmlund, 2004; Wadell & Aberg, 2021).
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A compreensdo dos relacionamentos entre as empresas € importante em virtude
da natureza das interacdes entre elas serem “complexas” e marcadas pela instabilidade,
ou seja, estes relacionamentos, com o passar do tempo, modificam-se e “evoluem”
(Hakansson & Snehota, 1995; Holmlund, 2004).

Os efeitos resultantes dos relacionamentos empresariais ndo séo todos positivos,
“também tém lados mais escuros que podem restringir a interagdo” (Wadell & Aberg,
2021, p.2); e, inclusive, podem levar ao término do relacionamento (Holmlund, 2004;
Sharma et al., 2021; Wadell & Aberg, 2021).

Independentemente dos potenciais efeitos destes relacionamentos, estes séo
parte integrante da realidade de qualquer empresa e a sua gestdo € uma preocupacao

a incluir em qualquer planeamento de marketing efetuado.

1.2. Objeto de Estudo: A empresa Salsinha&Morais
A Salsinha&Morais é uma grossista nacional localizada em Benavente, fundada em
1981, por dois sécios. Atualmente dedica-se a comercializacdo de bens alimentares,
bebidas e produtos de limpeza com o propésito de satisfazer as necessidades dos
consumidores finais, bem como das empresas (como restaurantes, pastelarias, cafés,
entre outros), sendo estas Ultimas onde incide principalmente a atividade da
Salsinha&Morais. Assim sendo, este projeto de investigacdo é relativo apenas aos

clientes empresariais.

A empresa grossista, pertencente ao setor da restauracao, é parte constituinte de
um grupo de empresas denominado Unica (Uni&o de Centrais de Compras, A.C.E.), que
tem como objetivo a aquisicdo e disponibilizacdo de produtos a precos mais

competitivos de forma a aumentar a rentabilidade das empresas.

A presente empresa foi selecionada no &mbito deste projeto de dissertagédo dada a
necessidade competitiva de conceber um Plano de Marketing para 2023. Face aos
desafios de mudanca a ocorrer neste setor (como a centralizacdo das compras
mencionada) e as alteracbes na natureza dos relacionamentos empresariais,
estabelecidos entre a empresa grossista e as empresas clientes no setor de restauracao
e dada a complexidade do comportamento de compra deste tipo de consumidores, além
da grande necessidade da empresa se atualizar para fazer face aos desafios do

mercado e a quebra das vendas resultante do encerramento temporario dos
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estabelecimentos, mais precisamente dos restaurantes, cafés, pastelarias e escolas,

mas também, criar vantagens competitivas.

1.3. Objetivo do Projeto e Eventuais Questdes de Investigagao
O objetivo do presente projeto de investigacdo consiste em desenvolver um Plano
de Marketing, para o ano de 2023, para a grossista Salsinha&Morais, com o intuito de,
através da compreensdo da situacdo interna e externa da empresa, desenvolver
estratégias e técnicas benéficas para a mesma. Deste modo, define-se as seguintes

questdes de investigagao:
Q1: Qual a analise externa e interna da empresa Salsinha&Morais?

Q2: Qual a natureza do relacionamento da empresa Salsinha&Morais com 0s seus

clientes empresariais (restaurantes, cafés e pastelarias)?

Q3: Quais os critérios de sele¢do dos restaurantes, cafés e pastelarias para a aquisi¢cao

dos seus produtos alimentares e bebidas?
Q4: Qual o publico-alvo e posicionamento da Salsinha&Morais para 2023?

Q5: Qual o marketing-mix da Salsinha&Morais para 20237

1.4. Estrutura do Projeto de Dissertacéo
O presente Plano de Marketing encontra-se estruturado em seis capitulos,
comecando pela (1) Introdugéo, seguindo-se da (2) revisdo de literatura (que esta
subdividido em 4 subtépicos relevantes para a tematica, sendo estes: o planeamento de
marketing, relacionamentos empresariais, comportamento de compra organizacional e
comportamento de compra dos retalhistas), do (3) modelo conceptual ou quadro de
referéncia que sera utilizado, da (4) metodologia usada no estudo, do (5) Plano de

Marketing da empresa, por ultimo das (6) conclusdes e limitacdes do estudo.
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2. Revisdo de Literatura

2.1. Planeamento de Marketing
O planeamento de marketing consiste num “processo estruturado” e complexo que,
através do envolvimento de diversas pessoas, orienta o futuro e auxilia na tomada
decisdo das empresas (Dibb et al., 2008; Greenley et al., 2004; Westwood, 2006; Wood,
2017). Por outras palavras, o planeamento de marketing consiste hum “modelo de
tomada de decisdo logico-sequencial, incorporando objetivos, estratégias, taticas,
implementacdo e controlo” (Greenley et al., 2004, p. 1) que deve ser realizado com

elevada frequéncia (Wood, 2017).

Segundo Wood (2017), este processo € composto por diversas fases, sendo estas:
andlise interna e externa atual, investigagdo dos mercados e identificagéo e andlise dos
clientes da empresa, de seguida realiza-se a estratégia STP (“segmentacéo, targeting
e posicionamento”) da empresa, define-se os objetivos de marketing e as estratégias
genéricas de marketing, com o propdésito da empresa conseguir alcancar os objetivos
pretendidos, efetua-se o planeamento das estratégias de marketing-mix, dos programas
e do suporte, planifica-se a avaliacdo dos progressos da empresa e, por Ultimo,

“implementar, controlar e avaliar o plano”.

O planeamento de marketing pode ser executado por organizagdes
independentemente da sua dimensdo (Dibb et al, 2008), contudo difere
significativamente de empresa para empresa devido aos seus recursos disponiveis, a
sua capacidade financeira, ao seu “conhecimento especializado” e aos seus “impactos
no mercado”, que, no caso das empresas de pequena dimensao, sédo todos bastante
diminutos (Chae & Hill, 2000). Posto isto, é importante salientar também que a
probabilidade de as empresas disporem de “processos de planeamento de marketing
padronizados e formalizados” aumenta com o aumento da dimenséo das mesmas (Chae
& Hill, 2000, p. 541). Sendo que as empresas que mais facilmente “identificam” as
mudancas e criam estratégias para fazer face as mesmas séo as que “formalizam o seu

processo de marketing” (Dibb et al., 2001).

A partir do planeamento de marketing de uma organizacéo, desenrola-se um Plano
de Marketing (Wood, 2017), que consiste hum “documento escrito” (Chernev, 2020;
Simkin, 1996) que inclui as “decisbes e agbes” que derivaram do planeamento de
marketing realizado pela empresa (Wood, 2017). Por outras palavras, o plano referido
anteriormente explicita a “situacdo do mercado, estratégias de marketing e programas

que ajudardo a organizacdo a atingir suas metas e objetivos” definidos para um
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determinado periodo (habitualmente este periodo é anual) (Wood, 2017, p. 4). Em
alternativa, Kotler e Armstrong (2016, p. 655) referem que o plano deve ter o cliente
como ponto de partida e o seu propésito € delinear objetivos estratégicos, que serdo
alcancados através de “estratégias e taticas de marketing” que se encontrem bem

documentadas.

De salientar que, um Plano de Marketing é especifico e exclusivo da empresa para
o qual foi elaborado, ou seja, é intransmissivel para outras empresas (Duke & Turcker,
2007; Wood, 2017).

O objetivo do plano consiste em “fornecer uma estrutura para o desenvolvimento
eficaz, loégico e abrangente das atividades de marketing” de uma empresa (Duke &
Turcker, 2007, p. 54), por este motivo, todos os tipos de organizagfes inclusive o
governo e instituicdes sem fins lucrativos, podem recorrer ao plano (Kotler & Armstrong,
2016).

Quando um Plano de Marketing é corretamente elaborado, € vantajoso para as
organizacdes, gracas ao facto de contribuir para a orientacdo da “marca, produto ou
empresa” (Kotler & Armstrong, 2016). As suas vantagens para as empresas Sao
inUmeras: o reconhecimento das “tendéncias” atuais do marketing, permitir identificar os
recursos disponiveis e aplicando-os de forma pertinente, melhorar aptiddo para fazer
face as mudancas do mercado que possam ocorrer, a aquisi¢cdo de informacéo fulcral
no apoio da tomada de decisdo da empresa, refinar a “comunicacao interna” e a
“coordenacao” dos funcionarios da empresa, permitir “melhor ajuste entre estratégia de
marketing e programas taticos“ e identificar “pontos fortes e fracos da organizagéo”
(Dibb et al., 2008; Simkin, 1996). Ademais, se as empresas efetuarem o que esta
proposto no plano aumentardo os seus lucros, irdo alcancar sucesso no longo prazo e
obterdo vantagens competitivas (Simkin, 1996; Vanickova & Szczepanska-Woszczyna,
2020).

2.2.  Relacionamentos Empresariais
Os relacionamentos empresariais que consistem em interacdes e trocas recorrentes
entre empresas (Bai et al., 2019; Holmlund, 2004; Wadell & Aberg, 2021) sdo muito
importantes para o sucesso das mesmas e da sua rede de negocios. Isto deve-se a
constituirem a “base dos negécios” das empresas (Ford et al., 2011; Zaefarian et al.,

2017), trazendo diversas regalias para a “informagéo, conhecimento e oportunidades”
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das mesmas (Bai et al., 2019), bem como, permitem as empresas protegerem-se umas

as outras contra as ameacas que possam surgir (Wood, 2017).

Os relacionamentos entre as empresas exigem muito esforgo das duas partes, além
de ndo se estabelecerem facilmente, uma vez que, levam “‘muito tempo para se
desenvolverem” (Ford et al., 2011). Contudo, os relacionamentos comerciais podem ter
efeitos positivos (intitulado como lado “brilhante” dos relacionamentos comerciais) ou
efeitos negativos (intitulado como lado “sombrio”, “negro” ou “escuro” dos
relacionamentos empresariais) (Sharma et al., 2021; Zhang et al., 2021), porém estes
sao frequentemente compostos por uma combinacéo destes dois efeitos (Abosag et al.,
2016). De salientar que, até as relacdes que decorreram de uma selecdo cuidadosa por
parte dos envolvidos podem-se vir a desgastar (Mitrega & Pfajfar, 2015).

Os efeitos positivos verificam-se quando as relagdes permitem as empresas criar
vantagens competitivas (Sharma et al., 2021), e sdo caracterizados por relacionamentos
onde se verifica confianga, compromisso/comprometimento e cooperacdo (Sharma et
al., 2021; Zaefarian et al., 2017; Zhang et al., 2021), sendo capaz de tornar um

relacionamento mais forte e profundo (Holmlund, 2004).

Por outro lado, por vezes, um relacionamento deixa de ser favoravel (lado sombrio),
0 que se pode dever a diversas razbes, como por exemplo, quando as empresas
apresentam “ganhos de desempenho decrescentes” ou “perdas de desempenho”
(Zhang et al., 2021). De acordo com Sharma et al. (2021), o lado negro esta
normalmente associado a “questdes de competéncia e/ou integridade”. Este
relacionamento desfavoravel pode levar a cessacdo do relacionamento entre duas
empresas e, por conseguinte, modificar a relagdo com outras empresas pertencentes a
rede de negécios (Fonfara et al., 2018; Holmlund, 2004; Zhang et al., 2021). Todavia, 0
término de um relacionamento, por vezes, pode ocorrer apenas durante um determinado
periodo, ou seja, pode ser restaurado (Fonfara et al., 2018; Wadell & Aberg, 2021) o
que é favoravel, uma vez que 0s novos relacionamentos requerem “investimentos
dispendiosos”. No entanto, nem sempre o término de um relacionamento acaba bem,
pois uma das empresas pode ndo querer este desfecho (Wadell & Aberg, 2021). Além
disto, as caracteristicas do “lado brilhante” aqui geralmente ndo se verificam, ou seja,
por vezes, neste tipo de relacionamento, as empresas nao cooperam: ha desconfianca,

injustica e conflitos (Abosag et al., 2016; Gillani et al., 2021).

Segundo Abosag et al. (2016, p. 5), as empresas devem gerir 0s relacionamentos e

tentar “reduzir os impactos negativos do lado negro dentro de um relacionamento”, ao
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invés de tentarem ‘“investir puramente no desenvolvimento de relacionamentos
positivos”. Assim como, as empresas com uma boa aptiddo para a gestdo relacional
encontram-se “mais bem preparadas para sustentar a vantagem competitiva

relacionada ao relacionamento” (Mitrega & Pfajfar, 2015, p.194).

2.3. Comportamento de Compra Organizacional

O Organizational buying behavior ou OBB define-se como um processo de tomada
de decisdo (Rajala & Tidstrom, 2017) “composto por uma sequéncia de fases ou
estagios” relacionado com a compra (Johnston & Lewin, 1996, p. 2). Segundo Webster
e Wind (1972, pp. 14-15), o comportamento de compra organizacional consiste num
“processo complexo (em vez de um ato Unico e instantdneo) e envolve muitas pessoas,
multiplos objetivos e critérios de decisdo potencialmente conflituantes. Muitas vezes
ocorre durante um longo periodo, requer informagdes de muitas fontes e abrange muitos

relacionamentos interorganizacionais”.

O OBB ¢ influenciado por inumeros fatores sendo, por isso, um processo
complexo, deste modo, no decorrer da sua atividade as empresas véo alterando o seu
comportamento de compra (Rajala & Tidstrdm, 2017). No entanto, este comportamento
é limitado pelos “recursos financeiros, tecnoldgicos e humanos” disponiveis na
organizacao (Webster & Wind, 1972).

O comportamento de compra empresarial € uma atividade que nédo é totalmente
racional (Bachkirov, 2019; Kemp et al., 2018; Rajala & Tidstrom, 2017) é também
emocional, ou seja, o0 OBB ¢é influenciado pelas emocdes dos responsaveis pelas
compras, que podem ser positivas ou negativas e que divergem nas diferentes etapas

do processo de compra (Kemp et al., 2018).

De acordo com Kemp et al. (2018), as emogdes positivas e negativas verificam-se
imediatamente na fase inicial do processo de tomada de decisdo como, por exemplo,
guando as empresas reconhecem e identificam uma necessidade, sendo uma fase onde
se verifica “interesse, entusiasmo, esperanca e expectativa”’, mas também “medo e
ansiedade”. De seguida, as empresas, ao apurarem os fornecedores existentes, sentem
diversas emocdes positivas e negativas, como o “interesse”, a “surpresa”, a “ansiedade”
e a “frustragdo”. Quando os fornecedores elaboram as propostas aos potenciais clientes
gue as avaliam e, por ultimo, escolhem o fornecedor ideal podemos, pois, observar que

ha “confianga” no fornecedor e “orgulho”. Nas ultimas fases do processo de tomada de
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decisdo, quando a empresa recebe encomenda que realizou e determina a sua
qualidade estamos perante dois possiveis cendrios, ou a empresa fica “orgulhosa e
satisfeita” com a encomenda e ganha confian¢a no fornecedor ou entdo a empresa esta
desiludida com o que adquiriu e fica frustrada e dececionada com o0 mesmo. Posto isto,
€ muito importante que as empresas vendedoras tentem reduzir as emoc8es negativas
sentidas pelos seus clientes ou que possam vir a sentir aquando do processo de compra
(“regular as emocbes”) e até mesmo que tentem “induzir emogdes positivas” nos clientes
(Kemp et al., 2018). Contudo, esta fun¢éo reguladora ndo deve partir sé das empresas
vendedoras, mas também dos préprios compradores, que se devem esforcar para
“melhorar seu estado emocional quando experimentam emog¢des negativas” (Kemp et
al., 2018, p. 21).

2.3.1. Centros de Compras
O centro de compras ou buying center é composto por diversos individuos (gestores
ou empregados) que desempenham diversas fun¢fes nas varias etapas do processo de
compras da empresa (Baker, 2001; Johnston & Bonoma, 1981; Kotler & Armstrong,
2016; Pae et al., 2002; Wood, 2017).

Os papéis de compra ou funcdes referidas anteriormente sdo: o utilizador (pessoa
que de certa forma esta ligada ao que se pretende adquirir, ou seja, é a pessoa que tem
“experiéncia” com 0 mesmo, e usa o produto ou servigo), o comprador (Ccomo 0 home
indica é aquele que compra a encomenda, mais precisamente, quem tem contacto direto
com os fornecedores, que o0s selecionam, contratam e negoceiam), o decisor (é a
autoridade responsavel por selecionar ou aprovar os fornecedores de um determinado
produto e/ou servigo), os influenciadores (sdo aqueles que influenciam as decisfes de
compra das empresas, especificando os atributos de um produto ou servico e que
apontam as possiveis alternativas de compra) e o gatekeeper ou guardido (é o
funcionario que escoa toda a informacdo para o centro de compras) (Anderson &
Chambers, 1985; Bachkirov, 2019; Baker, 2001; Kotler & Armstrong, 2016; Rossomme,
2003; Webster & Wind, 1972).

Geralmente, as diversas decisdes de compra incorridas pela empresa diferem, ainda
assim, ha determinados aspetos que séo iguais numa decisdo de compra, como é o

caso dos “padrdes gerais de interagao” (Johnston & Bonoma, 1981, p. 146).
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Segundo Dawes et al. (1998), os individuos que desempenham diversas funcfes no
processo de compra sao influenciados pelos seus interesses pessoais, porém Kotler e
Armstrong (2016, p. 201) afirmam que, tanto no processo de compra como No pProcesso
de decisdo, “sao influenciados por fatores organizacionais internos, interpessoais e

individuais, bem como por fatores ambientais externos”.

A dimensdo dos centros de compra consiste no numero de pessoas que de alguma
forma estéo envolvidas no processo de compras da empresa (Lewin & Donthu, 2005).
A sua dimensdo € maior quando a compra é extremamente importante, quando é
complexa ou quando a “situacado de compra € desconhecida” (Lewin & Donthu, 2005),
podendo, por vezes, envolver entre 20 a 30 funcionarios de diferentes areas da empresa
e com diferentes niveis hierarquicos (Kotler & Armstrong, 2016). Pelo contrario, quando
a dimensao do centro de compra é reduzida estamos perante uma compra de rotina
(Lewin & Donthu, 2005). Além disto, a sua composi¢céo e dimensédo também se altera
consoante o tipo de produtos, a “categoria de compra” e a “situacdo de compra”
(Johnston & Bonoma, 1981; Kotler & Armstrong, 2016).

2.4. Comportamento de Compra dos Retalhistas
As organizagbes obtém diversas vantagens se escolherem bem o0s seus
fornecedores, visto que, um fornecedor selecionado corretamente permite comprar 0s
produtos a pre¢o mais baixo, “aumenta a flexibilidade e a qualidade do produto” e ajuda

a “acelerar o processo de compra” (Yazdani et al., 2017, p. 3728).

A preocupacgdo com o ambiente também tem levado a que as empresas que se
dedicam a producé@o alimentar sejam pressionadas para terem uma gestdo mais
eficiente, o que obriga a que todos os envolvidos na “cadeia de abastecimento alimentar”
cooperem (Yazdani et al., 2017). Além disto, estas empresas veem-se obrigadas a
vender os seus produtos a retalhistas devido ao facto de ser muito mais facil
comercializa-los, apesar de desejarem vender diretamente ao cliente final (Hansen &
Skytte, 1998).

A nivel tecnoldgico, os fornecedores de produtos alimentares, para disporem de
vantagens competitivas, tém de garantir a compatibilidade tecnolégica na cadeia de
abastecimento adaptando-se as preferéncias tecnologicas das producgfes locais de
alimentos (Liu et al., 2013). O e-commerce e outros meios de troca eletrénica sdo

vantajosos para a empresa vendedora, como também para os retalhistas, uma vez que
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ajudam a regular os stocks dos vendedores e no caso dos retalhistas permite aumentar

a confianca e ajuda-os a gerir as suas “categorias de produtos” (Liu et al., 2013).

O contacto dos produtores alimentares com os consumidores € realizado através
dos canais grossistas e retalhistas, pois sdo estes que fazem chegar os produtos aos
consumidores, e também através das “empresas de servigos alimentares” como, por
exemplo, empresas de entregas logo, por este motivo, estes séo tdo importantes (Turi
et al., 2014).

O comportamento de compra dos retalhistas nao € equivalente para todos os players
do mercado, é especifico de cada pais (Nandonde & Kuada, 2016). Estas empresas,
guando pretendem realizar uma compra, utilizam critérios de selecdo de fornecedores
que ajudam no processo de tomada de decisdo, esses critérios sdo: o critério do
“desempenho” do produto, o critério “econdmico” (que consiste nos custos de aquisicao
e utilizagdo), o critério “integrativo” (que “lida com o fornecedor — orientagdo para o
cliente e compromisso em superar as expectativas do cliente”, ou seja, preocupa-se com
as preferéncias dos clientes), o critério “adaptativo” (que consiste na “crenca e certeza
de que o fornecedor pode produzir e entregar os pedidos de produtos especificados”) e,
por ultimo, o critério “legalista” (que consiste nas “restricdes legais” ligadas a compra)
(Liu et al., 2013).

Ademais, o consumidor preocupa-se cada vez mais com a sua “nutricado e saude”,
além de que, também procura cada vez mais elementos produzidos de forma
sustentavel (“alimentos orgénicos”) o que tem impactado fortemente os retalhistas, visto

que tém de alterar os seus critérios de selecéo de fornecedores (Liu et al., 2013).

De acordo com o Euro Commerce (2014), citado por Jones et al. (2017), as
empresas grossistas possuem um papel crucial como interface entre produtores,
importadores, fabricantes, retalhistas e prestadores de servi¢os, contudo, por vezes, as
empresas retalhistas optam por efetuar as suas compras diretamente aos produtores e

nao as empresas grossistas (Hansen & Skytte, 1998).
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3. Quadro de Referéncia
Para a realizacdo do Plano de Marketing da empresa Salsinha&Morais e, tendo
em conta a revisdo de literatura realizada anteriormente, optou-se pela utilizagdo da

estrutura proposta na tabela 1.

O guadro de referéncia proposto representa a selecdo de estudos e autores mais
adequados a problematica de planeamento de marketing da empresa Salsinha&Morais
e questdes de investigacdo formuladas. Deste modo, para a elaboracdo do quadro de
referéncia teve-se em consideragdo o modelo proposto por Wood (2017), por se tratar
da estrutura que melhor se adequa a todos os temas que serdo abordados e aos

objetivos definidos.

Complementarmente, recorreu-se aos estudos revistos de comportamento de
compra e relacionamentos para aprofundar a forma como os clientes da empresa
adquirem os seus bens alimentares. Particularmente recorreu-se a Kemp et al. (2018) e
a Liu et al. (2013).

Tabela 1

Quadro de referéncia

Estrutura para o Plano de Marketing Autores

Andlise da Situacdo Externa e Analise Interna Atual Wood (2017)

- Comportamento de Compra e Relacionamentos Kemp et al (2018); Liu et al.

Empresariais (2013)

Andlise SWOT Woaod (2017)
Segmentacao, Targeting e Posicionamento Wood (2017)
Objetivos Wood (2017)
Estratégias Genéricas de Marketing Wood (2017)
Marketing-mix Wood (2017)
Implementacédo, Controlo e Avaliacdo do Plano Wood (2017)

11
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4. Metodologia

4.1. Objetivo e Tipo de Estudo

O presente estudo é exploratério-descritivo, visto que, a finalidade da investigacao
consiste em identificar a forma como os consumidores realizam as suas compras, como,
por exemplo, o modo de sele¢do dos fornecedores, mas também perceber como veem
a Salsinha&Morais. Assim sendo, o objetivo do estudo € de natureza exploratéria, uma
vez que, consiste num desenho de pesquisa importante quando se pretende realizar
perguntas abertas aos entrevistados, sendo que € utilizada com o intuito de obter
“insights” e entender determinadas situagdes (“questdo, problema ou fenémeno”)
(Malhotra, 2010; Saunders et al, 2019). A natureza descritiva prende-se,
fundamentalmente, com o desenvolvimento do Plano de Marketing para 2023 desta
empresa, por exemplo, a analise situacional é descritiva e segue o quadro de referéncia

selecionado.

De forma a recolher os dados sera utilizado o estudo qualitativo, pois corresponde a
um meétodo que recorre a “dados ndo numéricos”, como, por exemplo, palavras
(Saunders et al., 2019). A abordagem qualitativa permite aprofundar a natureza dos
relacionamentos estabelecidos entre a empresa objeto de estudo e os seus clientes e,
ainda, entender as razfes fundamentais para o0 sucesso e insucesso deste tipo de

relacionamentos.

4.2. Estratégia de Investigacédo
A estratégia de investigacao utilizada para a elaboragcédo desta investigacao foi os
estudos de caso ou case study, que dizem respeito a uma analise “intensiva” e
“aprofundada” utilizada em inimeras situacdes especificas e que pode ser utilizada por
varias ciéncias (Malhotra, 2010; Saunders et al., 2019; Yin, 2009).

Além disto, os estudos de caso dispdem de vantagens relativamente a outros tipos
de estratégias de investigacdo, visto que permitirem obter mais “insights” (Rowley,
2002).

z

Segundo Yin (2009), esta é uma estratégia de investigacdo que tem a
particularidade de ser um estudo empirico de um fendmeno contemporaneo que esta
inserido em contextos empresariais reais e que inclui a recolha de dados de diversas

formas. Este racional é seguido neste estudo, ou seja, a empresa objeto de estudo tem

12



Maria Teresa Rocha Plano de Marketing Salsinha&Morais

um desafio atual e contemporaneo, a recolha de dados teve origem em diversas fontes

(primérias e secundarias) e atendeu-se ao seu contexto empresarial.

4.3. Selecdo da Amostra
A empresa selecionada como objeto de estudo primordial, como mencionado
anteriormente, foi a Salsinha&Morais, dado ter um desafio relevante concreto, existir um
acesso privilegiado e o contributo deste projeto ser significativo para a mesma —

implementacéo do Plano de Marketing para 2023.

A amostra na empresa Salsinha&Morais foi ndo probabilistica por conveniéncia e
foram selecionados os sécios-gerentes pelo seu conhecimento e adequabilidade ao

ambito e desenvolvimento do Plano de Marketing.

Para além da Salsinha&Morais, foram selecionados representantes de compras de
cafés, restaurantes e pastelarias, sendo utilizadas técnicas de amostragem nao
probabilistica por conveniéncia. Assim sendo, foram utilizados os seguintes critérios
para a selecdo da amostra: (1) os entrevistados conhecerem a empresa sobre a qual a

investigagao incide, e/ou (2) realizarem compras na mesma.

A amostragem nao probabilistica significa que a amostra € escolhida, ou seja, ndo
€ selecionada de forma aleatéria. Podendo ser escolhida de acordo com diversas
técnicas, como por exemplo, através de “elemento de julgamento subjetivo” (Malhotra,
2010; Saunders et al., 2019).

As amostras por conveniéncia ocorrem quando os entrevistadores selecionam de
forma intencional a amostra de acordo com os critérios e objetivos definidos (Saunders
et al., 2019), por outras palavras, consiste em selecionar os entrevistados de forma

conveniente (Malhotra, 2010).

4.4. Métodos de Recolha de Dados
No processo de recolha de dados, foram utilizados dados de duas fontes: primarias

e secundarias.
A recolha de dados de fontes primérias foi efetuada da seguinte forma:

1) Ao longo de toda a elaboracéo do estudo, foram realizadas entrevistas informais

semi-estruturadas, com alguma regularidade, aos dois proprietarios da grossista,

13
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de forma a compreender melhor o funcionamento do mercado e de obter
informacfes acerca da empresa. Como referido, estas entrevistas com 0s
sécios-gerentes da Salsinha&Morais tiveram um caracter informal, ou seja, ndo
seguiram um guido de entrevista estruturado. Sempre que necessario foram
realizadas entrevistas de tdpicos generalizados do ambito do Plano de
Marketing, como por exemplo, analise interna, analise concorrencial, analise de
clientes, estratégias genéricas e de marketing-mix. Na totalidade realizaram-se
mais de uma dezena de entrevistas com os dois sdcios-gerentes - ambos
exercendo fungBes executivas e também de caracter comercial e de distribuigéo.
2) Adicionalmente, foram realizadas entrevistas individuais em profundidade
estruturadas aos responsaveis pelas compras que conhecem a empresa em
guestdo apOs a elaboracdo de um guido em anexo (Anexo A). Segundo
Saunders et al. (2019), este tipo de entrevistas € muito importante quando se
pretende obter informagédo em profundidade. Este processo de recolha de dados
decorreu aproximadamente durante 2 semanas. Esta recolha de dados foi
efetuada, fundamentalmente, através de perguntas de resposta aberta a 35
responsaveis de compras de restaurantes, cafés e pastelarias (Anexo A). Estes
dados foram, posteriormente, analisados com a ajuda do software MaxQda, que

consiste numa ferramenta de andlise de dados qualitativos e mistos.

\

Relativamente a utilizacdo de dados de fontes secundarias, recorreu-se a sua
utilizagdo maioritariamente na analise externa, onde se utilizaram estudos de mercado

e noticias.
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5. Plano de Marketing da Empresa Salsinha&Morais
5.1. Diagno6stico Empresarial
5.1.1. Anédlise Macroestrutural

5.1.1.1. Fatores EconOmicos
A situacdo econdmica de Portugal é bastante incerta gracas a pandemia Covid-19,
mas também a guerra entre a Rassia e a Ucrania e todas as consequéncias daqui

resultantes, que tém impactado negativamente todas as economias mundiais.

Segundo a Pordata (2022b), o PIB tem vindo a aumentar ao longo dos anos, com
excecdo de 2020 que apresentou uma quebra; contudo, de acordo com o Banco de
Portugal (2022a), prevé-se que tanto no ano corrente como em 2023 e 2024, este

indicador continue a crescer.

Relativamente a taxa de inflacdo, apesar do decréscimo nos ultimos anos, em 2021
aumentou 1,3% (Pordata, 2022f). Segundo o Banco de Portugal (2022b), a taxa de
inflacdo (taxa de variagdo homologa do indice harmonizado de pre¢os no consumidor
(IHPQ)) sofreu um aumento progressivo nos quatro primeiros meses de 2022, passando

de 3,4% em janeiro para 5,5% em marco.

A taxa de desemprego em Portugal em 2021 era de 6,6% (Pordata, 2022¢),
relativamente a 2022, de acordo com o INE (2022), no segundo trimestre, esta taxa foi
5,7%.

As despesas de consumo final das familias tém apresentado um aumento desde
2013, no entanto, no ano de 2020, houve uma quebra desta tendéncia, ou seja, de 2019
para 2020 as despesas diminuiram em 17184.3 milhdes de euros (valor provisorio),

ainda assim, em 2021 voltou a aumentar (valor preliminar) (Pordata, 2022a).

5.1.1.2. Fatores Sociodemograficos
Os dados mais recentes acerca da populacédo residente no nosso pais remontam a
2021. Segundo o INE (2021) e Pordata (2022c), neste ano, Portugal dispunha de
10.344.802 habitantes tendo em conta os censos. Ademais, continua a verificar-se nos
Censos que 0 sexo com mais predominancia é o sexo feminino, representando em 2021
52,4% dos residentes no pais (Pordata, 2022d).

A pirdmide etaria portuguesa caracteriza-se por uma populacdo cada vez mais

envelhecida (em 2011, 79,7% da populacéo tinha mais de 20 anos) pela diminui¢cdo do
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namero de jovens (sendo que, em 2011 os jovens, entre 0 e 19 anos representam 20,3%

populagéo) (Pordata, 2018).

5.1.1.3. Fatores Politico-juridicos-legais
No que diz respeito aos fatores politico-juridicos-legais, podemos primeiramente
constatar que no passado més de maio deste ano tomou posse um novo governo, de
maioria absoluta, liderado pelo Dr. Anténio Costa. Governo, esse, composto por mais
mulheres do que homens (Republica Portuguesa, 2022; Sic Noticias, 2022); trata-se,
pois, de um ano e acontecimento histéricos, na medida em que foi a primeira vez que

tal se sucedeu no nosso pais.

5.1.1.4. Fatores Ecol6gicos e Geograficos
Verifica-se aumento progressivo da preocupacado e da tomada de consciéncia das
pessoas com 0 meio ambiente, o que faz com que estas reflitam aquando da compra e,

consequentemente, alterem os seus habitos de consumo.

Logo, com o intuito de tentar reduzir a polui¢cao, tém sido tomadas medidas nédo s6

de caracter voluntario como também de caracter obrigatorio.

Assim sendo, desde dia 1 de julho de 2021 que ndo sdo comercializados alguns
produtos compostos por plastico que se destinam a uma so utilizagcdo (como os talheres
de plastico), bem como produtos compostos por plastico oxodegradavel (Deco Proteste,
2022; Republica Portuguesa, 2021). Além do mais, estao previstas outras alteracdes —
a decorrer por etapas até 2030 - com vista a eliminar a utilizagdo de plastico (Deco
Proteste, 2022).

5.1.1.5. Fatores Tecnolbgicos
O avanco tecnoldgico constante e o aumento da utilizagdo da internet permitem que

as pessoas estejam cada vez mais informadas.

De acordo com a consultora IDC citada pelo Expresso (2022), estima-se que em
2021, foram gastos em tecnologia 10,998 mil milhGes de euros, representando um
acréscimo face ao ano anterior. Em 2022, estima-se que a tendéncia seja a mesma e

gue o incremento seja de 5,7% (Expresso, 2022).
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De salientar que Portugal se encontra cada vez mais atrativo para as empresas
gracas ao seu talento em tecnologia, que se tem evidenciado ao longo dos anos
(Pilecka, 2022).

Tendo em conta um inquérito realizado em 2020 acerca da utilizagéo de tecnologias
da informacao e da comunicacao pelas familias, os utilizadores de internet aumentaram
significativamente, gragas as aulas online, ao aumento do teletrabalho e do comércio

eletronico (Instituto Nacional de Estatistica, 2020).

5.1.2. Anélise do Sector (Micro)
5.1.2.1. Oportunidades de Mercado

Segundo o Banco de Portugal, no nosso pais, em 2020, existiam 3.617 pastelarias
e casas de cha, 6.601 cafés e 22.074 restaurantes (incluindo atividades de restauragéo
em meios moveis), verificando-se um aumento do nimero de estabelecimentos de 2019
para 2020 (Banco de Portugal, n.d.-c, n.d.-d, n.d.-a). Neste mesmo ano, parte das
necessidades destes estabelecimentos podiam ser suprimidas pelas 7.449 empresas
de comércio por grosso de produtos alimentares, bebidas e tabaco presentes no

mercado a data (Banco de Portugal, n.d.-b).

As empresas de comércio por grosso de produtos alimentares, bebidas e tabaco,
sdo compostas maioritariamente por microempresas, sendo que as empresas com
maior volume de negdcios sdo aquelas que laboram ha mais de 20 anos (Banco de
Portugal, n.d.-b). Contudo, os dados mostram que a rendibilidade do ativo tem vindo a
diminuir desde 2018 (Banco de Portugal, n.d.-b).

Relativamente ao consumo, tém-se observado novas tendéncias, visto que se tem
verificado um acréscimo da preocupacdo dos consumidores por consumir produtos
saudaveis. De acordo com um estudo realizado pela Nielson (2016), a nivel global, os
consumidores estdo cada vez mais preocupados com a sua alimentacgdo, procurando
reduzir o consumo de alimentos ricos em acucar, gordura e sédio e produtos
processados. Para mais, verificou-se que 48% dos inquiridos comem fora de casa
semanalmente, principalmente para almocar e jantar. Contudo, 42% inquiridos europeus
relataram que nunca comem fora ou se o fazem, fazem-no menos de uma vez por més
(Nielson, 2016). Além de que estes Ultimos frisaram a importancia dos produtos

alimentares a “pregos razoaveis” (Nielson, 2016).
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A taxa de inflacdo dos produtos alimentares e bebidas ndo alcodlicas diminuiu de
2020 para 2021, passando de 2,1% para 0,7%, todavia 0 mesmo néo se verificou com
as bebidas alcodlicas e tabaco, visto que a taxa aumentou 0,4% de um ano para o outro
(Pordata, 2022f).

As empresas do setor alimentar podem incorrer em bastantes riscos para a saude
publica, por esse motivo séo fiscalizadas pela ASAE, que trata de matérias relacionadas
com a seguranca alimentar e da fiscalizacdo econdémica das empresas deste ramo de
atividade, tal como do setor ndo alimentar (ASAE, n.d.; Decreto-Lei n.o 11/2014 Do
Ministério Da Economia Artigo 13°, 2014; Diario de noticias, 2008). Além disto, existe
uma entidade europeia, denominada de EFSA, cuja missdo €, através do
aconselhamento, proteger todos os consumidores europeus dos riscos na cadeia

alimentar (European Food Safety Authority (EFSA), n.d.; Unido Europeia, n.d.).

Relativamente a tecnologia, este setor utiliza-a cada vez mais, tanto na produgéo
como no processamento dos alimentos, um exemplo disto é o aumento da utilizacdo de
robética (IALIMENTAR & Selectra Portugal, 2021).

As medidas que visam a reducao da poluicdo também se podem observar no setor
da restauracdo. Recentemente, foi langado um desafio denominado “Mais vidro, mais
reciclagem #Horecafazpartedasolugdo” aos estabelecimentos deste canal
(restaurantes, cafés e hotéis) para incentivar a reciclagem de vidro (Sociedade Ponto
Verde, 2022). Além disto, os restaurantes, cafés e bares, desde o inicio de julho 2021,
veem-se obrigados a aceitar que os clientes utilizem as suas préprias caixas em pedidos
de takeaway (Simoes, 2021), além de que as embalagens de takeaway fornecidas a

partir de dia 1 de julho passaram a ter um custo para os consumidores (Vidal, 2022).

5.1.2.2. Andlise do Cliente
Os clientes da grossista sdo restaurantes, cafés, pastelarias, panificadoras, escolas,
pequenos retalhistas, cAmaras municipais, juntas de freguesia e coletividades. No
entanto, a sua atividade assenta principalmente em restaurantes, cafés e pastelarias.
Além disto, € importante referir que os clientes se localizam nos concelhos de Almeirim,

Benavente, Coruche, Pegbes e Salvaterra de Magos.

Com recurso ao software Maxqda e atendendo as questdes realizadas nas
entrevistas criou-se 31 categorias que estdo ligadas ao objetivo de investigacdo: o

comportamento de compra aliado a percecdo da opinido que as empresas tém da
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grossista. Destas 31 categorias desenrolaram-se em 185 subcategorias, perfazendo um

total de 215 codigos e 2.092 segmentos codificados (Anexo B).

Na presente andlise ndo se diferenciou os estabelecimentos devido a ndo haver

diferencas significativas entre os mesmos.

Primeiramente, como forma de iniciar as questfes acerca da tematica do
comportamento de compra, perguntou-se aos entrevistados quais o0s critérios de
selecdo dos fornecedores ao identificarem a necessidade de adquirir um produto,
verificando-se que 13 mencionaram que adquirem os produtos em fornecedores
habituais, 12 selecionam os vendedores pelos precos praticados e, por Gltimo, e ndo
menos relevante, 10 referiram escolher o fornecedor pela qualidade dos produtos
(Figura 1).

Figura 1

Critérios de selecéo de fornecedores grossistas

Qualidade-preco I 3
Pelo preco I 12
Pela qualidade dos produtos I 10
Porindicagdo mHE 1
Guia de compras por fornecedor I 3
Fornecedores habituais I 13
Fornecedores que visitam I /4
Diversidade da oferta R 1
Empresas locais I 2
Conhecimento I 4
Compro num lugar qualquer HE 1

Pelos gostos dos consumidores 1 1

Posto isto, tendo em conta as entrevistas realizadas a restaurantes, cafés e
pastelarias, podemos verificar que 67% dos entrevistados mencionaram efetuar
compras em retalhistas (Figura 2), sendo que as justificacbes dadas séo
maioritariamente a compra de produtos frescos como a carne (“Sé os frescos é que

vamos comprar a supermercados” — Verbatim café 1) seguindo-se a de produtos que
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acabam e sao urgentes (“ou algum tipo de produto que seja urgente até vir o fornecedor
da semana. Se acabar um produto ndo mandamos logo vir o fornecedor.” — Verbatim

café 13), como podemos verificar na figura 3.

Figura 2

Compras em retalhistas

= Realiza Nao realiza

Figura 3

Razbes para adquirir produtos no retalho

Produtos mais simples N 1
Melhores oportunidades HEE 1
Nas faltas de produtos I 4
Produtos exclusivos de retalhistas I 1
Produtos frescos NN ©
Promocdes I 1
Preco I 1
Compras em quantidade pequena I 3
Cereais IS 3

Quanto a questdo da classificacdo da importancia de doze atributos na escolha
do grossista, a maioria dos entrevistados considera a capacidade de entrega, as

condi¢des de pagamento, 0 compromisso em superar as expectativas, o relacionamento
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interpessoal, a orientacdo para o cliente, o preco, a forma de distribuicao e, por ultimo,
a qualidade e variedade dos produtos como importante e muito importante (Anexos C,
D, E F, G, I J, L, M). Relativamente a importancia da proximidade geografica, da
notoriedade e da idade da grossista, a maioria dos entrevistados considera que sao
importantes, no entanto um namero significativo considera que estes fatores sdo nada

importantes (Anexos H, N, O).

Os entrevistados ndo hesitaram em dar diversos conselhos aos grossistas para
gue estes tenham sucesso. Deste modo, destacou-se a comercializagdo de produtos
com qualidade, seguindo-se a pratica de precos acessiveis e a honestidade (Figura 4).
Ademais, o cumprimento do prazo de entrega das encomendas e as grossistas

disporem de uma vasta oferta também foram mencionados, mas numa porg¢éo inferior.

Figura 4

Conselhos a grossistas

Profissionalismo s 2
Proximidade mmm 2
Relacdo qualidade-preco mmmm 2
Bons pre(;()s I ] /
Praticos mm 1
Simpatia — 3
Relembrarem as compras anteriores == 1
Relacionamento m— 4
Vendedores assertivos mmmm 2
Vendedor insistente m=m 1
Honestidade m.—_—— 7
Empenho mmm——m 3
Estratégia de mercado competitiva == 1
Usodo FIFO mm 1
Vasta oferta m————— G
Cumprimento dos prazos de entrega S
Boas condi¢Bes de entrega  m— 3
Bom funcionamento mm 1
Boas condi¢cfes de pagamento mm 1
Bom atendimento a2
Produtos de qualidade m——— ————— ()
Produtos diferenciados mmmm 2
Bons produtos mm 1

7

Além disto, percebeu-se que € normal os estabelecimentos terminarem o

relacionamento com os fornecedores, pois a maioria dos entrevistados (73%) afirmou ja
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ter terminado relacionamento com grossistas (Anexo R), devido maioritariamente a
falhas nas entregas, aos precos praticados e a caracteristicas negativas dos

vendedores, como podemos constatar na figura 5.

Figura5

Razdes que levaram a cessar o relacionamento

Produtos no fim da validade w1
Produto sem saida m———— 2

Falhas na qualidade e 3
Pre(;os I
Pandemia Covid-19
N&o aceitar devolugfes
Escassez de produtos
N&o satisfazer as expectativas
Falta de flexibilidade da entrega
Falhas na entrega T — S ] 0

Exigéncias do fornecedor m—— 3
Caracteristicas negativas dos vendedores mae————— /

e

Relativamente a Salsinha&Morais, primeiramente, questionou-se 0s
entrevistados acerca da forma como conheceram a empresa, sendo que a maioria (16
entrevistados) afirmou conhecer a grossista h4 muitos anos e, como tal, ndo se
recordava como a tinha conhecido (“Acho que conhego a Salsinha&Morais desde que
nasci” — Verbatim pastelaria 1), outros tomaram conhecimento através do word-of-
mouth, visto que, 8 dos entrevistados conheceram a grossista por indicagéo de terceiros
(Anexos P e Q).

A maioria dos entrevistados, mais de metade, precisamente 59%, séo clientes
da grossista, como podemos observar na figura 6, relataram serem clientes da mesma
devido aos precos praticados, a sua localizacdo geografica e por pretenderem ajudar os
proprietarios da empresa adquirindo produtos (Figura 7). Em contrapartida, as razées
dadas pelos outros estabelecimentos para ndo serem clientes prendem-se também com
0s precos, seguindo-se a pouca oferta de produtos (Figura 7). Além disto, 22 dos
entrevistados recomendam a grossista (“Claro, tanto recomendo que no outro dia fui a

dois cafés e recomendei.” — Verbatim café 15) (Anexo S).
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Seguidamente, solicitou-se aos entrevistados gue descrevessem a empresa em
analise, destacando-se a disponibilidade da grossista, o facto de ser uma boa empresa

com um bom atendimento e produtos de qualidade, como se pode apurar na figura 8.

Figura 8

Nuvem de palavras

essiveis

2 = Pouca variellﬂie
SailsinhagMorais

Produtes com gualidade

Empresa familiar

Em relagdo as questbes realizadas acerca elementos marketing-mix (produto,
preco, distribuicdo e comunicacdo) (Figura 9), primeiramente, perguntou-se a opiniao
aos entrevistados acerca dos produtos comercializadas pela grossista concluindo-se
que 6 consideram que a empresa tem uma grande oferta (“Eles basicamente tém de
tudo, podem néo ter aquela tal marca, mas basicamente eles tém todo o tipo de
produtos.” — Verbatim pastelaria 1) e 4 acham que a oferta € suficiente (“Para nés é o
indispensavel, é o suficiente” — Verbatim café 5). Quanto ao preco, os entrevistados na
sua generalidade consideram os precos elevados (“E um absurdo va, & muito caro.” —
Verbatim pastelaria 4) e os produtos mais caros do que a concorréncia (“Esse ai ja é
um assunto mais complicado, eu falo por mim, comparado com onde eu vou € um
bocadinho mais caro, mas também n&o é uma coisa muito mais cara.” — Verbatim café
2”). No que se refere aos servigos de distribuicdo, 75% dos entrevistados utilizam-nos,
apenas um dos entrevistados nao utiliza os servi¢cos (Anexo 10). De frisar que todos os
entrevistados avaliaram positivamente os servigos de distribuicdo. Para finalizar, quanto
a comunicacdo, percebeu-se que poucos dos entrevistados comunicam diretamente
com a grossista nas instalacdes da mesma, sendo o telefone o meio de comunicacéo
mais utilizado (“Eles ligam, eu ligo, as vezes até mando mensagem.” — Verbatim café
13) seguindo-se comunicacao diretamente nas instala¢des do cliente (“O vendedor vem

ca diretamente.” — Verbatim café 1).
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Figura 9

Produto, preco, distribuicdo e comunicacao
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Utilizacédo dos servigos de distribui¢cdo

= Utilizo N&o utilizo As vezes

Em conclusdo, a pergunta acerca de a empresa realizar ou nao promocoes, 9
dos entrevistados afirmaram que ndo sabiam pois nunca tinham tido acesso a estas

regalias, contudo 7 pessoas afirmaram que a empresa realiza promoc¢des (Anexo T), de
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salientar que 58% dos entrevistados consideram importante que as empresas neste

ramo disponham de promogdes e 17% considera ser muito importante (Anexo U).

5.1.2.3. Analise da Concorréncia
A concorréncia da empresa Salsinha&Morais é composta por empresas que se
dedicam ao comércio por grosso de alimentos e/ou bebidas. Segundo os sécios-
gerentes, a empresa concorrente € a Alcafer que esta localizada na mesma freguesia.
No entanto, além do concorrente direto referido, existem muitos grossistas que fazem a
distribuicdo para todo o pais e, ainda, empresas produtoras — como, por exemplo, a
Sagres — que fazem a sua propria distribuicdo também para os restaurantes, cafés e

pastelarias.

A Alcafer, fundada em 1970 em Lisboa, dedica-se a comercializacdo a grosso
de produtos alimentares e ndo alimentares para o sector da restauracdo e hotelaria.
Atualmente, possui a sua sede em Lisboa, tendo os seus escritérios e armazéns em
Benavente (Alcafer, n.d.). Comparativamente com a Salsinha&Morais, € uma empresa
de maior dimensédo, oferecendo uma maior variedade de produtos e precos mais

competitivos.

Neste tipo de negdcio também existem concorrentes indiretos, como € o caso

dos retalhistas, mais precisamente, os supermercados e minimercados.

5.1.3. Analise Interna

5.1.3.1. Recursos Humanos
Atualmente, a estrutura organizacional da Salsinha&Morais € composta apenas
por trés pessoas: os dois sicios-gerentes e um colaborador. Ambos os s6cios-gerentes
tratam de toda a gestdo da empresa, incluindo as compras e vendas e também da
distribuicdo. Relativamente ao colaborador da grossista, este trata das vendas e da

distribuicao.

5.1.3.2. Recursos Financeiros
Com a pandemia Covid-19 a empresa viu as suas vendas diminuirem a pique,
gracas ao facto de muitos estabelecimentos terem encerrado ao publico, durante um

periodo prolongado, devido as restricbes impostas pelo governo portugués.
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A grossista comecou a ter quebras na faturacdo aquando do fecho dos
estabelecimentos, durante os meses de marc¢o a abril de 2020, no entanto, apds a sua
reabertura em maio a empresa recuperou parte da sua atividade. No primeiro trimestre
de 2021, os clientes da Salsinha&Morais voltaram a encerrar, a situacao voltou a repetir-
se, levando a que a empresa nao realizasse nem uma Unica venda neste periodo, que
foi ainda mais prolongado do que o anterior e, desde ai a empresa nunca mais

conseguiu recuperar a sua faturacao.

5.1.3.3. Recursos Fornecedores
Os fornecedores da Salsinha&Morais sdo empresas produtoras, que na sua
maioria ttm com esta uma relacdo de longa data. Contudo, a grossista nem sempre
realiza as compras diretamente aos fornecedores, realiza-as através do grupo Unica
(Unido de Centrais de Compras, A.C.E.). Este grupo associativo foi criado em 1991
através da unido de 170 grossistas, incluindo a Salsinha&Morais, com o intuito de
adquirirem bens alimentares e bebidas em conjunto a fim de conseguirem obter precos

mais acessiveis (Unica, n.d.).

5.2. Prognéstico de Marketing Operacional

5.2.1. Anédlise SWOT
Seguidamente, apresenta-se o0 quadro da matriz SWOT (Strenghts,
Weaknesses, Opportunities and Threats) relativa a grossista Salsinha&Morais (Tabela
2).

Tabela 2

Analise SWOT da empresa Salsinha&Morais

Forcas Fraquezas

Revendedores da Delta; Falta de formacéo dos profissionais;
Pertencem a Unica; Impossibilidade de o cliente escolher os
Boa localizacéo; produtos;

N&o dispbe de loja online;
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Comerciais e proprietarios com elevada _
. . Pouca presenca online;
experiéncia na area;

Flexibilidade das entregas; Loja pequena;

Empresa antiga no mercado. N&o possui multibanco;
Recursos insuficientes;
Pouca diferenciacao dos produtos nesta
area;
Precos mais elevados que a
concorréncia direta;

Elevado numero de clientes que

adquirem em pouca quantidade.

Oportunidades Ameacas

Potencial das redes sociais e plataformas ~ Aumento do preco dos produtos;

online; Aumento da taxa de inflagéo;
Aumento da procura de alimentos Precos competitivos da concorréncia;
saudaveis; Elevada concorréncia;

Aumento do numero de cafés, restaurantes Diminuicdo das despesas de consumo

e pastelarias; das familias.
Proximidade a capital;

Possibilidade do aeroporto se instalar no

campo de tiro;

Aumento da preocupacdo com a

alimentacéo.

5.2.2. Segmentacgao, Targeting e Posicionamento
5.2.2.1. Segmentacdao
Com base nos critérios de segmentacédo de mercados organizacionais de Wood
(2017), é utilizada uma orientacdo de segmentacdo de acordo com as caracteristicas
dos clientes. Posto isto, foram selecionados os seguintes critérios: (1) tipo de setor; (2)

localizacdo geografica; (3) tamanho empresarial.
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5.2.2.2. Targeting
Atualmente, o target da empresa Salsinha&Morais situa-se no setor da
restauracao (cafés, restaurantes e pastelarias). Este target ir-se-4 manter, no entanto,

para 2023 é definido um target adicional, mais precisamente o target 2:
Target 1: Cafés, restaurantes e pastelarias localizados até 50 km da grossista.

Target 2: Empresas de média e grande dimensdo que possuam refeitério (com
mais de 50 colaboradores) e estejam localizadas num raio de 50 km da sede da
empresa, além destas, hotéis e similares de pequena dimenséo (até 15 colaboradores)

localizados a 50 km da sede da grossista.

Selecionou-se o target 2, empresas com refeitorio, hotéis e similares com o
intuito de aumentar a carteira de clientes da empresa e, consequentemente, as vendas
da mesma, pois o setor da restauracao (cafés, restaurantes e pastelarias) esta a passar
por grandes dificuldades financeiras e, por esse motivo, dispdem de um poder de
compra reduzido. Em contrapartida, este tipo de empresas, com maior énfase nas

empresas com refeitdrio, atualmente possuem um maior poder de compra.

5.2.2.3. Posicionamento
A empresa Salsinha&Morais pretende posicionar-se como uma grossista de
referéncia na regido, destacando-se pela flexibilidade e pela preservacdo da elevada

gualidade dos produtos, garantindo sempre uma relagéo de proximidade com o cliente.

5.2.3. Vantagens Competitivas
As vantagens competitivas da Salsinha&Morais relacionam-se com o facto de
ser a grossista mais antiga do concelho, oferecendo aos clientes um contacto de
proximidade e de confianca com os proprietarios, que residem em Benavente e que
pertencem a uma familia acarinhada na localidade, o que permite o conhecimento de
um numero alargado de pessoas. Além do mais, por se tratar de uma empresa familiar

possibilita que o atendimento ao cliente seja individual e exclusivo.
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5.3. Objetivos de Marketing
Definiu-se os objetivos de marketing que se pretendem alcancar em 2023 com a
elaboracdo do plano. Consequentemente, dividiu-se 0s mesmos em duas categorias:

objetivos qualitativos e objetivos quantitativos, como podemos observar a seguir:

Objetivos qualitativos:
Desenvolver e aumentar a presenca online da empresa;

Alcancar outro tipo de clientes (como empresas que possuam refeitorio, hotéis e

similares);

Realizar campanhas promocionais;

Aumentar o contributo da empresa para a sustentabilidade;

Criar mecanismos de fidelizacdo dos clientes;

Sobrevivéncia aos efeitos provocados pela pandemia Covid-19 no setor;

Diferenciar da concorréncia.

Objetivos quantitativos:

Aumentar em 40% o volume de vendas;

Aumentar em 30% o numero de clientes;

Aumentar em 10% a fidelizacdo dos clientes;
Aumentar em 70% o namero de a¢des publicitarias;

Aumentar em 40% os seguidores da rede social Facebook.

5.4. Estratégias de Marketing Mix
A estratégia genérica da Salsinha&Morais para 2023 situa-se no quadrante de
diversificagdo, na medida em que o objetivo consiste em alargar a oferta com uma gama

de produtos mais saudavel, bem como estender a sua oferta para outros targets.
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5.4.1. Estratégia de Produto
A oferta da Salsinha&Morais estd dividida em 4 categorias, os produtos
alimentares, bebidas alcodlicas, ndo alcodlicas e produtos de limpeza. Todavia, alguns
entrevistados mencionaram que a oferta é insuficiente como tal, a empresa devera

aumentar a sua oferta.

Ainda que se verifigue 0 aumento da procura de produtos saudaveis por parte
da populagéo e tendo em conta a existéncia de cafés, restaurantes e pastelarias que
optam por adquirir este tipo de produtos, em localidades pequenas esta procura nao
existe ou é muito reduzida. De frisar que, durante as entrevistas, apenas constatei a
existéncia de um estabelecimento com este tipo de preocupacdo. Contudo, o futuro
passara pelo aumento da comercializagdo deste tipo de produtos, assim sendo, a
empresa devera vender produtos benéficos a salde mediante encomenda, criando uma

linha de produtos denominada de “S&M health line”.

A utilizacdo de caixas ou cestos reutilizaveis é cada vez mais importante, portanto a

empresa deve utilizar este tipo de solu¢des de desenvolvimento sustentavel.

De forma a fazer face as necessidades dos clientes e apoia-los no pos-venda, a
empresa devera disponibilizar nos meses de época alta, ou seja, de junho a setembro,
um contacto de emergéncia até as 24 horas, devendo também alargar o horario de

funcionamento passando a laborar das 8 horas as 19 horas.

Para finalizar, os proprietarios devem continuar a garantir a qualidade dos produtos
comercializados; bem como continuar a garantir a devolucédo por parte dos clientes de

um produto estragado.

5.4.2. Estratégia de Prego
Ao analisar as entrevistas realizadas, percebeu-se que a maioria dos respondentes
considera os precos praticados pela grossista elevados ou superiores a concorréncia.
Porém, ao confrontar os proprietarios da empresa, estes revelaram que a diferenca de
precos era insignificante. Além disto, como neste tipo de mercado h& pouca
diferenciagdo dos produtos, é importante que a Salsinha&Morais se diferencie da

concorréncia através do preco.

Assim sendo, como forma de colmatar esta lacuna e ir ao encontro da concorréncia,

sugere-se que a empresa reduza as margens de lucro de alguns dos seus produtos em
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15%. Todavia, como se trata de uma microempresa que adquire produtos em pouca
quantidade, torna-se mais dificil a sua aquisicdo a precos competitivos. Para isso, a
empresa deve realizar algumas campanhas promocionais (semanais e mensais) como,
por exemplo, a oferta de um produto na compra de outro ou a oferta de um vale de 20€
numa compra superior a 200€ a descontar na proxima compra. Estas campanhas
poderédo ser divulgadas através flyers distribuidos em mao aos seus clientes, por e-mail

e nas redes sociais.

A empresa devera disponibilizar um catdlogo em papel ou em formato digital com os
produtos e respetivos precgos, visto que alguns entrevistados mencionaram que

gostariam de saber o preco dos produtos aquando da deciséo de compra.

Como forma de presentear e cativar os 10 melhores clientes do ano anterior, a
empresa devera oferecer um grande desconto ha primeira compra do ano. Além disto,
novos clientes, deverdo ter um desconto de 20% na primeira compra (estratégia

exclusiva do target 1).

Para finalizar, a empresa devera aderir a novas formas de pagamento, mais

precisamente o multibanco e 0 MB WAY de modo a facilitar o pagamento dos clientes.

5.4.3. Estratégia de Distribuicéo
O processo de distribuicdo da empresa em questao inicia-se com o contacto com o
cliente, que se efetua por telefone (chamada ou mensagem), diretamente no

estabelecimento do cliente ou diretamente na grossista.

A grossista tem dias especificos para realizar as suas distribui¢cdes por zonas, o que
€ bastante vantajoso tanto para a empresa como para 0 ambiente. Embora, por vezes,
os distribuidores tenham de se deslocar mais do que uma vez para satisfazer os clientes

quando estes tém produtos urgentes em falta.

Apesar dos clientes da Salsinha&Morais apenas expressarem opinides positivas
acerca da distribuicdo, era importante a empresa introduzir algumas melhorias,
nomeadamente no que diz respeito a entrega. Assim sendo, 0 envio de uma mensagem
aos clientes a avisar a data e a hora estimada da entrega da encomenda € essencial

pois, segundo um entrevistado, ndo ha certezas acerca das mesmas.

Como forma de contribuir para a sustentabilidade e transmitir a sua preocupacéo

com o ambiente, a empresa devera adquirir uma carrinha comercial elétrica (Renault
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Kangoo Van E-Tech). Além do mais, deve empenhar-se em reduzir a utilizacdo de
embalagens de cartéo e plastico utilizadas nas entregas, passando a distribuir alguns

dos seus produtos, como referido anteriormente, em caixas ou cestos reutilizaveis.

5.4.4. Estratégia de Mix de Comunicacao
Os proprietarios da empresa nao tém investido muito em comunicacao.
Atualmente, dispdem de uma conta no Facebook com 247 amigos e todos 0s anos
fazem publicidade nas diversas festas do concelho. Por este motivo e por a
comunicacgao ser tdo importante para as empresas, sugere-se que a Salsinha&Morais
promova o seu perfil no Facebook, interaja mais com os seus seguidores, fazendo
publicagbes semanais, onde divulgue produtos, promogdes, entre outros. Além desta

rede social, a empresa deve criar uma conta no Instagram e no Linkedin.

s

Ademais, é importante ressaltar, que atualmente, a comunicacdo entre a
grossista e os clientes se realiza maioritariamente por telefone ou nas instalacbes do

cliente.

Como forma de aproveitar as vantagens da utiliza¢do da internet, devera ser criado
um website, que para além da particularidade das vendas também ird beneficiar aqueles
gue realizem compras fisicamente, pois poderdo consultar diversas informag¢des como
as faturas, as encomendas efetuadas, os precos dos produtos, as promogoes, entre
outros. Ainda para aproveitar as vantagens da internet, a empresa devera subscrever o
Google Ads com o intuito de alcangar mais rapidamente clientes através da visibilidade

proporcionada por esta ferramenta.

Os elementos da marca também s&o muito importantes. A criagdo de um logétipo
na empresa B.creative (uma empresa do concelho) e de um slogan ira ajudar as
pessoas a lembrarem-se mais facilmente da empresa (propondo-se 0s seguintes
slogans: “Num clique e estamos a tua porta” e “Enquanto pensas na necessidade, ja

estamos a tua porta”).

Por outro lado, a Salsinha&Morais deve investir na personalizacdo da frota
também na B.creative, dado que passam muito tempo em viagem e esta forma de

publicidade € importante para o reconhecimento da empresa.
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Os distribuidores devem estar atentos a abertura de novos estabelecimentos ou ao

trespasse para os visitarem, com o intuito de se apresentarem a si e a grossista,

deixarem um cartédo de visita e um press-kit com produtos comercializados pela mesma.

Ainda sobre o cartdo de visita, como a empresa o utiliza bastante para se publicitar
nas festividades do concelho, é importante a criagcdo de um novo, dado que o existente
esta desatualizado, é pouco atrativo e apelativo. Além disto, a empresa devera adquirir

também uma faixa publicitaria para colocar em eventos.

Para finalizar, a empresa devera oferecer artigos personalizados exclusivos para o
target 1 como, por exemplo, guardanapeiros, sacos de talheres, bases de cortica,
garrafas de vidro, aventais, entre outros. Para tal, a empresa poderad recorrer a

B.creative.

5.4.5. Estratégia de Pessoas
Os funcionérios da Salsinha&Morais possuem uma vasta experiéncia na area,
apesar de ndo terem formacdo profissional. Seria, pois, importante que realizem
formacdes especializadas através da Speak&Lead em comunicagdo, persuasdo e

influéncia, com objetivo de melhorarem a comunica¢gdo com os seus clientes.

5.4.6. Estratégia de Processos
Antes do acréscimo dos pregcos dos combustiveis, a grossista deslocava-se
semanalmente as instalacdes dos clientes para saber as suas necessidades.
Atualmente, isto ocorre com menos regularidade; contudo, a empresa deve efetuar

visitas aos estabelecimentos dos seus clientes de duas em duas semanas.

Os comerciais devem ser sempre sinceros com os clientes, ja que, por vezes, a
empresa nao possui o produto pretendido pelo mesmo, mas sim um substituto, no

entanto sé os informam no momento da entrega.

Além disto, a empresa deve implementar o critério FIFO, com o intuito de que os
primeiros produtos a serem adquiridos sejam os primeiros a serem vendidos atendendo
ao seu preco de aquisi¢cdo o que traria mais-valias para a empresa e também para 0s

clientes, visto que a inflacdo tem vindo a aumentar consecutivamente 0s precos.
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5.4.7. Estratégia de Evidéncia Fisica
Recomenda-se que a Salsinha&Morais adote o sistema de self-service, porgue 0s
clientes, ao poderem escolher os produtos, acabam por adquirir outros produtos que
ndo estavam no seu plano de compras. Além do mais, a concorréncia ja utiliza este
sistema. Para esse fim a grossista devera organizar as instalacfes e fazer algumas

melhorias na mesma.

A entrada do estabelecimento da grossista é constituida por um portao em ferro, que
atualmente se encontra fechado, apenas possuindo uma porta aberta que d& passagem
aos clientes, ndo permitindo que quem passe junto do mesmo veja o seu interior. Assim
sendo, sugere-se que O portdo existente esteja aberto diariamente ou que seja
substituido por um sistema composto por vidro e grades que pode ser adquirido na

Portigrade — Porta e grades, Lda.

Como referido anteriormente, a grossista deve personalizar toda a sua frota com

autocolantes publicitarios.

Para concluir, a empresa devera adquirir fardas na B.creative constituida por polos

e camisolas personalizadas com o log6tipo do estabelecimento e o contacto telefénico.

5.5. Planeamento, Implementacéo e Controlo
5.5.1. Planeamento

5.5.1.1. Cronograma
Sugere-se um calendario para implementacao das estratégias de Marketing-mix
propostas no Plano de Marketing, com duracdo de 1 ano, que terd inicio previsto no més
de janeiro de 2023 (Tabela 3).

Tabela 3

Planeamento

2023
Tipologia da Estratégia § 3 8 583535 8% 3 3 3 0
estratégia g S L=< =2 S5 P I N0z 0
Produto Aumento da oferta

Produtos saudaveis

Caixas reutilizaveis

Horério de época alta
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Preco Reducédo das margens de
lucro

Campanhas promocionais
Métodos de pagamento
Flyers

Distribuicdo  \ensagem de entrega

Aquisicdo da carrinha
Comunicagdo  Redes sociais

Website

Google Ads

Logotipo

Slogan

Personalizacao da frota

Novo cartdo de visita

Faixa publicitaria

Ofertas a novas empresas
Artigos personalizados
Oferta de press-kit
Pessoas Formag&o
Processos Visita aos clientes
Evidéncias  gelf-service
fisicas . . ~
Melhorias nas instalacdes
Portdo e grade

Fardas

5.5.1.2. Orgamento
Definiu-se um orgcamento previsto que esclarece 0s gastos que a empresa
incorrerd com a implementacdo do presente plano, como podemos observar na tabela
4. Como referido anteriormente, a Salsinha&Morais é uma microempresa que
atualmente ndo possui grandes recursos financeiros, tal se deve, em parte, a pandemia
Covid-19, assim sendo, prevé-se que o0 orcamento seja reduzido dai a importancia de

ser bem canalizado.

Tabela 4
Orgcamento
Investimento Estimado (€) Investimento estimado (%)
Produto 550 € 1,09%
Preco 890 € 1,76%
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Distribuicdo 40073 € 79,43%
Comunicagao 5280 € 10,47%
Pessoas 270 € 0,54%
Processos 100 € 0,20%
Evidéncias fisicas 3290 € 6,52%
Total 50453 € 100,00%

Por fim, prevé-se que o custo total da aplicacdo do Plano de Marketing seja de
50.453,00€. Para perceber melhor o orgamento previsto apresentado na tabela 4,

demonstra-se na tabela 5 o orcamento detalhado.

Tabela 5

Orcamento detalhado

Tipologia da Estratégia

estratégia
Produto Aumento da oferta 50 €
Produtos saudaveis 200 €
Caixas reutilizaveis 300 €
Preco Campanhas promocionais 400 €
Métodos de pagamento 240 €
Prémios 200 €
Flyers 50 €
Distribuicio = Mensagem de entrega 36 €
Aquisi¢cao da carrinha 40 037 €
Comunicacdo Redes sociais 0€
Website 3000 €
Google Ads 300 €
Logotipo 30 €
Slogan 0€
Personalizagdo da frota 600 €
Ofertas a novas empresas 500 €
Novo cartdo de visita 100 €
Faixa publicitaria 150 €
Artigos personalizados 100 €
Oferta de press-kit 500 €
Pessoas Formacéo 270 €
Processos Visita aos clientes 100 €

37



Maria Teresa Rocha Plano de Marketing Salsinha&Morais

Evidéncias Self-service 100 €
fisicas Melhorias nas instalacdes 100 €
Portéo e grades 3000 €
Fardas 90 €

5.5.2. Implementacgéo e Controlo
Ao longo do periodo de implementacdo do plano, serdo realizadas diversas
acoes de controlo e monitorizagdo com o intuito de verificar se as estratégias estédo a
ser bem implementadas pela empresa, se estdo a ter os efeitos pretendidos ou se

deverdo ser efetuados alguns ajustes nas mesmas.

As formas de controlo que serdo utilizadas pela grossista sdo as analises
financeiras trimestrais comparando-as com as dos 4 anos anteriores a implementagéao
do presente plano, como a medi¢do do volume de vendas e das margens de lucro; a
andlise semestral do numero de novos clientes; a anélise mensal das interagcdes nas
redes sociais através de dados disponiveis nas plataformas, como criticas, inquéritos
de satisfacéo que serdo realizados em dois momentos (no fim do primeiro e do segundo

semestre de implementacdo das agdes).
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6. Conclusao e Limitacbes

Ao longo da elaboracéo do projeto, percebeu-se que a Salsinha&Morais dispde
de alguns problemas que carecem de solu¢do, sendo que alguns sdo de caracter
urgente, visto que o setor da restauracao se transformou bastante nos Gltimos anos ndo
s6 gracas a pandemia Covid-19, mas também a guerra entre a Russia e a Ucréania.

Assim sendo, aconselha-se que, no ano de 2023, a grossista implemente a
totalidade das estratégias propostas cumprindo com os prazos estipulados e que, em
nenhum momento, 0s proprietarios se esquecam de realizar as a¢des de controlo e
monitorizacdo com o intuito de verificar se o0s objetivos pretendidos estdo a ser
alcancados. Por outras palavras, se 0s mesmos estdo a produzir alguns efeitos e
também averiguar as ag6es e melhorias que deverédo ser efetuadas caso as estratégias
ndo estejam a produzir os resultados desejados.

Uma das limitagGes verificadas na elaboracdo do Plano de Marketing foi a
reduzida disponibilidade de alguns proprietarios dos cafés, restaurantes e pastelarias,
devido ao facto da entrevista em profundidade ter sido realizada no més de junho, inicio
da época alta nesta area e, assim sendo, os referidos estabelecimentos j4 estavam
bastante movimentados.

Em conclusdo, elaborou-se varias estratégias e taticas para os 7Ps do
marketing-mix como, por exemplo, quanto as estratégias a nivel do produto a empresa
deve aumentar a variedade da oferta incluindo a comercializagdo de produtos
saudaveis; relativamente as estratégias de preco, a empresa deve apostar na realizagédo
de campanhas promocionais e implementar novas formas de pagamento; as estratégias
de distribuicdo passam pelo envio de uma mensagem acerca entrega da encomenda
como também pela atualizagédo da frota; a nivel da comunicacdo é onde se propdem
mais estratégias como, por exemplo, a subscricdo do Google Ads e a criagdo de um
logoétipo; a estratégia de pessoas consiste em dar formacdes aos proprietarios da
Salsinha&Morais e ao colaborador; as estratégias de processos consistem nas visitas
regulares aos clientes, na implementacao do critério FIFO, entre outros; por ultimo, uma

das estratégias de evidéncia fisica propostas € a aquisi¢cao de fardas personalizadas.
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Anexos

Anexo A
Guiao da entrevista
1. Introdugio

Boa farde, sou aluns do Mestrado erm Marketing no Instiute Superior de Economia
& Bestio, & estou a realizar entrevistas para o meu frabalho final de mestrado. Conhece
a empresa Salsinha&Morais? Mao precisa de ser necessariamente cliente da empresa,
mas necessita de conhecéa. Gostaria de colocar algumias quesites com o objetivo de
compresnder o processs de comipra de bens alimeniares e bebidas, mas fambérm obter
nformaces sobre & empresa Salsinha&Morais. Informa que 3 entrevists se desting
exclusivamente para fins académicos & gue ndo ha resposias certas nem emadas &5
guestdes colocadas. Autonza a gravagao da entrevista pars posteriormente eu poder
proceder 3 analise?

2. Comportamento de compra dos estabelecimentos

21. Poderia explicar-me como funciona o processo de compra de bens
alimentares e de bebidas da sua empresa? Mais precisamente como escalhe
os fomecadares.

2.2 Gostaria de saber em que tipo de superficies realiza as comipras, s realiza
apenas em grossistas ou fambém em retshistas  [supermercados,
minimercados, enfre  outros). Quais das  superficies  mencionadas
anteriormente resliza a maioria das suss compras? Quais 35 razoes que o
levam a realizar compras nesse tipo de superficie? Cusis s3o, na sua

opiniao, as vantagens de efefuar as compras nesse local (supermercado)?
2.3 Classifigue a imporiancia dos seguintes atributos guando seleciona um
fomecedor de bens alimentares e bebidas:
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24, Sepudesse dar um conselho a um fornecedor grossista para que este tivesse
sucesso qual seria?

25 Jaaconteceu cessar um relacionamento com um grossista?
a) Caso ja tenha terminado um relacionamento. Quais as razdes que o

levaram terminar a relagdo com esse fornecedor?
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3. Salsimha&Morais

3.1, Poderia revelar guando conheceu & como conheceu a empresa’?

3.2, Costuma reslizar compras na Salsinha&Morais?

a} M&oresliza compras: Quais as razdes gua o levam a realizar as compras
noutros fornecedores?

b} Resliza compras: Cusis as razdes que o lavam comprar na empresa?

3.3. Hi quanto tempo fem um relacionamento de fornecedor — cliente com &
Salsinha&Morsis? Recomendaria s oufras empresas trabslthar com a
Salsinha&Morzis? Como descreveria a Salsinha&Morais & outros potenciais
clientes?

3.4,  Fale-me um pouco da oferfs da empresa. Qual 2 swa opinigo acerca dos
produtos wendidos pela Salsinha&Morsis? Considera gue poderia haver
melhorias tanto na varedade de marcas, como na diversidade de produtos?

3.5, Cuzl = sus opinido guanto aos precos praticados pela grossista?

3.8. A Salsinha&Morais costuma realizar promogdes?

&) Costumam reslizar promogdes: O gue acha das mesmas?

b} MEoc costumam realizer promogdes: Acha importante 8 empresa
comecar a realizar campanhas promocionsis? Quais as promogdes gue
gostaria que fossem implementadas?

3.7. Costuma utilizar os servigos de distribuicSo da empresa ou vai buscar os
produtos diretamente &s instalapdes da grossista? Como avalia estes
servicos? Assemelha-se & distribuico realizads por outras empresas do
mesmao ramo? Qusis as melhorias que poderiam ser feitas na distribuicdo?

3.8 Conzidera gue tem uma boa comunicacdo com a Salsinha&Morais? Como &
feita es=a comunicacdo (email — telefone — app — redes sociais - visitas de

comerciais? Entre outros. ). Que melhoras gostaria de ver implementadas?

Anexo B

Codificacao da entrevista em profundidade
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Lista de Cadigos (T4 C3f: Importincia da proximidade geografica

@y Cla: Selegdo dos fornecedores
@y Clal: Pelos gostos dos consumidores
@y ClaZ: Compro num lugar qualguer
iz C1a3: Conhecimento
&g Clad Empresas locais
=g C1a% Diversidade da oferta
(=g Clak: Fornecedores que visitam
=g ClaT: Fornecedores habituais
@y Clad: Guia de compras por fornecedor
@y Cla%: Porindicagdo
&g C1al1l: Pela qualidade dos produtos
&g C1al1: Pelo do prego
&g ClalZ: Qualidade-prego
=] C2a: Compras em retalhistas
@71 C2al: Realiza
@7 C2a2: Nio realiza
=] C2b: Razfes para comprar no retalho
=7 C2b1: Cereais
&7 C2b2: Compras em quantidade pequena
&1 C2b3: Prego
@ C2b4: Promogbes
@7 C2b5: Produtos frescos
@] C2b6: Produtos exclusivos de retalhistas
& C2b7: Mas faltas de produtos
@] C2b8: Melhores oportunidades
& C2b%: Produtos mais simples

(&g C3a: Importancia da capacidade de entrega dos grossistas

=g C3al: Mada importante
Gy C3aZ: Importante
(g C3a3: Muito importante

(zg C3b: Importéncia das condigfes de pagamento
g C3b1: Nada importante
(=g C3bZ: Pouce importante
(@g C3b3: Nem muito nem pouco importante
@y C3b4k Importante
(©g C3b%: Muito importante

Zg C3c: Importincia do relacionamento interpessoal
g C3cl: Nem muito nem pouco importante
@g C3c2: Importante
(g C3cd: Muito importante

(&g C3d: Importéncia da orientagdo para o cliente
(&g C3d1: Nada importante
Eg C3d2: Importante
@y C3d3: Muito importante

(=g C3e Importéncia do compromisso em superar as expectativas

@g C3el: Pouco importante
(g C3ed: Importante
(g C3e3d: Muito importante
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(=g C3f1: Nada importante
(Eg C3f2: Pouco importante
(T g C3fHNem muito nem pouco importante
(Eg C3fd: Importante
(=g C3f5: Muito importante
T4 C3g: Importancia do prego
(=g C3g1: Mem muito nem pouco importante
g C3g2: Importante
(=g C3g3: Muito importante
(Eg C3h: Importancia da qualidade de produtos
(=g C3h1: Importante
(=g C3h2: Muito importante
(@ C3i: Importdncia da variedade de produtos
(=g C3i1: Mem muito nem pouco importante
(Eg C3i2: Importante
(=g C3i3: Muito importante
(@4 C3j: Importdncia da forma de distribuicdo
(=g C3j1: Mada importante
(=g C3j2: Pouco importante
(=g C3j3: Mem muito nem pouco importante
(g C3jd Importante
(=g £33 Muito importante
(@ C3l: Importdncia da notoriedade
(=g C311: Mada importante
(=gl C312: Pouco importante
(=g C313: Mem muito nem pouco importante
(=g C3H: Importante
(=gl C315: Muite importante
(=gl C3m: Importdncia da idade
(=g C3Im1: Nada importante
(=g C3Im2: Pouce importante
(=g C3Im3: Nem muite nem pouce importante
(=g C3Im4d: Importante
(=g C3Im3: Muite importante
= Cda: Conselho aos grossistas
(=] C4dal: Bons produtos
@] C4a2: Produtos diferenciados
=] C4a3: Produtos de qualidade
=] Cdad: Bom atendimento
(=] C4a5: Boas condigdes de pagamento
(=] C4ak: Bom funcicnamento
(=] C4aT: Boas condigdes de entrega
@] C4al Cumprimento dos prazos de entrega
(=] C4a%: Vasta oferta
(=] C4a1l: Uso do FIFO
(= C4al11: Estratégia de mercado competitiva
=] C4a12: Empenho
(= C4a13: Honestidade
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=] C4a14: Vendedor insistente (=g C7b& Satisfeitos com outros fornecedores

=] Cdal
=g Cdal

% Vendedores assertivos

& Relacionamento

@y CTbS: Sem sinergia
@y C7b10: Redugdo dos vendedores

=) C4a17: Relembrarem as compras anteriores g/ C7c: Razdes para comprar
=) C4al8: Simpatia &g CTcl: Variedade de produtos

Gy CTc2: Prego

=g C7c3: Localizagio

&g CTcd: Fornecedor antigo

&g CTcd: Micro empresa

=g CTche Sinceridade dos vendedores

(=gl C7cT: Faltas de produtos

&g C7ch: Bons produtos

@y CTc9: Para ajudar

=g CTc1 Pessoas conhecidas

=g CTc11: Relacionamento

&g CTc12: Rapidez da entrega

=g CTcl13: Serem distribuidores Delta
(g CBa: Recomendagdes

=g C8al: Recomenda

=g C8a2: Mdo recomenda

= C4al19: Praticos
= C4a20: Bons pregos
= C4a21: Relagdo qualidade-prego
= C4a22: Proximidade
(=) C4a23: Profissionalismo
=g C5a: Términeo de relacicnamento
=g C5al: Sim
=g C5a2: Mo sei
=g C5a3: Mio
(=g C5b: Razdes da cessdo do relacionamento
(=g C3b1: Caracteristicas negativas dos vendedores
(=g C5b2: Exigéncias do fornecedor
(=g C5b3: Falhas na entrega
(=g C3b4: Falta de flexibilidade da entrega

(=g C5b5: Mio satisfazer as expectativas
(=g C5bf: Escasser de produtos

(=g C5bT: Nio aceitar devolugfes

=g C5b% Pandemia Covid-19

Ty C5b%: Pregos

(=g C3b10: Falhas na qualidade

=g C8b: SalsinhafMaorais
g C8h1; Acessivels
(Eg CBbZ: Antiga
=g C8b3: Bom atendimento
g C8b4d: Boa
(=g CEb5: Disponibilidade

(&g CBbE: Exigentes no pagamento
(=g CBbT: Empresa familiar

(=g CEbE Microempresa
(=g CBbY: Falhas nos produtos pedidos

(=g CEb10: Simpatia
=g C8b11: Profissionais
(=g C8b12: Proximidade geografica
(=g C8b13: Pregos elevados
=g C8b14: Prestaveis
(=g C8b15: Produtos com qualidade
=g C8b16: Pouca variedade
(=g CBb17: Répidos
(24 C%: Produtos
24 C%a1: Boa
24 C9a2: Grande oferta
(Tg C9a3: Alguma variedade
(24 C9ad: Suficiente
=g C9a% Oferta reduzida
=g C9af Qualidade

=g C5b11: Produto sern saida
=g C5b12: Produtos no fim da validade
(=g CBa: Conhecimento da empresa
(=g C6al: Das primeiras grossistas
(=g Chad: Empresa local
(=g Cha3: Indicagio de terceiros
(=g Chad: Proximidade das instalagées
() Cha5: Ha muitos anos
(=4 Chaf: Recentemente
2 ChaT: Conhecimento do STAFF
iz C7a: Relacionamento
iZg CTal: Cliente
=g CTad: Mio cliente
(=g C7b: Razdes para ndo comprar
4 C7b1: Maneira de trabalhar
=y C7b2: Poucos produtos
=g C7b3: Nio tem politica de entrosamento
24 CThd: Munca visitaram o estabelecimento
(=g CTb5: Problemas que ocorreram
=g CThE: Desconhecimento do funciocnamento
=g CTbT: Pregos
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=g C10a: Prego
iZg C10a1: Elevado
=g C10a2: Indiferente

T C10a%: Mais caro @9 Cl11a3: As vezes

(24 C10a4: Normal @9 C12b: Distribuicio
(=g C10a5: Variedade de pregos @ C12b1: Boa

& 1C11a Promogdes =g C12b2: Normal
@1 C11al: Possuem 5y C12b3: Sem queixas
= 1C11a2: Ndo possuem {5y C13a: Comunicacio
@71 C11a3 Mo sei (@4 C13a1: Ma grossista

&1 C11b: Opinide das promogdes (=g C13a2: Nas instalagfes do cliente
=1 C11b1: Muito importante =4 C13a%: Telefone

=1 C11b2: Importante
=1 C11b3: Mem sempre
=1 C11b4: Mada importante

&g C12a: Servigos de distribuigdo
=4 C11al: Utilizo
B4 C11a2: Mio utilizo

Anexo C

Importancia da capacidade de entrega do grossista

Muito importante | 1/

importante |1 1o

Nada importante | 2

Anexo D

Importancia das condi¢des de pagamento do grossista

Muito importante | INEE ©

Importante | I, 1/

Nem muito nem pouco importante [N 2
Pouco importante [l 2

Nada importante | NNIEIEGS 5
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Anexo E

Importancia do compromisso da grossista em superar as expectativas

Muito importante - 4
importante | :o

Pouco importante I 1

Anexo F

Importancia do relacionamento interpessoal com a grossista

Muito importante _ 9
importante | -

Nem muito nem pouco importante I 1

Anexo G

Importancia da orientagcdo para o cliente

Muito importante || 5
importante |, 2o

Nada importante JJj 1
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Anexo H

Importancia da proximidade geogréfica do grossista

uito importante. I 7
importane [ :

Nem muito nem pouco importante [l 2

Pouco importante ||| N 4
Nada importante | EEEEEE o

Anexo |

Importancia do preco praticado pela grossista

oo importarce N ¢
importante || | | N s

Nem muito nem pouco importante ] 1

Anexo J

Importancia da qualidade dos produtos

Muito importante - | 25
importante | NS 7
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Anexo L

Importancia da variedade dos produtos

Muito importante | 2o
importante | 1/

Nem muito nem pouco importante [J] 1

Anexo M

Importancia da forma de distribuicdo do grossista

Muito importante | | AN 7
Importante [ NN -
Nem muito nem pouco importante [ 3
Pouco importante ] 1

Nada importante [l 2

Anexo N
Importancia da notoriedade do grossista

Muito importante | I 3
Importante | NG 16

Nem muito nem pouco importante | N 3
Pouco importante | NNNEIEINGEEN 5
Nada importante [N S
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Anexo O

Importancia da idade da grossista

Muito importante Il 1

Importante NN 10

Nem muito nem pouco importante [N 2

Pouco importante I 6
Nada importante NN 16

Anexo P

Conhecimento da Salsinha&Morais

Nome do
Segmento

documento

Café 1 "Eles séo céa da vila."

Café 2 "Conheco-0s aqui da zona"; "também me indicaram esta empresa."

Café 3 "Quero dizer a empresa ja conheco ha muito mais tempo."

Café 4 "H& muitos anos."; "O armazém é muito perto do meu estabelecimento.”

Cafe 5 "Ja era nosso fornecedor, quer dizer n6s compramos a empresa que ja
existia e eles ja eram fornecedores"; "mas s6 conhecemos aqui."

Café 6 "A  Salsinha&Morais especificamente, estou a lembrar-me da
Salsinha&Morais teve a ver com o facto de ter conhecido a empresa
através de um parceiro nosso que é a escola de artes e atividades
marciais e decorativas."

Café 7 "Ha muitos anos, o meu cunhado é um dos donos da empresa, por isso
h& muitos anos."

Café 8 "O fundador da empresa era meu vizinho, os pais do Luis e da Isabel."

Café 10 "Eram meus distribuidores de tabaco, eles eram do tabaco e na altura do

café também, eles tinham parceria com a Delta, na altura quando
comecei a ter cafés eles eram que faziam connosco. E café acho que ndo
vendem, quer dizer vendem, mas ndo é a marca que eu quero, café eu
costumo mandar vir é cerveja de vez em quando mas nem sempre."
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Café 11 "Foi alguém que nos disse, ja ndo tenho a certeza de quem nos disse, foi
recomendacao."

Café 12 "Além de os conhecer ha muito tempo como pessoas conhecidas nossas,
amigas, trabalho com eles e acho que eles tém um bom trabalho."

Cafe 13 "Por recomendacao da Delta como lhe tinha dito e até agora tem corrido
tudo bem. Eu na altura nem os conhecia. Eles investem junto com a
Delta."

Café 14 "S&o quase dos primordios, o salsinha e morais é quase dos primordios,
guando a gente abriu o estabelecimento s6 ca estavam eles."

Café 15 "Ja os conhec¢o desde quando eu tive aqui 0 meu primeiro negécio tinha
eu 27 anos."

Café 16 "Conheco os Salsinha ha mais de 40 anos."

Pastelaria 1 "Acho que conhec¢o a Salsinha&Morais desde que nasci"; "eu ja trabalho
com eles ha muito tempo."

Pastelaria 2 "Quando eu vim para aqui eu ja estava o Salsinha&Morais c4, ja la vao
muitos anos e continuamos."

Pastelaria 3 "A Salsinha&Morais conheci a empresa por causa do Carlos que € um
dos vendedores deles."

Pastelaria 4 "Eu pessoalmente desde 2018, mas a empresa ja ha mais tempo. Desde
gue abriram acho."

Pastelaria 5 "Porque o meu marido é de Benavente."; "e conhe¢o-0s ha muitos anos."

Restaurante 1

"e depois comecei a gastar deles e comecei a gastar no salsinha e tenho-
me dado bem, também as coisas também estdo diferentes da parte
deles."

Restaurante 2

"Ja ha muitos anos, se calhar ai ha 30 anos."

Restaurante 3

"Conhecemos ha muitos anos."

Restaurante 4

"é aqui ao pée."

Restaurante 5

"Ele é aqui o comerciante local e conheci-o aqui."

Restaurante 6

"E meu vizinho, tém um armazém aqui ao lado"; "eu estou aqui ha 30
anos e eles também estao aqui ha mais tempo."

Restaurante 7

"Conheci ha muitos anos."

Restaurante 8

"Para ai ha 20 anos."

Restaurante 9

"H& uns anos."
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Restaurante 10

"Ja de longa data."; "antes dos meus pais abrirem o restaurante ja eram
amigos da Isabel e pronto continuamos a gastar produtos deles."

Restaurante 11

"Eu sou de Benavente e conhec¢o a empresa de Benavente."

Restaurante 12

"Conheci ha 15 anos atras"; "porque basicamente eram 0s Unicos aqui
em Benavente."

Restaurante 13

"Ja tinha ouvido falar."”

Restaurante 14

"Conhec¢o-0s por serem aqui da nossa vila."

Anexo Q
Conhecimento da grossista

Conhecimento do STAFF I 5

Recentemente N 2

Ha muitos anos I 16

Proximidade das instalacées NN 2

Indicagédo de terceiros NN S

Empresa local I 5

Das primeiras grossistas I /

Anexo R

Término de relacionamentos

-

= Sim =Naosei = Nao
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Anexo S

Recomendacdes

= Recomenda = Nao recomenda
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