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Resumo

O presente trabalho final de mestrado enquadra-se na modalidade relatdrio de
estagio realizado em ambiente organizacional na empresa AS Parts, do Grupo

Nors.

As fungdes desempenhadas durante o periodo de estdgio permitiram um
enquadramento tedrico na abordagem as tematicas de marca e de segmentacao

de mercado, com destaque para a diferenciagao de pregos.
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Abstract

The following thesis presented in an internship report form was developed in an

organizational environment at the AS Parts company, owned by Nors Group.

The activities carried out during the internship period allowed the analysis of a
theoretical framework about the brand and market segmentation with emphasis

on price differentiation.

Keywords: Product; Brand; Price.
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Introducao

O presente trabalho final de mestrado enquadra-se na modalidade relatdrio de
estgio realizado em ambiente organizacional na empresa AS Parts, do Grupo
Nors. A escolha desta modalidade baseou-se maioritariamente pela
possibilidade de aplicacdo de conhecimentos tedricos em contexto real, ao

mesmo tempo que se adquire a experiéncia da vertente pratica.

A historia do Grupo Nors inicia-se através da comercializagao de produtos da
marca Volvo em Portugal. Porém, o crescimento historico do grupo atracado ao
desenvolvimento de novas 4reas de negdcio assente numa estratégia
internacional permitiu alargar os seus horizontes, criando uma estrutura que
integra quatro diferentes dreas operacionais. Na area de negdcios Integrated
Aftermarket Solutions integra a AS Parts, que se dedica ao aftermarket de pecas e
acessorios multimarca de veiculos ligeiros. Surgiu em 2006, e atualmente é um
dos maiores distribuidores de pecgas automdvel em Portugal. O aftermarket é o
mercado secunddrio da industria automovel, que se dedica a distribuicao de

pecas e acessOrios para os veiculos.

O relatorio de estagio esta divido em quatro partes. Na primeira parte ¢ feita uma
revisdo de literatura do conceito de marca, abordando varias perspetivas em
relacdo a marca. Na segunda parte do relatorio, € feita uma caraterizagao do
Grupo Nors e da empresa AS Parts de acordo com o enquadramento tedrico
tratado na revisao de literatura. A terceira parte do relatorio é referente a
descricao das principais atividades realizadas durante o periodo de estagio. Por
fim, é feito um estudo a segmentacao de mercado utilizada na AS Parts, com

contribuigao da literatura existente.
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Capitulo 1

Revisao de Literatura

1.1 A Marca

O conceito de marca tem sofrido, ao longo dos anos, uma evolugao. Tendo sido
outrora considerado como um conceito limitador, que sujeitava o conceito de
marca apenas a um sinal que identificava um produto singular e tangivel,
atualmente o conceito de marca tem um ambito muito mais abrangente e

complexo.

Uma marca constitui um sinal distintivo de uma organizagao, que identifica os
produtos e servigos dessa organizacdo no mercado, distinguindo-a da
concorréncia. Uma marca pode ser “constituida por um sinal ou conjunto de
sinais suscetiveis de representagao grafica, nomeadamente palavras, incluindo o
nome de pessoas, desenhos, letras, nimeros, sons, a forma do produto ou da
respetiva embalagem, desde que sejam adequados a distinguir os produtos ou
servigos”, como determina o artigo 222.°, n.? 1, do Codigo de Propriedade
Industrial, aprovado pelo Decreto-Lei n.® 36/2003, de 5 de marco. Assim, a
definicao de marca passou de um conceito muito restrito no CPI de 1940,
limitando a um “sinal, ou conjunto de sinais nominativos, figurativos ou
emblemadticos”, para um alargamento progressivo em 1995, onde ja se fazia
referéncia aos “sons, a forma do produto ou da respetiva embalagem”, numa

estrutura bastante idéntica a que existe atualmente no CPL

O normativo defendido nacionalmente esta de acordo com a Diretiva 2008/95/CE
do Parlamento Europeu e do Conselho, de 22 de outubro de 2008, que define as
legislagoes dos Estados-membros em matérias de marcas (in JO L 2009, de 8 de

novembro de 2008), que dispde no artigo 2.° que “podem constituir marcas todos
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os sinais suscetiveis de representacao grafica, nomeadamente as palavras,
incluindo os nomes de pessoas, desenhos, letras, nameros, a forma do produto

ou da respetiva embalagem”.

As diferentes defini¢des de marca podem enquadrar-se numa perspetiva que
enfatiza os beneficios da marca para a empresa, como € o caso da defini¢ao da
Associacao de Marketing Americana (1960), que considera a marca como sendo
“um nome, um sinal, um simbolo, um desenho, ou uma combinacao de todos,
que tenciona identificar os bens ou servicos de um vendedor ou de um grupo de
vendedores, e diferencia-los dos concorrentes”, ou a definicao de Dibb et al.
(1997), que considera que “a marca é um nome, termo, desenho, simbolo ou outra
carateristica qualquer que identifica um bem ou servigo de um vendedor como

algo distintivo de outros vendedores”.

Por outro lado, existem defini¢des da marca que enfatizam os beneficios da marca
para o consumidor, como é o caso de Ambler (1992), que define marca como
sendo “a promessa de atributos que alguém vende, providenciando satisfacao.
Os atributos que compde uma marca podem ser reais ou ilusdrios, racionais ou
emocionais, e tangiveis ou invisiveis” e Brown (1992) que considera que “uma
marca € nada mais nada menos do que a soma de todas as conexdes mentais que

as pessoas tém acerca dela”.

As varias abordagens a marca

Desde 1985 que o mundo académico da gestao da marca defrontou-se com dois
paradigmas: um positivista, e o outro com uma natureza construtivista ou

interpretativa.

O paradigma positivista implica a no¢ao de uma marca que é propriedade do

gestor de marketing, e que controla a comunica¢ao para um consumidor passivo.

17



O paradigma interpretativo ¢ um conceito moderno, que se reflete na natureza
da marca, com a existéncia de uma interacao entre o gestor da marca e um

consumidor ativo.

Foco na empresa

No inicio do aparecimento da gestao da marca, o foco literdrio era concentrado
na empresa como sendo o remetente da comunica¢ao da marca. Este periodo
transforma-se nas duas primeiras abordagens a gestao da marca — a abordagem

econdmica e a abordagem de identidade.

A abordagem econdmica assenta na ideia de que o marketing-mix ideal ird gerar
um nivel de vendas 6timo. Jerome McCarthy considerou o quadro tedrico
anteriormente defendido por Borden (1964), e desenvolveu os 4 P’s do
marketing-mix (McCarthy, 1964). Nesta altura, a gestao de marketing tinha
adotado este conceito — imortalizado até a data - durante meados e o final dos
anos 80, e comegou a estudar de que forma os diferentes fatores do marketing-

mix afetavam a escolha da marca por parte do consumidor.

Na abordagem econdmica, assume-se que a marca pode ser controlada e gerida
pela empresa. Caso o marketing-mix da empresa seja o mais apropriado, entao a
marca sera bem-sucedida. Além disso, assume-se que o consumidor esta apto
para tomar decisOes racionais na escolha de marcas, focando-se na maximizagao
da utilidade, escolhendo a marca que entrega o melhor valor utilitario, tendo em

consideragao o preco.

No final dos anos 80 e inicio dos anos 90, a construcgao de identidades comecou a
tornar-se vulga. Ao ser um conceito complexo, acreditava-se que poderia

fortalecer competitivamente uma empresa.
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Contrariamente a outras abordagens da gestdo da marca, as defini¢des e
conceptualizagao da abordagem de identidade nao sao o resultado de um tinico
estudo, mas baseada na experiéncia pratica do uso do conceito de identidade
como uma ferramenta de gestdo. Schultz et al. (2000) explorou o dominio da
identidade, com o objetivo de discutir as diferencas relacionais entre a
identidade, imagem e cultura nas organizagoes, de forma a clarificar e articular o
dominio teorico da identidade. Balmer and Greyser (2003) foram também
estudiosos importantes no dominio da identidade, caracterizando as diferentes

perspetivas da identidade, imagem, reputacdo e marca corporativa.

Enquanto que a abordagem econdmica assume que os mecanismos relacionados
com os 4 P’s do marketing-mix tornam-se os mecanismos principais para a
criacao e gestao da marca, na abordagem de identidade, o foco centra-se na

criacao de uma identidade unificada, visual e comportamental.

Antes do conceito de identidade ser usado na gestao de marcas, existiam duas
principais correntes de investigagao do conceito — a identidade visual e a

identidade comportamental.

Wally Olins € um pioneiro no estudo da identidade da marca. Na sua primeira
publicacdo, em 1978, Olins descreveu a racionalidade por detrds do conceito de
identidade, defendendo a importancia da identidade para as entidades
corporativas, considerando duas questdes que atualmente ainda sao pertinentes
no estudo da identidade de uma organizacdo: “o que somos?” e “quem somos?”.
Desta forma, Olins (1978) pretende responder a estas perguntas através de uma
expressao visual da esséncia da identidade. No entanto, Olins (1978) considera
que uma identidade nao é apenas sobre a aparéncia, mas também sobre o
comportamento. Para isso, as comunicagdes de uma organizacao devem manter

uma comunicagao visual consistente, a0 mesmo tempo que garantem que a
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marca continua apelativa, adaptando-se constantemente as mudancas da

envolvente.

Por outro lado, Kennedy (1997) comegou a considerar a conceptualizacao da
identidade comportamental. De acordo com a autora, os consumidores baseiam
as suas decisdes de consumo nas suas percegoes relativamente a personalidade
da empresa, ao invés de se basearem na avaliagao racional do atributo da
funcionalidade. Desta forma, de acordo com Kennedy (1997), a perce¢ao que os
consumidores tém acerca da identidade de uma organizacao é formada através
da experiéncia de contacto que os consumidores vao tendo ao longo do tempo
com a organizacgao. Esta consideragao assume que os colaboradores de uma
empresa e O seu respetivo comportamento com o fator essencial para a

construcao da identidade de uma marca.

No contexto de gestdao da marca, quando se aborda a tematica de identidade, é
importante que se considere que que todas as comunicagdes e atividades de
marketing estejam integradas e alinhadas. Apenas deste modo sera possivel a

criacao de uma experiéncia coerente direcionada para o consumidor.

Foco no consumidor

A mudanca de atencdo para o recetor da comunica¢do da inicio a um novo

periodo de tempo completamente diferente do periodo anterior (1985-1993).

Nesta altura comecaram a surgir as primeiras pesquisas sobre o recetor das
comunicagoes, comegando a ser aplicadas varias vertentes da psicologia humana

a gestdo da marca.

A partir de 1993, a gestdao da marca foi profundamente afetada pela publicagao
do artigo de Kevin Lane Keller, ‘Conceptualizing, measuring, and managing

customer-based brand equity’. Neste momento, a investigacao levada a cabo
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pelos estudiosos estava a ser consideravelmente influenciada pela psicologia
cognitiva e a teoria do processamento de informacao relacionada com a escolha
do consumidor. Além disso, o artigo publicado em 1993 introduziu uma nova
perspetiva da marca e do consumidor, dando origem a uma nova perspetiva de

gestao da marca.

Enquanto que a abordagem econdmica estuda a maneira pela qual o gestor de
marketing é capaz de influenciar o valor da marca através do marketing-mix, e a
abordagem de identidade estuda a marca numa perspetiva organizacional, na
abordagem baseada no consumidor pretende-se estudar a marca na mente dos

consumidores, como uma interpretacao cognitiva.

Nesta perspetiva, o consumidor torna-se o fator mais importante no estudo de
uma marca, pois torna-se o “proprietario” da marca. O valor na marca é formado
através da criacao de associacbes na mente dos consumidores, tornando-se
fundamental entender o consumidor. Para isso, o consumidor ¢ alvo de analise
através de teorias adotadas a partir da psicologia cognitiva e da teoria do

processamento de informacao da escolha do consumidor.

A “brand equity” é definida como o efeito diferencial do conhecimento da marca

na resposta do consumidor ao marketing da marca (Keller, 1993).

O entendimento global da marca na mente do consumidor é também conhecido
por “brand knowledge”, que se divide em “brand awareness” (brand recall e
brand brand recognition) e “brand image” (conjunto de associagoes relacionadas

com a marca).

De forma a perceber se uma marca tem “brand equity”, é importante o estudo da
“brand knowledge”, implicando a “brand awareness” e a “brand image”. Desta
forma, a “brand awareness” constitui um pré-requisito para a “brand equity”,

uma vez que se o consumidor nao esta ciente da existéncia da marca, nao é
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relevante abordar a “brand equity”. A “brand awareness” é formada pela “brand
recognition”, ou seja, o consumidor reconhece o nome da marca?; e pela “brand
recall”, considerada mais exigente do que a “brand recognition”, pois exige que
o consumidor se lembre do nome da marca ao ser mencionada uma pista (ex.:

categoria de produto).

Ser capaz de mencionar uma marca de memoria é somente a fundagao para a
existéncia de “brand equity”. Torna-se importante também uma
conceptualizacao da “brand image”. A “brand image” consiste nas “perce¢oes
sobre uma marca que sao refletidas pelas associagdes a marca formuladas na
mente dos consumidores” (Keller, 1993). De acordo com o quadro tedrico da
“brand equity”, a “brand image” ¢ formada pelas associagoes relacionadas com

os atributos, beneficios e atitudes.

Os atributos sao carateristicas descritivas que caraterizam um produto ou um
servigo. Os atributos podem ser relacionados com o produto quando consistem
em associa¢Oes diretamente associadas com o produto ou o servigo, tal como a
aparéncia fisica de um carro. Os atributos que nao sao relacionadas com o
produto consistem em aspetos externos que estao relacionados com a compra ou
com o consumo do produto ou servigo. Neste caso, existem quatro tipos de
atributos que nao sao relacionados com o produto: informacao sobre o preco,
embalagem, imagem do usudrio (imagem do tipo de pessoa que usualmente

consome a marca) e a imagem de uso (impressoes do contexto do uso da marca).

Os beneficios sao os valores pessoais ligados a marca por parte do consumidor.
Existem trés categorias de beneficios — funcional, experimental e simbolico. Os
beneficios funcionais sdo as expetativas pessoais relativamente ao que o produto
¢ capaz de fazer aos consumidores. Os beneficios experimentais estao

relacionados com as experiéncias sensoriais que resultam do uso da marca. Os
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beneficios simbdlicos sao relativos a autoexpressao, e a forma como sao enviados

sinais para outros através dos objetos de consumo.

As atitudes também constituem as associagoes da marca no mapa da “brand
image”. As atitudes estdo relacionadas com as avaliagdes que os consumidores
fazem relativamente a marca. Estas avaliagdes tornam-se um aspeto muito
importante pois normalmente leva a que o consumidor escolha uma marca em

detrimento de outra.
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Ilustragao 1: Dimensoes da “brand knowledge” (Fonte: Keller, 1993: pag 7)
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Os consumidores atribuem automaticamente personalidades as marcas. Este
processo constitui um aspeto central no consumo simbdlico e na construgao do

“eu” (“self”) do consumidor.

A compreensao e o estudo de consumidores que tém interesse e atracao pelas
personalidades das marcas tem sido uma area de interesse na investigagao do
comportamento do consumidor, com enfoque na maneira pela qual a
personalidade da marca permite que os consumidores se expressem através do
uso simbolico de marcas com personalidade. Aaker (1997) apresentou um quadro
tedrico sobre as personalidades das marcas, que tem vindo a ser expandido até

ao momento.

Na abordagem baseada na personalidade, assume-se que os consumidores tém
uma necessidade por uma identidade e expressdao do seu “eu”, funcionando

como um impulsionador para o consumo de determinada marca.

Uma marca com uma personalidade bem construida pode servir como um aspeto
diferenciador da marca. A personalidade de uma marca é utilizada como
condutor da ligacao emocional entre o consumidor e a marca. Desta forma, os
consumidores véem-se a eles mesmos na personalidade da marca, e utilizam a
marca como forma de construcdo da sua propria identidade. Quanto maior a
percecao dos consumidores do uso da marca como um reflexo da sua prépria

personalidade, maior € a personalidade da marca.

Existem vdarios quadros tedricos utilizados no campo da psicologia para a
categorizacao das personalidades das marcas, mas o mais utilizado é o “Big
Five”. Este quadro tedrico descreve as personalidades humanas em cinco
dimensoes, constituindo as cinco personalidades nas quais os seres humanos
podem ser categorizados. Portanto, se uma marca € considerada com um grande
nivel de extroversao, entdao o comportamento da marca, refletida nos tragos de

personalidade, serd comunicativa, ativa, energética e extrovertida.
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Ilustragao 2: Comportamento da marca (Fonte: Smith, Berge & Franzen, 2003: pag. 24)

As investigacOes realizadas no campo da psicologica do consumidor concluiram

que as marcas contribuem significativamente para o sentimento de conhecimento

que o consumidor tem sobre si mesmo, tornando-se um fator crucial para a

construgao e expressao do “eu” do consumidor.

De acordo com as conce¢does modernas do “eu”, as possessOes materiais sao

consideradas uma extensao da nossa identidade, sendo vistas como uma

extensao do “eu” — o “eu estendido” (“extended self”). O “eu estendido” ¢,

portanto, as extensdes do “eu” que as pessoas constroem através das duas

relagdes com as outras pessoas, com a familia, realiza¢cdes pessoais, e com as

possessoes.
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Para além de os consumidores usarem as possessoes para a melhoria do sentido
do seu “eu”, os consumidores também fazem uso das possessOes para
exprimirem o seu “eu” aos outros. Assim, os consumidores usam as marcas para
mostrarem aos outros aquilo que sdo, demonstrando afiliagio ao grupo, ou

mesmo para demonstrarem que sao e o0 que apoiam.

Desta forma, os objetos ou as marcas que as pessoas gostam tornam-se
particularmente importantes na criagao e na manutengao da expressao do “eu”
dos consumidores, uma vez que “os objetos que as pessoas gostam servem como
lembrancas indexais de eventos-chave ou relacionamentos na narrativa da vida
de uma pessoa, ajudando na resolugao dos conflitos de identidade, com

tendéncia a serem fortemente embutidos numa rede simbélica de associagoes”

(Ahuvia, 2005).

Os objetos podem servir para a construgao do “eu” em dois niveis — ao nivel

individual e ao nivel social. Ao nivel individual, os objetos sao consumidos

porque tém um significado simbolico para o consumidor em relagao a criacao e

manutencdo do “eu”. Ao nivel social, os objetos de consumo podem servir para
= “ ’” : = 13

a expressao do “eu” para os outros. Na literatura, normalmente sao utilizados os

temos de “independente” para o “eu individual” e “interdependente” para o “eu

social”.

O “eu independente” consiste em trés categorias do “eu” — o “eu atual”, “eu
desejado” e o “eu ideal”. O “eu atual” é a representagao objetiva do “eu”; o “eu
desejado” é a representagao de algo que o consumidor gostaria de ser; o “eu

ideal” representa a percecao do consumidor de como seria o seu “eu” ideal.

Desta forma, as marcas contribuem para a construgao do “eu” de varias formas.
Podem motivar os consumidores a alcancar os seus objetivos através do “eu
desejado” ou mesmo indo de encontro as necessidades sociais de autoexpressao

através do “eu ideal”.
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[lustragao 3: Construgao do “eu” do consumidor (Fonte: Heding ef al., 2008: pag. 125)

Em 1997, Aaker publicou a primeira pesquisa relacionada com a
conceptualizacdao da construgao da personalidade no contexto de gestao da
marca, com bases tedricas e metodologicas nos campos da psicologia e no estudo
da categorizacdo das pessoas de acordo com as diferentes dimensdes da
personalidade mencionado anteriormente. O estudo de Aaker (1997) pretendeu
investigar de que forma a categorizacdao das personalidades humanas da
psicologia se aplicaria as marcas. Para isso, foi feita uma investigacao de forma a
se apurar que tragos de personalidade as pessoas associavam com uma grande

variedade de marcas.

As conclusoes sugeriram que é possivel transferir as nogoes de personalidade da
personalidade humana para as marcas. O estudo resultou no modelo “Big Five”
da gestao da marca (as cinco dimensdes da personalidade da marca), que
descreve os cinco maiores grupos de personalidades que os consumidores
associam as marcas e que conclui que, da mesma maneira que os humanos, as
marcas podem ter uma personalidade tnica e distinta. Mais tarde, estudos
concluiram que estas cinco personalidades se aplicam nao sé nos Estados Unidos,

mas em todas as culturas ocidentais. No entanto, nas culturas latinas e asiaticas
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existem algumas variagdes na forma como as diferentes dimensdes da

personalidade sao classificadas (Aaker et al. 2001; Sung and Tinkham 2005).

Os tragos de personalidade descrevem as carateristicas que as pessoas associam
com cada dimensao de personalidade da marca. Estes tracos normalmente
refletem-se nos atributos ou mesmo no comportamento da marca. Uma marca
com uma personalidade forte e consistente pode levar a que os consumidores
consumam aquela marca porque se sentem pessoalmente associados com a
personalidade da marca. Se os atributos ou o comportamento da marca
(atividades de marketing) nao forem consistentes com a personalidade da marca,
os consumidores terao tendéncia a abandonar o consumo da marca uma vez que

a personalidade da marca perdeu credibilidade.
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Ilustragao 4: Dimensdes da personalidade da marca (Fonte: Heding et al., 2008: pag. 130)
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As relagbes constituem uma parte fundamental da vida das pessoas. sendo

usadas com diferentes significados.

A investigacao feita na drea concluiu que os consumidores experienciam relagdes
com as marcas (Fournier 1998), e, assim como as relacoes humanas, as relacoes

entre o consumidor e a marca podem ser de natureza diversa.

A teoria da relagdo com a marca tornou-se visivel em 1998, através de Susan
Fournier. Com base nas teorias sobre as relacdbes humanas e na ideia de
personalidade da marca, o estudo de Fournier (1998) pretendeu investigar o

marketing “buzz word”, com o objetivo de estudar os relacionamentos.

A teoria da relacao com a marca constitui uma continuac¢ao da teoria da lealdade
a marca. A lealdade é normalmente associada com uma sensacao de
relacionamento. A criagao de lealdade a marca esta relacionada com a gestao de
trocas entre a marca e o consumidor no longo-prazo, em vez de uma troca no

curto prazo focada somente na transacao.

Enquanto a lealdade a marca traduz a ideia de o consumidor escolher uma marca
numa base continua, a teoria de relagao da marca pretende explicar a razao das

marcas serem consumidores por consumidores leais.

A abordagem relacional estd construida de acordo com a fenomenologia. A
fenomenologia é um modo de investigacdo qualitativo e de construcao que
enfatiza a validade da “experiéncia vivida”. A abordagem relacional constitui a

primeira abordagem que assenta completamente em pesquisa qualitativa.

A teoria da relacdo com a marca é baseada num relacionamento entre o
consumidor e a marca diddico, implicando uma troca equitativa entre o
consumidor e a marca. Consequentemente, ambas as partes contribuem para a
criagao de valor da marca, tendo por base uma relagao de troca continua. O facto

das setas representadas na seguinte ilustragao formarem um movimento circular
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refletem que o relacionamento entre o consumidor e a marca € um processo que
nao tem fim, e é influenciado pelos mesmo parametros de mudanca das relagoes

humanas.

Brand

Ilustragao 5: Relacionamento “diddico” entre o consumidor e a marca (Fonte: Heding ef al., 2008:
pag. 154)

O foco da abordagem relacional € a troca continua entre o consumidor e a marca.
No entanto, as relagdes sao fendmenos que podem ser influenciados pelas
alteracOes contextuais. A teoria do relacionamento com a marca tem também
como objetivo o entendimento da vida dos consumidores numa maneira
holistica, nao colocando de parte a envolvente do consumidor. Porém, é
importante perceber que esta teoria aborda a troca entre o consumidor e a marca;
o entendimento do contexto social do consumidor esta mais relacionado com a

abordagem comunitdria.

Foco cultural/contextual

Este periodo de tempo foi marcado por profundas alteragdes provenientes de
discussOes académicas e das mudancas da envolvente que afetaram a maneira

pela qual os consumidores “consomem” as marcas.

Os consumidores formam comunidades em torno das marcas. Numa
comunidade de marcas, uma marca torna-se o ponto central de interagao social

entre os consumidores dessa marca.
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Os consumidores usam as comunidades de forma a partilhar as suas experiéncias
com a marca. No caso de algumas marcas, nao € necessario um esforgo arduo por
parte da marca para existir uma interagao entre os consumidores dessa marca.
Normalmente, este é o caso de marcas que tendem a evoluir em torno de marcas
antigas com uma historia interessante e produtos de alto envolvimento, como é

0 caso de carros e motas.

O principal avango na teoria comunitdria foi dado através de Muniz and O’Guinn
(2001), que através do estudo conceptualizaram a comunidade da marca do

ponto de vista da gestao da marca.

As abordagens nos anos 90 (abordagem baseada no consumidor, abordagem de
personalidade e a abordagem relacional) estavam relacionadas com a troca entre
o gestor de marketing e o consumidor. Estas trés abordagens alteraram a nogao
tradicional de “brand equity” como sendo algo que € criado inteiramente no

dominio do gestor de marketing.

A abordagem de personalidade e a abordagem relacional constituiram, mais
tarde, o valor da marca como algo que é criado no didlogo entre o gestor de
marketing e o consumidor (a relacdo “diddica” com a marca). A abordagem
comunitaria vem acrescentar significado a interagao social entre os consumidores
dedicados a marca (a relagao “triadica” com a marca). “As comunidades das
marcas constituem entidades sociais que refletem o enraizamento das marcas no
dia-a-dia dos consumidores, e as formas pelas quais as marcas ligam o
consumidor a marca, e o consumidor ao consumidor” (Muniz e O’Guinn, 2001).
Isto significa que a existéncia de uma comunidade da marca requer a existéncia

de interacdo entre, pelo menos, dois consumidores.
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Brand

Ilustracao 6: Relacao triddica da marca (Fonte: Heding et al., 2008: pag. 183)

A abordagem cultural € baseada na andlise das marcas a luz das influéncias
culturais. Esta abordagem enfatiza as forgas culturais existentes na sociedade, e
de que forma estas forcas podem ser utilizadas para construir marcas iconicas

num mercado globalizado.

A literatura da abordagem cultural pretende, por um lado, estudar a construcao
de marcas icénicas, mas, por outro lado, ter em linha de consideragao os
movimentos anti-marca. Cada vez mais, as marcas bem-sucedidas atraem forcas
anti-culturais. Um exemplo notorio é o da Starbucks. Em 1971, a marca foi
fundada em Seattle com apenas uma cafetaria; hoje em dia, existem mais de 13
mil cafetarias Starbucks no mundo, sendo considerada atualmente uma “marca
icone”. No entanto, a Starbucks é também alvo de duras criticas por atuar como
uma imperialista cultural, por nao ter em consideragao as praticas do comércio
justo, sendo criticada por movimentos anti-marca. “A Starbucks tornou-se um
icone cultural para todos os excessos, intengdes predadoras e homogeneizacoes
culturais que os criticos sociais atribuem ao capitalismo global” (Thompson e

Arsel, 2004). Este dualismo que as marcas iconicas despertam — o tremendo
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sucesso que as carateriza aliado as preocupagdes — sao carateristicas da abordam

cultural.

A literatura que trata do dualismo das marcas icénicas ainda é recente, sendo que
o estudo de Holt (2002) é considerado a investiga¢dao mais relevante sobre o tema.
Holt (2002) relata ambos os lados da perspetiva cultural, propondo um cendrio

futuro com base nas tensoes existentes da abordagem cultural.

A teoria comunitdria adiciona o significado encontrado na interagao social
encontrada entre os diferentes consumidores dedicados da marca (a relagao
“triddica”), a perspetiva cultural aborda a maneira pela qual os gestores de
marketing podem usar as forcas culturais para criarem marcas fortes, e a
influéncia que a marca pode ter numa cultura. Portanto, o foco da abordagem

cultural é a cultura de consumo e nao o consumidor individual.

Branding

Tlustracio 7: Ambito da abordagem cultural (Fonte: Heding et al., 2008: pag. 210)

Na perspetiva cultural, a marca é abordada como um “artefacto cultural que se
move ao longo da histéria" (Holt, 2004). A marca conta uma histodria, e é dotada
de significado cultural, tornando-se uma rede de significados culturais utilizada
na identidade coletiva dos consumidores. Nesse sentido, a marca € um conjunto
de significados e de mitos, que apenas é considerada bem-sucedida se for

enquadrada nos projetos de identidade coletiva dos consumidores.

Na abordagem relacional, a troca entre o consumidor e a marca também requer
um entendimento dos projetos de identidade dos consumidores. No entanto, é

importante entender que a abordagem aos projetos de identidade dos
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consumidores € distinta nas duas abordagens (relacional e cultural). Na
perspetiva cultural, os projetos de identidade dos consumidores sao analisados a
um nivel coletivo (macro), enquanto a perspetiva relacional se preocupa com a
compreensao com os projetos de identidade individuais como importantes

contribuintes para o estudo do significado da marca.

De acordo a perspetiva cultural, o valor da marca é criado através de um papel
ativo na cultura. A marca estd sujeita a ser afetada por alteracdes sociais e
culturais e, portanto, influenciada por mudangas que estao completamente fora
do alcance do gestor de marketing. Por um lado, significa que o gestor de
marketing nao é o tinico capaz de influenciar os significados da marca. Por outro
lado, o gestor de marketing tem que ser capaz de compreender as culturas mais
relevantes, de forma a fazer com que a marca beneficie das questdes culturais
predominantes da época. Nesse sentido, a marca torna-se competitiva ao

providenciar ao consumidor a rede de associagoes apropriada.

1.2 Modelo da Marca

O Modelo da Marca ¢ um modelo descritivo e anatomico que contribui para a
organizacao do estudo do conceito da marca, e para a sua integracao no
marketing. Este modelo foi sugerido por Lencastre & Corte-Real (2007), tendo
por base o conceito triddico do sinal defendido por um dos grandes fundadores

da semiotica, Peirce.

semiotica da marca tem duas grandes perspetivas, a perspetiva “saussuriana
A tica d t d d t t “ ”
e a perspetiva “peirceana”. A tradicdo “saussuriana”, defendida pelo suigo
aussur - , considera que a semidtica ¢ uma extensao linguistica,
Saussure (1857-1913), conside e a semiotica é extensao | stic

partindo da ideia de que através da lingua sdo expressos determinados sinais

com o objetivo de transmitir ideias. Portanto, de acordo com esta perspetiva, um
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sinal € composto por um significante e um significado. A significante do sinal diz
respeito a sua forma e extensao, enquanto que o significado do sinal transmite o
seu conteudo. A tradi¢ao “peirceana” é defendida pelo filésofo americano Peirce
(1839-1914), e declara que se deve estudar o sinal numa perspetiva positivista de
ligagao com o mundo real. De acordo com Peirce, o sinal constitui uma entidade
triddica — “um sinal é qualquer coisa (o sinal) que estd no lugar de (o objeto)
qualquer coisa, para ser interpretado por alguém (o interpretante)”. Portanto,
existe uma relagao entre os trés seguintes elementos — o “representamen”, o objeto
e o interpretante. O “representament” diz respeito ao sinal no seu sentido estreito,
ou signo; o objeto a que o signo se refere; e o interpretante, que consiste no efeito

criado na mente de quem recebe o signo.

De acordo com Lencastre & Corte-Real (2007), estas abordagens ndo tém que ser
mutuamente exclusivas entre si. Porém, uma vez que se pretende estudar o
conceito de marca de forma abrangente, que integre o conceito triddico e nao
apenas o estudo da marca como sinal em si, sera analisada a abordagem triddica

sugerida pelo filosofo Peirce.

Baseado neste conceito triddico de sinal, e integrando-o nas diversas dreas que a
gestao da marca alcanga, Lencastre & Corte-Real (2010) desenvolveram um
modelo triangular, com o objetivo de representar de forma sumariada os
diferentes pilares da marca, construindo a chamada anatomia da marca. O
modelo assenta em trés pilares fundamentais: o Pilar da Identidade, que diz
respeito ao sinal ou conjunto de sinais de identidade da marca; o Pilar do Objeto,
que enumera as varias ofertas da marca, assim como a organizagao e as a¢oes de
marketing que sao levadas a cabo pela organizacao; e o Pilar do Mercado, que

engloba os mercados pertinentes e as suas respostas a marca.
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Ilustragao 8: O Triangulo da Marca (Fonte: Lencastre & Corte-Real, 2010: pag. 409)

1.2.1 Pilar da Identidade

Tradicionalmente, o conceito de Marketing era definido como sendo o termo
contrario da autossuficiéncia. A partir do momento em que existia uma troca,
existia Marketing (Kotler & Armstrong, 1980). Mais tarde, o conceito de
Marketing comecgou a aparecer mais relacionado com as relacoes de troca que as
empresas mantinham com os seus clientes. Atualmente, o conceito de Marketing
¢ bastante mais abrangente, considerando o Marketing como “a gestao das
relacdes de troca de uma pessoa, fisica ou juridica, junto do seus diversos

publicos, diferenciando-a da concorréncia” (Lencastre et al., 2005, pag. 30).

O conceito de Marketing e de marca estao, inevitavelmente, associados. O
Marketing é uma 4rea da gestao que se fundamenta em trés pilares principais:

Andlise, Decisao e Acao.
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Decisao

Ilustracao 9: Pilares do Marketing (Fonte: Prépria)

O Pilar da Andlise estd relacionado com a segmentagao do mercado. E funcio do
gestor de Marketing a divisao do mercado em segmentos homogéneos em termos
de beneficios procurados, identificando os segmentos pertinentes para a
organizagao.

s

O Pilar da Decisdao estd ligado com o posicionamento da organizacdo. E
novamente funcdao do gestor de Marketing escolher os segmentos-alvo
importantes para a organizagao. O beneficio que o produto pode oferecer a quem
o compra deve constituir a base da oferta de uma organizacdo. Idealmente, o
beneficio que a organizacdo oferece devera ser unico e diferenciador da

concorréncia.

O Pilar da Acao é referente a diferenciagao da organizagao. Apds a decisdo acerca
do posicionamento desejado, o gestor de Marketing devera considerar uma agao

diferenciada no segmento-alvo pertinente.

Gestao: Acao Decisao Andlise
Marketing: Diferenciacao Posicionamento Segmentacao
Marca: Sinal Beneficio Alvo

Iustracao 10: A gestao de marketing da marca (Fonte: adaptado de Lencastre, P. d., 2005: pag. 33)
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Consequentemente, “uma marca deve ser o sinal de um beneficio junto do
segmento-alvo” (Lencastre et al., 2005, pag. 33). Esta visao do conceito marca faz
referéncia as trés dimensoes da gestao de marketing de uma marca moderna:
diferenciagdo da concorréncia, escolha do posicionamento e seguidamente

escolha dos segmentos-alvo para a organizagao.

1.2.1.1 Mix de Identidade

Comecando pela multiplicidade de sinais que a empresa utiliza (mix de
identidade), é possivel estudar de que forma a marca se apresenta diretamente
ao seu publico-alvo (identidade central), de que maneira é que se expressa
graficamente (identidade efetiva), assim como outros elementos visuais

associados a marca (identidade aumentada).

O conceito de mix de identidade foi primeiramente utilizado por Olins (1989),
como forma de mencionar os quatro aspetos da dimensao visual da identidade —

as instalagoes, os produtos, a comunicacado (grafica) e as pessoas.

No modelo proposto por Lencastre & Corte-Real, sao considerados trés niveis
diferentes para o mix de identidade da marca — a identidade central, a identidade

efetiva e a identidade alargada.
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+ core identity

+ actual identity

» augmented identity

identity mix

llustragao 11: Mix de Identidade (Fonte: Lencastre, P. d., 2005: pag. 54)

A identidade central é o sinal que a marca utiliza para se apresentar aos mercados
pertinentes; é, usualmente, o nome da marca. A identidade efetiva consiste nas
carateristicas graficas que estao ou que sao passiveis de estarem registadas, como
¢ o caso da ortografia propria da marca ou o logotipo. A identidade aumentada
¢é referente a todos os outros sinais de identidade de uma marca, que sao

suscetiveis de protecao juridica.

De acordo com Van Riel e Balmer (1997), o mix de identidade de uma organizagao
pode ser composto por trés componentes — comportamento, comunicagao e

simbolismo, que irdo ter influéncia na imagem e reputacao organizacional.

O comportamento percecionado pelos stakeholders é importante para assegurar a
veracidade do que é comunicado. A comunicacao de uma organizagao é
composta por todas as acdes comunicativas previamente preparadas, e pelas

ag0es comunicativas que nao sao intencionais, como € o caso da reputacao junto
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dos meios de comunicagao. Por fim, o simbolismo organizacional serve como

elemento de expressao da identidade visual da organizacao.

De acordo com Dowling (1994), existem cinco variaveis que constituem o mix de
identidade de uma organizacdo — o nome, o logotipo, o simbolo, a gama

cromatica e o slogan (ou assinatura).

O nome € a designacao escolhida pela organizacao, e pelo qual sera reconhecida
no mercado. O logotipo de uma marca consiste na versao grafica do nome da
marca, usualmente com uma tipografia particular. De acordo com Olins (1995), o
logotipo da organizacao pode funcionar como transmissor dos valores e
personalidade da marca. Normalmente, o simbolo da organiza¢ao acompanha o
logotipo. O simbolo possibilita uma memoriza¢ao mais imediata que o logotipo,
suscitando uma resposta emocional (Van Riel, 1995). A gama cromatica introduz
uma carga estética, conotativa e emocional na identificagao visual de uma
organizacao, dado que as cores possuem significados, e a sua escolha e
combinagao contribuem para a identificacdo de uma organizagao. Por fim, as
organizacionais tém por habito o desenvolvimento de uma expressao que reforce
os atributos diferenciais, normalmente denominado de slogan. De acordo com
Baker e Balmer (1997), o slogan é «uma pequena frase ou declara¢dao que resume
a missdo, proposito ou posicionamento da organizacao, produtos ou servigos

oferecidos».

Lambert (1989) defende que as organizagdes utilizam, conscientemente ou
inconscientemente, a propria “envolvente”, como é o caso das empresas,
escritorios e armazéns, de forma a comunicar uma mensagem. De facto, as
empresas estao constantemente a produzir material que pode ser convertido em
mensagens (Olins, 1995). Se coordenadas eficazmente, estas atividades podem
apresentar uma mensagem clara e poderosa, posicionando a organiza¢ao como

um todo (Olins, 1990; Balmer, 1995).
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A comunica¢ao ndo-verbal deve, obrigatoriamente, ser incluida na narracao de
identidade da organizagao, concebendo uma identidade coesa, partilhada interna

e externamente.

1.2.1.2 Estrutura de Identidade Corporativa

A identidade corporativa é um termo amplo que se refere ao “conjunto de
significados pelo qual um objeto é conhecido, e através do qual permite que as

pessoas o descrevam, se lembrem e o relacionem com algo (van Rekom, 1997).

No estudo da identidade de uma marca, podera também ser relevante analisar a
estrutura de identidade corporativa, de forma a clarificar se os sinais utilizados
pela marca sao usados de forma uniformizada para todas as identidades da

marca.

A identidade corporativa pode esclarecer a estrutura de uma organizagao,
mostrando de que forma a organizacao se divide nas suas subsididrias ou mesmo

noutras marcas, e de que forma é que estas se relacionam como um todo.

De acordo com Olins (1989), as estruturas organizacionais podem operar de trés
maneiras distintas. As estruturas organizagdes podem ser monoliticas ou

corporativas, endossadas ou de identidade de marca.

As estruturas organizacionais designadas de monoliticas ou corporativas sao
estruturas em que a identidade visual da identidade principal é utilizada em
todas as areas de negdcio. Desta forma, a identidade visual da organizacao é
sempre a mesma para todas as dreas de negdcio. Este tipo de estrutura
organizacional é ideal para as organizacOes que jd possuem reputagao no
mercado em que atuam, facilitando o reconhecimento das vérias éareas de
negocios que constituem a organizacao. Cada vez mais, as empresas reconhecem

que podem promover os seus produtos, divisdes ou empresas subsididrias por
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todo o mundo, projetando uma tnica, mas poderosa identidade corporativa

(Melewar & Saunders, 2000).

As estruturas organizacionais monoliticas mostram ser a forma mais econdmica
de declarar os valores centrais organizacionais, possibilitando uma maior
visibilidade a marca, maximizando as sinergias existentes. No entanto, as
estruturas monoliticas apresentam algumas limita¢cdes, como a reducdo da
habilidade de assumir como alvo determinado grupo de consumidores. Além
disso, a imagem da organizagao como um todo pode ser comprometida devido
ao insucesso de um dos negdcios. Exemplos desta estrutura de identidade sao os

grupos Mitsubichi, Virgin, Millennium e Efacec.

As estruturas organizacionais que sao predominantemente endossadas sao
estruturas em que, apesar das diferentes unidades de negocio possuirem
identidades visuais tinicas, € sempre possivel reconhecer a ligacao que existe com
a identidade principal. Este tipo de identidade corporativa é especialmente
utilizado em situagdes em que a identidade principal tem alguma reputagao no
mercado. E comum este tipo de estruturas crescerem através de aquisigdes,
conseguindo operar em diversos paises. Aaker e Joachimsthaler (2000) defendem
o conceito de submarcas, como marcas que tém ligacdo a uma marca principal.
Tipicamente, a marca principal («master brand») constitui o quadro de referéncia
primario.

As estruturas organizacionais endossadas criam uma identidade de grupo, o que
permite cobrir um conjunto de atividades/marcas que transmitem o mesmo
conjunto de valores, a0 mesmo tempo que preservam a sua individualidade,
estabelecendo credibilidade e confianga no endosso com uma marca com
reputagao no mercado. No entanto, este tipo de estruturas organizacionais sao
dificeis de executar, tornando mais complexo o processo de comunicacdao da

organizagao, e podendo criar alguma confusao acerca do significado da marca.
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Para isso, é extremamente importante uma coeréncia explicita entre as diferentes

marcas.

Nos casos em que as estruturas organizacionais sao designadas de identidade da
marca, cada unidade de negdcio estabelece a sua propria identidade, nao

existindo qualquer tipo de unido com as matérias visuais da identidade principal.

As estruturas organizacionais de identidade da marca permitem a criacao de
diferentes marcas, cada uma com a sua prdpria personalidade, focando-se em
segmentos/nichos especificos, minimizando os potenciais conflitos que poderao
existir entre os canais de comunicagao. No entanto, este tipo de estrutura podera
ser limitador na medida em que a ado¢ao do modelo de multiplas marcas nao

permite aumentar a reputagao das marcas individualmente ou da organizagao.

1.2.2 Pilar do Objeto

O objeto de uma marca ¢, em primeiro lugar, a organizacao, isto é, a pessoa fisica
ou juridica que representa a marca. Seguidamente, o objeto de uma marca é o
conjunto das ofertas da organizagao, dos beneficios que propde aos segmentos-
alvo através das suas ofertas, e o conjunto de ag¢des de marketing (marketing-
mix) que tangibilizam os beneficios. Por ultimo, o objeto de uma marca também

pode ser a missao da organizacao, ou seja, a razao da sua existéncia.

No que respeita ao objeto da marca, e de acordo com o modelo de comunicagao
de Jakobson (1963), as marcas, enquanto sinais, podem-se centrar-se em seis

situagOes diferentes: emissor, recetor, referente, mensagem, cddigo e contacto.

As marcas que se centram no emissor sao aquelas que sao se baseiam no nome
da pessoa ou familia fundadora da marca, como € o caso da Nestlé, ao ser

fundada em 1866 pelos irmaos George Page e Charles Page e Henri Nestlé.
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As marcas que sao centradas no recetor constituem o termo oposto das marcas
centradas no emissor. Sao consideradas «marcas impressivas», e, ao invés de
nomearem as pessoas internas como as mais importantes, consideram o objeto

da marca o publico externo, como € o caso da marca New Man.

As marcas que preferem centrarem-se no referente sao as marcas que tém como
objetivo enunciar um processo ou um produto, constituindo «marcas
referenciais». Temos neste caso o exemplo da Coca-Cola, que na sua receita

contém extrato de noz-de-cola africana e extrato da folha de coca.

Por sua vez, existem as marcas centradas na mensagem. Este tipo de marcas sao
o oposto das marcas centradas no referente. Neste caso, em vez da marca se
centrar no produto, a marca d4 mais énfase ao beneficio implicito no simbolismo
do sinal. Neste caso é possivel enunciar o exemplo do logotipo da Apple, um dos
icones mais conhecidos do mundo, que trespassa valores como luxdria,

esperancga e anarquia, assim como a famosa trincadela do conhecimento.

Existem também as chamadas «marcas metlinguisticas» que centram o seu objeto
num cddigo. Estas marcas normalmente passam por uma evolugao do seu nome.
E o caso da atual IBM, que outrora era conhecida por International Business

Machines.

Por fim, existem as marcas que centram o seu objeto no contacto, que s encontram
no extremo oposto das marcas que se centram o seu objeto num cédigo. Este tipo
de marcas tém como objetivo principal chamar a atencdo dos seus publicos-alvo
através da comunicacao da marca, tornando-se marcas «faticas». Como exemplo
temos o caso dos detergentes de roupa OMO, que utilizam como nome uma
palavra simétrica, com equilibrio axial. A palavra OMO ¢ considerada uma
imagem visual resolvida, uma vez que se for dividida verticalmente ao meio,

cada unidade situada de um lado é rigorosamente repetida do outro lado.
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Um dos factos mais importantes a salientar é que esta andlise nao € estatica ao
longo do tempo. A marca, no ponto de vista do seu objeto, pode ser uma entidade
adaptativa no espago, dado que se pode dirigir a diversos pulbicos, na sua oferta,
oferecendo um conjunto diverso e diferente de beneficios, e no tempo, dado que
o tempo passa, as tendéncias alteram-se, e a marca tem de evoluir para conseguir

ficar no mercado.

1.2.2.1 Marketing-mix

Mix de Produto

Tradicionalmente, a marca era integrada na varidvel produto no marketing-mix.
SO mais tarde os manuais viriam a dar um estatuto autonomo ao conceito de

marca.

Como foi referido anteriormente, existem trés pontos a ter em consideracao
relativamente ao pilar do objeto — o objeto da marca como sendo a pessoa fisica
ou juridica identificado pelo nome da marca, a forma como a organizacao se
desdobra em diferentes produtos (diferentes relagdes de troca com os publicos-
alvo), e o marketing-mix orientado para essas diferentes relagdes de troca. Neste
sentido, € possivel identificar trés niveis de produto (mix de produto) — o produto

central, o produto efetivo e o produto alargado.

O produto central € referente ao beneficio central que é oferecido pela marca, ou
seja, a parte do objeto que a marca expde em primeiro lugar, a razdo da sua
existéncia (missao/visao). A missao € o beneficio global oferecido por uma marca.
A missao deve agregar a intencionalidade incorporada no marketing-mix, no
conjunto de beneficios e nas respetivas agdoes de marketing da organizacao

(Lencastre et al., 2005, pag. 52).
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O produto efetivo é referente ao conjunto de atividades que tangibilizam o
beneficio central oferecido, correspondendo a variavel produto no marketing-

mix.

Por fim, todos os servigos adicionais que normalmente acompanham a oferta e
apoiam as trocas entre a marca e os publicos-alvo, que constituem o produto

ampliado, correspondendo a todas as varidveis do marketing-mix.

O marketing-mix foi primeiramente utilizado por Jerome McCarthy em “Basic
Marketing”, e pode ser modelizado como uma série de acdes de marketing que
sao desenvolvidas em torno do produto central. As a¢des de marketing centradas
nos outros P’s do marketing mix (prego, distribui¢ao e comunicagado, juntando-

lhe as pessoas, processos e evidéncia fisica no caso do marketing de servigos)

tangibilizam o beneficio central.

Product " Place
Product variety Channels
Quality Coverage
Design Assoriments
Features Locations
Brand name Imventory
Packaging Transport
Sizes
Senvices Price Promotion
Warranties List price Sales promotion
Returns Discounts Advertising

Allowances Sales force

Payment period Public relations

Credit terms Direct marketing

Mustragao 12: O Marketing Mix (Fonte: Kotler & Keller, 2012: pag. 25)
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Produto

O produto refere-se aos bens e servicos que constituem a oferta da empresa,
sendo produzido a determinado custo, para coloca-lo no disponivel no mercado
a determinado prego. De acordo com Kotler (1999), um produto é tudo aquilo
que pode ser oferecido a um mercado para atengao, aquisicao ou consumo, e é

capaz de satisfazer uma necessidade ou desejo.

Um produto nao é somente um bem tangivel. Um produto pode ser um objeto
tisico, um servigo, uma pessoa, um lugar, uma organiza¢ao, uma ideia, ou mesmo

uma jungao de varias destas entidades.

De forma geral, os produtos podem ser categorizados em trés categorias —

produtos tangiveis, produtos intangiveis ou servigos.

Os produtos tangiveis sao itens com uma presenca fisica, como é o caso de um
carro. Os produtos intangiveis sdo itens que ndo tém uma presenca fisica, mas
que podem ser sentidos indiretamente, como € o caso de um seguro de satide. Os
servigos sao produtos intangiveis, mas que sdo resultado de uma atividade
econdmica que nao resulta em propriedade, constituindo um processo que cria

beneficio para o consumidor, tornando-se dificil de reproduzir exatamente.

Os produtos tangiveis e intangiveis podem ser divididos em quatro grupos —
bens de consumo, servigos de consumo, bens de producdo e servigos de

producao.

Os bens de consumo sdo itens usados diretamente pelo usudrio final, tal como
comida, roupa e carros. Os servigos de consumo sdo servigos com beneficio para
o usudrio final, como é o caso da educagao. Os bens de producao sao itens que
atuam como parte nas operagdes de outra empresa, tal como maquinaria ou
pecas. Os servigos de produgao sao servigos que apoiam as operagoes de outra

empresa, tal como a contabilidade.
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De acordo com Kotler (1999), um produto pode ser considerado em trés niveis:
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Ilustragao 13: Trés niveis do produto (Fonte: Adaptagao Kotler, 1999)

O produto central é o primeiro nivel, e corresponde ao beneficio central do
produto, e responde a questao «o que é que o consumidor estd realmente a

comprar?»

O produto efetivo acomoda os beneficios adicionais como forma de
diferenciacdo do produto. O produto efetivo pode considerar pelo menos cinco
carateristicas — nivel de qualidade, carateristicas, estilo, nome da marca e

embalagem.

No terceiro nivel denominado por produto aumentado, consideram-se outros
beneficios e servicos que sao oferecidos ao consumidor de forma aumentar a

lealdade, como garantias, instalagdes, manutencao e entrega gratuita.

Portanto, um produto é muito mais do que um conjunto de carateristicas fisicas.
Os consumidores tendem a conceber um produto como um conjunto de
beneficios que satisfazem as suas necessidades. Assim, no desenvolvimento de

um produto, é crucial considerar os trés niveis de produto.
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Preco

O preco é a tinica variavel do marketing-mix que produz receitas, todas as outras
variaveis produzem custos (Kotler & Keller, 2012); é considerado a quantidade
monetdria cobrada por um produto ou um servigo (Kotler, 1999). Possivelmente,
o0 prego é a varidvel que mais facil de ajustar, dado que o produto, a comunicagao
e a distribuicdo demoram bastante tempo e esforco a ajustar. O preco também

constitui uma forma de comunicar a proposta de valor da empresa no mercado.

A empresa deve considerar um conjunto de seis etapas quando define a sua

politica de precos (Kotler & Keller, 2012).

a. Defini¢ao do objetivo do prego

b. Estimagao da procura

c. Estimacgao dos custos

d. Analise dos precos, custos e ofertas dos concorrentes
e. Definicao do método de definigao do prego

f. Defini¢ao do preco final

a. Defini¢ao do objetivo

A empresa deve decidir, em primeiro lugar, onde quer posicionar a sua oferta de
mercado. Existem cinco possiveis objetivos — sobrevivéncia, maximo de lucro
possivel, maxima quota de mercado, «skimming price» e lideranca pela

qualidade.

As empresas que procuram sobreviver normalmente estdo num mercado de
competicao intensa. Desde que os custos cubram os custos varidveis e parte dos

custos fixos, a empresa continua no mercado.
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Algumas empresas optam por formar um pre¢o que maximize os lucros. Esta
estratégia assume que a empresa conhece perfeitamente a fungao procura e custo,

o que na realidade é bastante complexo.

Por outro lado, existem as empresas que optam por aumentar a quota de
mercado, considerando que um volume de vendas mais elevado trard custos

unitarios mais baixos e um lucro maior no longo-prazo.

As empresas que escolhem uma estratégia de «market skimming» maximo sao
normalmente as empresas que langam um novo produto, e permite que as
empresas alcancem inicialmente um segmento de mercado menos sensivel ao
preco. Quando se atinge o posicionamento pretendido, ou o segmento menos
sensivel ao preco ja estd satisfeito, é adotada uma estratégia de reducao gradual

dos precos.

Outras empresas preferem liderar pela qualidade do produto, pondo no mercado
produtos ou servigos caraterizados por terem um grande nivel de qualidade

percebida e estatuto, com o prego alto, mas alcang¢avel pelos consumidores.

De acordo com Kotler (1999), o preco é a tnica varidvel do marketing-mix que
uma empresa pode utilizar de forma a alcancar os seus objetivos de marketing.
Desta forma, o preco deve ser coordenado com as decisdes do desenho do
produto, distribuicdo e comunicacao, para que as agoes de marketing sejam
consistentes. Normalmente, as empresas consideram primeiramente as decisdes
relativamente ao preco que irdo cobrar por determinado produto, para
posteriormente considerar as outras varidveis do marketing-mix. O preco do
produto torna-se, assim, um fator de posicionamento do produto que define o

mercado para o produto, a concorréncia e o design do produto.
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b. Estimagao da procura

A defini¢ao de determinado preco leva a diferentes niveis de procura. Existe uma

relacdo inversa entre o preco e a procura, demonstrada na curva da procura.

Usualmente, a procura é determinada através de varios métodos, como € o caso
dos questiondrios, em que € possivel perceber quantas unidades os consumidores
estariam dispostos a comprar dependendo do preco proposto. Também é
possivel determinar a procura com experiéncias de precos. Com esta técnica, é
possivel variar o preco de diferentes produtos numa loja, ou cobrar precos
diferentes pelo mesmo produto em sitios semelhantes de forma a perceber de que
forma a mudanca afeta as vendas. A analise estatistica constitui outra
possibilidade de determinar a procura, através da andlise de precos anteriores e

quantidades vendidas.

c. Estimacao dos custos

A procura define um limite maximo para a definigao do preco, enquanto que os
custos definem o limite minimo. A empresa tem que definir um preco que cubra,
no minimo, os custos de producao, distribuicao e a venda do produto, incluindo

uma taxa de retorno associada ao risco e esforco.

Existem dois tipos de custos — 0s custos fixos e 0s custos varidveis. Os custos fixos
sdo os custos que nao variam com o nivel de produgdao nem com a receita das
vendas, como € o caso dos saldrios que devem ser pagos todos os meses,
independentemente da quantidade produzida. Os custos varidveis variam
diretamente com o nivel de produgao, sendo normalmente constantes por
unidade produzida. Os custos totais sao a soma dos custos fixos com os custos

variaveis.
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d. Andlise dos pregos, custos e ofertas dos concorrentes

Dentro das possibilidades de precos definidas pelos custos da empresa e pela
procura de mercado, a empresa deve considerar os custos, pregos e possiveis

reagOes da concorréncia.

Se a empresa tem um produto melhor do que o da concorréncia, a empresa
devera mostrar esse valor aos consumidores do mercado, fazendo valer a sua
proposta. No caso de acontecer o inverso, e a concorréncia possuir um produto
melhor, talvez a melhor opgao serd a empresa baixar o seu prego, de forma a

baixar a sua proposta de valor.

O modelo dos 3C’s é bastante utilizado na definicado dos precos - empresa

(«corporation»), consumidores e concorrentes.

Portanto, no que respeita a empresa, é¢ importante considerar os custos, definindo

o pre¢o de um produto acima do seu custo unitario.

Relativamente aos consumidores, a empresa deve considerar a avaliagao do
produto por parte dos consumidores. Se os consumidores consideram que o
produto tem carateristicas tinicas, estarao dispostos a pagar um preco mais alto.
Caso contrdrio, se o produto nao é valorizado pelos consumidores, serd
necessario definir um prec¢o mais baixo de forma a que os consumidores estejam

dispostos a comprar.

A concorréncia é o terceiro elemento que precisa de ser analisado na defini¢ao de
um prego. E importante identificar os produtos substitutos, e analisar os seus

precos. Os produtos com mais carateristicas deverao ter precos mais elevados.

Quando combinados, os trés C’s ajudam na defini¢ao de um limite inferior e
superior na defini¢ao do preco ideal de determinado produto. Portanto, os custos

definem o limiar minimo, os pregos dos concorrentes e produtos substitutos
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fornecem um ponto de orientagdo, e a avaliagdo das carateristicas tinicas do

produto por parte dos consumidores define o limite maximo do preco.

T 1
1 - 1
Preco baixo | Preco dos Avaliagaodas Preco alto
i : concorrentes e Ponto de carateristicas tnicas !
" ndoha lucro com | Custos | ndo ha
i : dos produtos orientacdo do produto pelos : nao ha procura com
este prego | substitutos consumidores . este prego
1 1

Nustragao 14: Modelo dos 3 C’s (Fonte: Kotler & Keller, 2012)

e. Defini¢ao do método de defini¢ao do prego
Apo0s a definicdo do limar minimo e maximo do preco, o passo seguinte € a

defini¢ao do preco ideal.

O método mais simples para definir o pre¢o de um produto é preco pelo custo

(«cost-plus pricing»), que adiciona um mark-up ao custo do produto.

Este método, apesar de ndo ter em consideragdo a procura e os precos dos
concorrentes, € bastante utilizado por varias razdes. Em primeiro lugar, os
vendedores estao mais cientes acerca dos custos do que da procura. Em segundo
lugar, quando todas as empresas em determinada industria praticam este
método de preco, os precos tendem a ser semelhantes, e a competicao pelo prego
tende a ser menor. Em terceiro lugar, este método de defini¢ao do preco é o mais
justo tanto para os vendedores como para os consumidores, dado que os
vendedores ganham um retorno justo do seu investimento, mas nao tiram
partido dos consumidores quando a procura aumenta, através do aumento de

precos.

O preco pelo valor percebido é outro método de defini¢ao de precos. O preco
pelo valor percebido utiliza as perce¢oes de valor dos consumidores, ignorando

0s custos.

De acordo com Hinterhuber (2008), as estratégias de precos podem variar

consideravelmente conforme as industrias, paises ou mesmo consumidores. De
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acordo com o autor, a definicao de pregos pode ser agrupada em trés grandes
estratégias — definir o preco baseado no preco de custo, nos pregos praticados

pela concorréncia, ou baseado no valor percebido do consumidor.

As estratégias de preco baseadas no custo e as baseadas no valor do consumidor
tém fluxos de acontecimentos opostos. Isto porque, ao basear o preco no prego

de custo do produto, o fluxo de acontecimentos é o seguinte:

Produto —» Custo ——» Preco —— Valor ——» Consumidores

Ilustragdo 15: Estratégia de precos baseada no custo (Fonte: Adaptado Nagle, T. T. &
Holden, R. K)

Por outro lado, quando a estratégia de precos é definida com base na percegao
que os consumidores tém acerca do produto/servigo, o fluxo de acontecimentos

ja é feito na direcao contrdrio ao mostrado anteriormente.

Consurmidores —® Valor —— Preco — Custo — Produto

Ilustragdo 16: Estratégia de precos baseada no valor (Fonte: Adaptado Nagle, T. T. &
Holden, R. K)

Desta forma, enquanto que a estratégia de preco baseada no custo da importancia
primordial ao produto, essencialmente ao custo do produto, a estratégia baseada
no valor ird ter em consideracdo principalmente o valor que o produto terd para

o consumidor, e a partir dessa conclusao € que o preco do produto é formado.
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f. Definig¢ao do preco

O método escolhido para a definigdao do preco define os limiares nos quais a
empresa deve definir o seu preco. Porém, existem fatores adicionais que devem
ser considerados aquando da defini¢do do prego final, como € o caso dos
impactos das atividades de marketing, a politica de precos da empresa, e o

impacto do preco nas outras partes.

No que diz respeito ao impacto das atividades de marketing, o preco deve
considerar a qualidade da marca e a publicidade comparativamente com a
concorréncia. As conclusdes de um estudo realizado por Paul Farris and David
Reibstein ditaram que marcas com qualidade média, mas que possuem grandes
or¢amentos para publicidade sao suscetiveis de cobrar um preco mais alto do que

marca que nao sao conhecidas.

O prego deve ser consistente com a politica de precos da empresa, e considerar o
impacto do preco nas outras partes envolvidas no negocio, de forma a
considerarem que trazer o produto para o mercado ao preco definido sera

vantajoso para todas as partes, gerando margem suficiente.

Para além das seis etapas consideradas aquando da defini¢ao de precos, existem
situagOes em que o preco deve ser adaptado ao contexto. Esta seccdo esta bastante
relacionada com a segmentagao de mercado tratada no estudo do Pilar do
Mercado, sendo que nesta secao se estuda a segmentacao do mercado, existindo

discriminagdo de pregos.

A segmentacdo de mercado ¢ um aspeto importante em todas as varidveis de
marketing, mas especialmente no preco. Normalmente, as empresas definem
uma estrutura de precos que reflete as variagdes na procura conforme a geografia,

os custos, as especificagdes dos segmentos de mercado, o tempo em que ocorre a

55



compra, a frequéncia da compra, as garantias, os contratos de servigo e outros

fatores.

De acordo com Kotler (1999), a estratégia de precos pode ser adaptada, tendo em

consideragao os seguintes fatores:

a. Geografia
b. Descontos e bonificacoes
c. Promocoes

d. Diferenciacao

a. Geografia

Na definicao do preco conforme a geografia, a empresa considera cobrar
diferentes pregos pelos seus produtos para consumidores geograficamente
diferentes. A questao relevante neste tipo de estrutura de preco é — deve a
empresas cobrar precos superiores a consumidores mais distantes para cobrir os
custos de envio, ou deve a empresa cobrar precos inferiores a consumidores mais

distantes para ganhar quota de mercado?

b. Descontos e bonificacoes

Algumas empresas preferem ajustar o seu preco, concedendo descontos e
bonificacdes em pagamentos adiantados, compras em grandes quantidades, e
compras fora da época usual. Esta decisdao deve ser planeada cuidadosamente,
de forma a nao prejudicar o potencial lucro que poderiam ter caso o preco nao

sofresse alteracoes.

Os descontos tém-se tornado, cada vez mais, o modus operandi da maior parte das
empresas. Algumas empresas com excesso de capacidade tendem a dar

descontos com maior facilidade.
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As empresas necessitam que monitorizar a propor¢ao dos consumidores que
recebem descontos, a média do desconto, assim como possiveis vendedores que

utilizam demasiado a técnica de desconto.

c. Promocoes

As empresas podem por em pratica varias técnicas de forma a estimular a

procura.

Os supermercados usam a técnica de baixarem o pre¢o em marcas mais
conhecidas, de forma a estimular a procura na loja. Outra técnica, também
bastante utilizada pelos supermercados é a do desconto psicoldgico, que consiste
em comunicar um prego anterior que estava (artificialmente) alto anteriormente,

e comunicar o prego atual (real) bastante mais baixo.

As empresas também podem utilizar os conhecidos rebates nos pregos durante
um especifico periodo de tempo, de forma a incentivar a procura. Ao invés de
baixar o pre¢o do produto, as empresas podem oferecer taxas de financiamento
baixas, ou mesmo aumentar o periodo de pagamento de juros, diminuindo o

valor a pagar mensalmente.

Existe também o caso das empresas que preferem promover as suas vendas

através da oferta de garantias ou contratos de servigos.

Este tipo de estratégias se resultarem, irdo ser imediatamente copiadas pelos

concorrentes. Se nao resultarem, transformam-se em perda de dinheiro.

d. Diferenciacao

As empresas também tém a opcao de alterar os precos de forma a ajustarem-se

aos diferentes consumidores, produtos, localizagdes, e por ai adiante.
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A discriminagao no prego ocorre quando uma empresa vende um produto ou um
servigo a dois ou mais precos que nao refletem uma diferenca proporcional nos

custos.

Intensidade da compra

Compra em grandes quantidades

\

\

Diferentes classes de consumidores:
Segmentagao do preco, forma, imagem, canal de
distribuicao, localizagio e tempo

AY

llustragao 17: Piramide da diferenciacao de precos (Fonte: propria)

Num primeiro nivel de discriminacdo de pregos, a empresa cobra diferentes

precos a diferentes consumidores, dependendo da intensidade da procura.

No segundo nivel de discriminagdo, a empresa cobra um pre¢co menor aos

consumidores de grandes quantidades.

No terceiro nivel de discriminagao de precos, a empresa cobra diferentes precos
as diferentes classes de consumidores. Neste caso, existem seis possiveis
situagOes: segmentacao de preco, preco conforme a forma do produto, preco
conforme a imagem do produto, preco conforme o canal de distribuigao, prego

conforme a localizac¢do e pre¢o conforme o tempo.

Na segmentacao de preco conforme o consumidor, os diferentes grupos de

consumidores pagam precos diferentes pelo mesmo produto ou servigo.

O preco pode ser diferente conforme a forma do produto, ou seja, as versoes
diferentes do produto terdo diferentes precos, sem proporcionalidade direta com

0s custos.
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A imagem do produto também pode implicar um preco diferente. Assim, apesar
do beneficio de o produto ser o mesmo, a imagem (aparéncia da embalagem), do

produto é diferente.

O preco também pode ser diferente conforme o canal de distribuicao. Desta

forma, o produto pode ter diferentes precos conforme o sitio onde é adquirido.

A localizagao geografica onde é adquirido o produto também pode ter

implicagdes no preco do produto.

Por fim, o preco do produto pode variar conforme o tempo em que o produto é

adquirido, podendo variar em diferentes esta¢oes, dias ou mesmo horas.

Para a discriminagao por pregos funcionar, existem seis condi¢oes obrigatodrias.

1. O mercado deve ser segmentavel, e os segmentos deverao mostrar diferentes

intensidades na procura;

2. Os consumidores que se encontram no segmento com pregos mais baixos nao
devem ser capazes de vender aos consumidores que se encontram no segmento

com pregos mais altos;

3. Os concorrentes ndo deverao ser capazes de vender abaixo do preco do

segmento com preco mais alto;

4. O custo da segmentacdo nao devera exceder a receita proveniente da

discriminagao de pregos;

5. A discriminagao de precos ndo devera gerar ressentimento por parte dos

consumidores;

6. A discriminacao de precos nao devera ser ilegal.
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Comunicagao

De acordo com Kotler & Keller (2006), na comunicagao integram todos os
elementos que a apresenta pode utilizar para “informar, persuadir, e lembrar os
consumidores, distribuidores, fornecedores e todos que se envolvem com a

marca e os seus produtos”.

De acordo com Gronroos (1996), a comunicagao pode ser fundada em trés pilares
distintos — comunicacao de marketing, comunicagao interna e comunicac¢ao

interativa.

A comunicag¢ao de marketing esta relacionada com a intera¢do entre a marca e os
clientes. A comunicacdo interna € a comunicagao que prevalece dentro da
empresa entre todos os colaboradores, incluindo as ferramentas que sao usadas
para comunicar e passar informagdo. A comunicacdo interativa diz respeito a
comunicagao entre os colaboradores e os clientes. Desta forma, e partindo do
principio que os clientes entram em contacto com uma empresa através de varios
pontos de contacto, é importante a transmissao de uma mensagem clara,
consistente e convincente, considerado uma estratégia de comunicagado integrada
de marketing, de forma a obstruir mensagens conflituosas de fontes distintas,

resultando numa imagem e posicionamentos confusos acerca da empresa

(McCarthy, 1960).

Distribuicao

De acordo com McCarthy (1960), a cadeia de distribui¢ao inclui as atividades
necessarias a transformagao de matérias primas em bens ou servigos e a
disponibilizagdo junto dos consumidores. Colocar o produto perto dos
consumidores exige a existéncia de uma rede de relagdes entre clientes,

fornecedores, vendedores, entre outros.
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O canal de distribuicao pode ser considerado direto ou indireto. O canal de
distribuicao é direto quando existe uma venda diretamente ao consumidor final,
sem a existéncia de intermediarios. Quando o canal de distribuicao ¢ indireto,

significa que contém, pelo menos, um intermediario na rede de distribuigao.

1.2.3 Pilar do Mercado

De acordo com Lencastre & Corte-Real (2010), existem dois aspetos que devem
ser considerados quando se estuda o conceito de interpretante — o intérprete e a
sua interpretacdo. A interpretacao é a resposta que o mercado tem relativamente
a marca, que é formado pelos individuos (intérpretes), que formam o mercado.
Por conseguinte, o mercado € constituido por diferentes publicos (clientes,
colaboradores, fornecedores, acionistas, etc.) que tém diferentes respostas em
relagdo a marca, uma vez que tém diferentes papéis e diferentes relagdoes com a

marca.

1.2.3.1 Mix de Resposta

As multiplas respostas englobam respostas do tipo cognitivo, afetivo e
comportamental, constituindo o mix de resposta da marca. O mix de resposta da
marca € composto por trés niveis — a resposta central, a resposta efetiva e a

resposta aumentada.

A resposta central € a resposta imediata tem quando se depara com qualquer
sinal da marca. A resposta imediata também é conhecida pela associagao “top of
mind” que as pessoas fazem relativamente a uma marca, e tem como objetivo
entender qual é o posicionamento atual que a organizagdo ocupa na mente do

publico-alvo.
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A resposta efetiva constitui uma resposta mais estruturada e complexa
relativamente a resposta central. Este tipo de resposta permite o estudo
qualitativo das associagOes a marca, através da analise de situa¢des como os
pontos de diferenciagao da marca relativamente a concorréncia, os pontos de
paridade que a marca tem com marcas que lhe sdo semelhantes. Este estudo

permite analisar a imagem da marca.

A resposta aumentada engloba todas as outras respostas que o publico-alvo pode
ter em relacdo a marca. O estudo deste tipo de resposta permite o estudo
quantitativo da marca, permitindo a analise de varidveis tais como o tipo de

notoriedade, preferéncia, adesao e fidelidade.

identificagdo

b |
/ notoriedade

estima / preferéncia

mazketing

adesdo ! fidelidade

mix

diferenciagio wp posicionamento
{associagdes)

Ilustragado 18: Fungdes da marca (Fonte: Lencastre, P. d., 2005: pag. 62)

Para a ciéncia que estuda os sinais, o sinal so estd completo quando assume a sua
funcao de ser interpretado por alguém. A marca tem duas grandes fungoes —

identificacao e diferenciacgao.

A identificacao de uma marca estd relacionada com a procura de notoriedade

para os sinais que emite, ou seja, o reconhecimento da marca em detrimento da
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marca dos concorrentes. A diferenciacdo tem como objetivo a criagdo de

associagoes, de forma a formalizar o posicionamento da marca.

1.2.3.2 Segmentacao, Targeting e Posicionamento

A segmentacao tem como principal objetivo a identificacio de grupos de
consumidores distintos com necessidades homogéneas (Wind, 1978). A premissa
inicial para segmentar determinado mercado é assente no facto de o mercado
realmente existir, e nao ser inteiramente homogeéneo. De acordo com Beane &
Ennis (1987), a segmentacao de mercado € feita tendo em conta dois objetivos
primordiais: procurar novas oportunidades de produto ou areas que podem ser
recetivas ao posicionamento atual, e criar mensagens de comunicagao
melhoradas, de forma a ganhar um melhor entendimento por parte dos
consumidores. Bickert (1997) defende que a segmentagcao de mercado tem um
papel importante na identificacdo de consumidores-chave. Através do
conhecimento de um consumidor, € possivel criar conhecimento de todo o grupo
segmentado. Desta forma, é possivel usar esse conhecimento como forma de

prever como € que o grupo de consumidores ira reagir a novas situagoes.

Simkin (1997) defende um conjunto de trés etapas no processo de segmentagao,
nomeadamente a andlise central, a linha de pensamento estratégica e por fim os

programas de implementagao.

A andlise central examina a situagao atual da organizacao, as tendéncias gerais
do mercado, as forgas, fraquezas, oportunidades e ameagas, tendo em linha de
conta as necessidades e as expectativas do consumidor, assim como o seu
comportamento de compra. Além disso, é considerado o posicionamento da

marca no mercado, assim como o portefdlio da organizagao.
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Na segunda etapa, denominada de linha de pensamento estratégica, sao
identificados novos critérios de segmentacao, considerando-se novos segmentos
de mercado. A fase seguinte € a selecao dos segmentos-alvo e a determinacgao de

estratégia de posicionamento da marca.

Por fim, a fase dos programas de implementacao consiste na decisao acerca do
marketing mix considerado — o produto, o preco, as estratégias promocionais e a

distribuicao.

De acordo com Kotler (1999), existem seis passos na segmentagao, targeting e

posicionamento no mercado, nomeadamente:

1. Identificacdo de bases para segmentagao de mercado

2. Desenvolvimento de perfis nos segmentos

3. Desenvolvimento de medidas de atratividade do segmento
4. Selecionar os segmentos-alvo (targeting)

5. Desenvolvimento do posicionamento para cada segmento

6. Desenvolvimento do marketing-mix para cada segmento-alvo

Segmentacao

De acordo com Bonoma & Shapiro (1983), as principais variaveis de segmentagao
de um mercado B2B sao as varidveis demograficas, as varidveis operacionais, a
abordagem a compra, fatores situacionais e carateristicas pessoais. Como é
possivel visualizar na ilustracao seguinte, as varidveis demograficas constituem
as varidveis mais amplas, enquanto as carateristicas pessoais do mercado

consistem em variaveis de carater mais reduzido.
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lustragao 19: Principais Varidveis de Segmentac¢ao para Mercados B2B (Fonte: Bonona &
Shapiro, 1983)

Os autores referem que, dentro das vdrias varidveis de segmentacao, existem

questOes que se devem considerar para a segmentagao de mercados B2B.

Variaveis Demograficas:
Industria: Que industria deve ser servida?
Tamanho da empresa: Qual o tamanho ideal de empresas para servir?

Localizagao: Que areas geograficas devem ser servidas?

Variaveis Operacionais:

Tecnologia: Que tecnologias usadas pelos clientes?

Estatuto de usudrio ou ndo-usudrio: Servir «heavy users, «medium users», «light
users» ou «non-users»?

Capacidades dos consumidores: Servir consumidores que precisam de muitos ou

poucos servigos?
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Abordagem a Compra:

Organizacdo da compra: Servir empresas com organizacdo das compras
centralizada ou descentralizada?

Estrutura de poder: Servir empresas que tém um maior dominio na engenharia,
nas finangas, ...?

Natureza da relacdao existente: Servir empresas com quem se tem
relacionamentos fortes ou as mais atrativas?

Politica de compra: Servir empresas que prefiram leasing? Contrato de servigos?
Sistemas de compras?

Critério de compra: Servir empresas que procuram qualidade? Servigo? Pre¢o?

Fatores Situacionais:

Urgéncia: Servir empresas que procuram um servi¢o ou entrega rapida?
Aplicagao especifica: Focar numa certa aplicagdo do nosso produto em vez de
todas as aplicacoes?

Tamanho da encomenda: Focar em grandes ou pequenas encomendas?

Carateristicas Pessoais:

Semelhanca entre o comprador e o vendedor: Servir empresas com valores
semelhantes aos nossos?

Atitude em relagao ao risco: Servir clientes que gostam de correr riscos ou que
tém aversao ao risco?

Lealdade: Servir empresas que demonstram lealdade pelos seus fornecedores?
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De acordo com Kotler (1999), para que os segmentos de mercado sejam uteis,
devem cumprir cinco critérios - mensurabilidade, substancialidade,

acessibilidade, diferenciabilidade e acionabilidade.

Os segmentos devem ser mensurdveis de forma a ser possivel calcular o
tamanho, o poder de compra e as carateristicas do segmento. Os segmentos
devem ser substanciais, ou seja, devem ser suficientemente grandes e lucrativos.
Um segmento deve conter o maior numero possivel de consumidores
homogéneos para servir através de um programa de marketing ajustado para
esse grupo. A acessibilidade carateriza os segmentos como alcangaveis. Os
segmentos devem ser distinguiveis e devem responder de maneira diferente aos
elementos e programas do marketing-mix. Por fim, os segmentos devem ser
acionaveis, na medida em que € possivel formular programas eficazes para atrair

e servir os segmentos.

Targeting

A segmentacdo de mercado revela todas as possiveis oportunidades de
segmentos existentes no mercado. O passo seguinte € avaliar os varios segmentos

e decidir quantos e em quais se decide atuar.

Na avaliagao dos varios segmentos de mercado, a empresa deve considerar o
tamanho do segmento e as carateristicas de crescimento, a atratividade

estrutural, e a compatibilidade com os objetivos e recursos da empresa.

A empresa pode definir servir segmentos multiplos quando existem diferentes
grupos de consumidores que tém diferentes tipos de necessidades, optando por

um melhor design, preco, divulgagao e entrega do produto ou servigo.
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Ml M2 M3

P1
a) Cobertura em todo o mercado Pz-
B3

Neste caso, a empresa tenta servir todos os consumidores com todos os produtos
que poderao precisar. Usualmente, apenas grandes empresas conseguem atingir
este tipo de segmentagao, como é o caso da Coca-Cola. Consequentemente, a
empresa ignora as diferencas de segmentos, e assume que o mercado é
homogéneo, usando o mesmo produto, promogao e distribuicao para todos os

consumidores.

Ml M2 M3
. . ~ 7 . P
b) Especializagao em segmentos multiplos v
P3
A especializacdo em segmentos multiplos acontece quando a empresa escolhe
um subconjunto de todos os possiveis segmentos. Apesar de poder ndo existir
sinergias entre os segmentos, normalmente este tipo de segmentos sao bastante

atrativos financeiramente, e diversificam o risco da empresa.

As empresas também podem operar em supersegmentos em vez de operar em
segmentos isolados. Um supersegmento € um conjunto de segmentos que

partilham semelhangas, existindo sinergias.

Também existe a possibilidade de a empresa alcancar sinergias através da

especializa¢gao num produto ou num mercado.

Existe especializacgio num produto quando a empresa vende ,—1———
determinado produto para diferentes segmentos de mercado, .
construindo reputagao em determinada area de um produto.

vi e

Quando a empresa se concentra em servir bastantes necessidades de
P2

determinado grupo de consumidores em especifico, existe =

especializa¢do de mercado.
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¢) Concentra¢ao num unico segmento de mercado - H

Existe concentracao num tinico segmento de mercado quando a empresa decide
servir apenas um segmento. Esta escolha permite que a empresa ganhe
conhecimento das necessidades desse segmento, alcancando uma maior presenca

de mercado.

Um nicho constitui um grupo de consumidores mais restrito, que procuram um
mix de beneficios distintivo dentro de um segmento. Os gestores de marketing
que optam por nichos concentram-se em entender perfeitamente as necessidades
dos consumidores, de forma a que eles estejam dispostos a pagar um preco

premium.

d) Marketing Individual

O udltimo nivel de segmentacdo remete para o marketing customizado ou o
«marketing um para um». Uma empresa ¢ customizada quando é capaz de
responder aos consumidores individualmente, personalizando os produtos,
servigos e até mesmo mensagens numa base didria. No entanto, este tipo de
marketing ndo é para todas as empresas nem para todos os mercados, como é o

caso de produtos tao complexos como automdveis.

Posicionamento

O posicionamento de um produto corresponde a forma como o produto é
definido pelos consumidores — o lugar que determinado produto ocupa na mente

dos consumidores relativamente aos produtos concorrentes.
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De forma a facilitar o processo de decisao de compra, os consumidores
organizam os produtos em categorias, posicionando-os de maneira diferente nas
suas mentes. Assim, o posicionamento de um produto corresponde ao conjunto
de percegdes, impressdes e sentimentos que um consumidor considera ao

comparar determinado produto com produtos concorrentes (Kotler, 1999).
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Capitulo 2
O Grupo Nors e a Empresa AS Parts

O estudo do Grupo Nors e da empresa AS Parts segue a estrutura do Modelo da
Marca incutido por Lencastre, P. e Corte-Real, A. (2007), com fundagao na

tradigao “peirceana”, respeitando o conceito triadico de sinal.

A construgao deste modelo assenta em trés pilares fundamentais — o Pilar da

Identidade, o Pilar do Objeto e o Pilar do Mercado.

2.1 O Grupo Nors

A génese do Grupo Nors remonta a 1933, quando Luiz Oscar Jervell se tornou
representante da marca Volvo em Portugal. Porém, a denominagao «Auto Sueco»
viria a surgir pela primeira vez quando Luiz Jervell, juntamente com Yngvar

Poppe Jensen decidem autonomizar o negocio.

A primeira Auto Sueco surge em Coimbra no ano de 1959, e em 1962 surge a
primeira unidade industrial para montagem de veiculos pesados — a Soma,
localizada em Ovar. Em 1979 surge a Auto Sueco Braga, com o objetivo de

comercializar os produtos Volvo nessa regiao.

O ano de 1991 marca o inicio do processo de internacionalizagao da Auto Sueco,

impulsionando a expansao do Grupo (anexo I).

Historicamente ligado a lideranca no setor automével, o Grupo Nors é
atualmente uma multinacional com um ambito de atuacao alargado, que aposta

em desenvolver as suas atividades em quatro grandes areas de negdcio — Original
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Equipment Solutions, Integrated Aftermarket Solutions, Recycling Solutions e

Safekeeping Solutions.

2.1.1 Pilar da Identidade

2.1.1.1 Identidade Central

O elevado crescimento histdrico que carateriza o Grupo Nors no decorrer dos
anos, ancorado numa forte internacionalizagao e a expansao das suas atividades
para novas areas de negocio com carateristicas diferenciadas da atividade
tradicional do grupo, justificaram a necessidade de criagao de uma marca
corporativa abrangente que sustentasse a ambicao de crescimento do grupo e a
sua variedade (anexo I), surgindo assim, em 2013, a mudanga da denominagao
Grupo Auto Sueco para Grupo Nors. Desta forma, assumindo plenamente a sua
tendéncia multinacional, o Grupo Nors assenta numa estratégia com principios
e politicas transversais, e numa cultura de grupo global com vista a um

crescimento sustentado.

O nome do grupo — Nors - evoca um sentimento de orientagao, rumo, e até deixa
trespassar parte da ancestralidade que é associada ao norte da Europa, zona
associada culturalmente ao negocio originario do Grupo Nors. No entanto, a
palavra nao é de origem sueca. A explicacdo do nome do grupo assenta na ideia
de criacao de uma ligacao entre as pessoas, que constituem o capital humano da

£"_J:

marca. Portanto, a palavra “Nors” é um “Nds” personalizado pelo “t” presente

na palavra “Norte”.

Assim sendo, o nome “Nors” exibe a representacao coletiva das pessoas que
constituem o grupo, das equipas de trabalho, da organiza¢ao como um tudo, da

forca e da determinagao que movem o grupo diariamente.
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2.1.1.2 Identidade Efetiva

As expressoOes graficas de uma marca constituem a sua identidade tangivel. Na
pratica, isto demonstra a forma como a identidade central se torna protegivel

como marca juridica.

Logotipo

A tipografia do logotipo foi especialmente desenhada para a criacao do logotipo
NORS. E um tipo de letra com um aspeto intemporal, que nos remete para valores

como o rigor, solidez, institucionalidade, simplicidade e neutralidade.

NORS

[lustragao 20: Logétipo da NORS (Fonte: Manual de normas
graficas da NORS)

Simbolo

O simbolo Nors pode ser utilizado em separado da marca, podendo substitui-la

em alguns casos. O simbolo constitui apenas a primeira letra do logotipo, o N.

[ustragao 21: Simbolo da NORS (Fonte:
Manual de normas graficas da NORS)
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VersOes da Assinatura

Foram criadas 4 relagdes entre o logotipo e a assinatura com fim a utilizagoes

distintas, com um limite de dimensdes minimas (anexo IV).

A terceira e a quarta assinaturas devem ser utilizadas somente em materiais
institucionais (ex.: estacionarios, publicidade, folhetos, brochuras, publicidade

imprensa e filme).

A primeira e a segunda assinaturas remetem-se para situagdes de comunicagao
promocional da Nors em materiais nao institucionais (ex.: anuncios de emprego,
patrocinios, ou em outras ocasides de divisao de espago com outras marcas ou

entidades).

NORS NORS We Know How

We Know How

Ilustragao 22: Versdes da assinatura da NORS (Fonte: Manual de normas graficas da NORS)

Tipografia para Comunicagao

A familia Apex Sans é a tipografia oficial da marca Nors e deve ser utilizada
sempre que for possivel em textos (documentos e publicacdes de comunicagao

da Nors para com o publico externo).
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Ilustragao 23: Tipografia da NORS (Fonte: Manual de normas graficas da NORS)

Referéncias de Cor

As cores estao associadas a significados, pelo que a escolha ou combinacao de
determinadas cores contribuem para a formacao da identidade de determinada

organizagao.

A descricao das referéncias de cor define as cores para aplicacdo da assinatura
em suportes fisicos e digitais. Para além disso, deve-se assegurar equivaléncia da
cor em materiais que a alterem, uma vez que a aplicagdo incorreta da cor

transmite uma imagem errada da marca NORS.
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Ilustracao 24: Referéncias de cor para suportes fisicos (Fonte: Manual de normas graficas da
NORS)
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Ilustragao 25: Referéncias de cor para suportes digitais (Fonte: Manual de normas graficas da
NORS)

2.1.1.3 Identidade Alargada

A identidade alargada de uma marca esta relacionada com todos os outros sinais

que podem ser juridicamente protegiveis pela marca.

O slogan do Grupo Nors constitui, de facto, um elemento identificador da marca.
O slogan “We Know How” trespassa a ideia do histérico know-how do grupo,
de todos os anos de experiéncia acumulada que o grupo tem vindo a formar ao
longo dos anos desde a sua formagao, sendo dada especial énfase a palavra “We”
como forma de diferenciacao perante todos os outros concorrentes do mercado.
Portanto, o grupo tenta passar a ideia de “nds sabemos (realmente) como”
solucionar o problema ou a necessidade do cliente, entregando melhores

solugdes em todas as dreas de atuagao do grupo.

A utilizagao de uma farda de trabalho constitui outra forma de representagao da
identidade da marca. Assim, através do reconhecimento da farda, os clientes sao

capazes de identificar os recursos humanos que fazem parte da marca.
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2.1.1.4 Estrutura de Identidade

A historia do Grupo Nors inicia-se através da comercializacao de produtos da
marca Volvo em Portugal. Porém, o crescimento historico do grupo atracado ao
desenvolvimento de novas 4reas de negdcio assente numa estratégia
internacional permitiu alargar os seus horizontes, criando uma estrutura que

integra varias areas operacionais.

De acordo com o referido na se¢ao 1.2.1.2 da Revisao de Literatura, o Grupo Nors
tem uma estrutura predominantemente endossada, uma vez que cada empresa
do grupo tem a sua propria identidade, e apresenta-se ao publico de forma
distinta. No entanto, as diversas empresas que constituem o grupo reconhecem
a importancia de utilizar sempre uma referéncia a identidade do grupo, como

forma de aproveitar a reputacao que o Grupo tem no mercado.

2.1.2 Pilar do Objeto

2.1.2.1 Missao

A missao do Grupo Nors é «gerar prosperidade para clientes e fornecedores, de
forma a ajudar os nossos colaboradores a crescer e criar valor para os acionistas.
Um valor assente em relacdes de confianga, construidas por uma atitude de
exigéncia e pela entrega das melhores solugdes» (site Grupo Nors, 2017). Para
isso, exibem a sua visao com o objetivo der «ser um dos lideres mundiais em
solucdes de transporte e equipamentos de construcao» (site Grupo Nors, 2017),

através de valores como a ambi¢ao, a confianca e o talento.
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2.1.2.2 Objeto

Quando se trata de um grupo constituido por diversas empresas, falar do objeto
do grupo significa falar das diversas areas de negocio e empresas que constituem

0 grupo.

O Grupo Nors é constituido por quatro areas de negdcio — Original Equipment
Solutions, Integrated Aftermarket Solutions, Recycling Solutions e Safekeeping
Solutions, distribuida por seis dreas operacionais - Nors Ibéria, Nors Angola,

Nors Brasil, Nors Africa, Nors Ventures e Grupo Ascendum (anexo III).

A Original Equipment Solutions materializa a atividade histérica do Grupo, fruto
da relacao que mantém com a Volvo desde 1933. Esta area de negocio inclui a
venda e apos venda de camides, autocarros, mdaquinas de construcao,
automodveis, motores maritimos e industriais, geradores e pegas originais, sendo
composta pelas empresas Auto Sueco, Galius, Grupo Ascendum, Auto-

Maquinaria, Auto Sueco Automoveis e Agro New (anexo II).

Na drea de Integrated Aftermarket Solutions, o Grupo retne o conjunto de
empresas de apds venda, que inclui a importagao e distribui¢ao de pegas O.E.M.
(Original Equipment Manufacturer) multimarca para camides e automoveis,
através das marcas Civiparts, AS Parts e ONEDRIVE. A Civiparts dedica-se a
importagao e distribuicdo de pegas e equipamentos oficinais para veiculos
pesados multimarca, enquanto que a AS Parts dedica-se a distribuicao de pecas
e acessoOrios multimarca para veiculos ligeiros em Portugal. A ONEDRIVE é uma

retalhista de pecas para automoveis ligeiros.

O setor do ambiente tem vindo a ser uma forte aposta do Grupo, através da drea
de negodcio Recycling Solutions. Esta area é focada no fornecimento de solugdes
e equipamentos de reciclagem, englobando as empresas Biosafe e Sotkon. A

Biosafe ¢ uma empresa de referéncia na drea do ambiente, que se dedica a
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produgao e comercializagao de produtos derivados de granulado de borracha
reciclada, enquanto que a Sotkon é lider no mercado ibérico em contentores

subterraneos para a recolha seletiva e indiferenciada de residuos solidos urbanos.

A Safekeeping Solutions integra outra area de negocios do Grupo Nors, sendo
constituida pelas empresas Amplitude Seguros e MasterTest. A Amplitude
Seguros € um consultor de seguros e riscos que atua no mercado de medicao de
seguros em geral. A MasterTest foi adquirida em 2012, e é considerada uma das

maiores operadoras nacionais na area das inspec¢des obrigatdrias a veiculos.

Galius !Mmfueco :
—_—

JAsBom ./

/Auto-Maquinaria

/ ButoSueco '\ 'G)Mlshrh-‘.r'
AGRONEW & }./ ~

Tlustragio 26: Areas de Negécio do Grupo Nors (Fonte: Documentos da empresa)

2.1.3 Pilar do Mercado

O Grupo Nors esta atualmente presente em 23 paises em 4 continentes, contando
com cerca de 4.255 colaboradores e um volume de negdcios superior a 1,5 mil

milhoes de Euros.
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Ilustracado 27: Presenca do Grupo Nors no Mundo (Fonte: Documentos da empresa)

A “Original Equipment Solutions” é composta pelas empresas Auto Sueco,
Galius, Grupo Ascendum, Auto-Maquinaria, Auto Sueco Automdveis e Agro

New.

A Auto Sueco, dedica-se a importagao e distribuicdao exclusiva de camides,
autocarros e motores maritimos Volvo para Portugal, sendo também
importadora exclusiva de geradores SDMO em Portugal. Os principais clientes
da Auto Sueco sdao as concessiondrias que se dedicam a venda de camibes ao
consumidor final, destacando-se as empresas que utilizam os camices como base

do negdcio, como € o caso das transportadores.

A Galius é considerada uma empresa importadora e distribuidora exclusiva de
camides Renault Trucks para Portugal, com atividades de venda apds venda. As
concessiondrias de venda de camides da marca Renault fazem parte dos

principais clientes da Galius.
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O Grupo Ascendum é um grupo portugués com dimensoes internacionais, e um
dos maiores fornecedores mundiais de equipamentos industriais para constru¢ao
e infraestruturas. E também concessionario de camides Volvo e automéveis
multimarca para a zona centro de Portugal. Relativamente ao negdcio de
equipamentos de construcao e industriais, a Ascendi distribui, comercializa e
aluga equipamentos essencialmente para a construcao e obras publicas industrias
transformadora e extrativa, florestas, reciclagem, movimentacdo de cargas e
agricultura. Na 4rea de equipamentos para infraestruturas, o Grupo Ascendi
distribui, comercializa e aluga equipamentos para infraestruturas que apoiam as
operagoes em Aeroportos, Portos e Ferrovias, representando os melhores
fabricantes em cada sector. Na venda de camisoes e automdveis, os principais

clientes do Grupo Ascendum sao os consumidores finais.

A Auto-Maquinaria representa os produtos da Volvo Construction Equipment.
Atualmente, a empresa é também representante exclusiva dos produtos Groove

e SDLG para o territério angolano.

A Auto Sueco Automodveis é uma empresa de retalho automdvel com
concessionarios multimarca no Porto (Volvo, Mazda e Honda), Lisboa (Volvo e
Land Rover), Braga (Volvo) e Guimaraes (Volvo). Os principais clientes sao os

consumidores finais.

A Agro New ¢ o distribuidor da CASE IH Agriculture, a marca da Case New
Holland (CNH) para equipamentos agricolas no Estado de Sao Paulo, no Brasil,
dedicando-se a venda de trés produtos - tratores agricolas, colheitadeiras de grao

e colhedoras de cana-de-actcar.

Na “Integrated Aftermarket Soltuions” integram as empresas ONEDRIVE, AS

Parts e Civiparts.
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A ONEDRIVE é uma empresa retalhista de pecas e acessérios multimarca para
os automoveis ligeiros. Os principais clientes da ONEDRIVE constituem casas de

pecas, redes de oficinas e consumidores finais.

A AS Parts também se dedica a distribuicao de pecas e acessérios multimarca,
mas tem a fungao de grossita na cadeia de valor. Os principais clientes da AS
Parts sao as casas de pecas e redes de oficinas. Sera feita uma andlise mais

detalhada sobre os clientes da AS Parts no ponto 2.2.3 (Pilar do Mercado).

A Civiparts, por sua vez, dedica-se a importagao e distribuigao de pecas e
equipamentos oficinais para veiculos pesados multimarca. Os clientes

fundamentais da Civiparts sao as redes de oficinas para pesados e as casas de
pegas.

Na area de negocios “Recycling Solutions” fazem parte as empresas Biosafe e

Sotkon.

A Biosafe é uma referéncia na drea do ambiente, que oferece solugdes com
granulado de borrada reciclada. A capacidade produtiva que a empresa detém
permite transformar 25.000 toneladas de pneus usados, equivalente a 3,2 milhdes
de pneus de veiculos, em solugdes sustentaveis para um mercado constituido por
empresas de distintas dreas, tais como empresas ligadas ao Desporto, Seguranga,

Indtstria, Construgao Civil, Agricultura e Jardinagem.

A Sotkon é lider de mercado em contentores enterrados para recolha seletiva de
residuos domésticos, possuindo, atualmente, varias patentes do sistema. Os

principais clientes da Sotkon sao essencialmente os municipios.

A darea de negodcios “Safekeeping Solutions” integra as empresas Amplitude

Seguros e MasterTest.

A Amplitude Seguros é um consultor de seguros e riscos que atua em diversos

setores e segmentos da economia. Desta forma, atua no mercado de mediagao de
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seguros em geral, direcionando a oferta dos seus servicos de Consultoria e
Corretagem de Seguros tanto a clientes particulares como a clientes de ambito

empresarial.

A MasterTest € considerada uma das maiores operadoras nacionais na drea das
inspegdes obrigatdrias a veiculos. Atualmente, conta com 11 centros de inspegoes

espalhados por todo o pais.
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2.2 A Empresa AS Parts

Em 2006, o Grupo Nors reconheceu a necessidade de colmatar a inexisténcia de
um aftermarket para ligeiros. Note-se que o aftermarket para pesados ja tinha

iniciado a sua atividade em 2003.

A empresa integra a drea de negdcio «Integrated Aftermarket Solutions» do Grupo
Nors, juntamente com a Civiparts (aftermarket para pesados) e ONEDRIVE
(empresa retalhista de pecas para ligeiros). Constitui um dos maiores
distribuidores de pegas automdvel em Portugal, segundo a “Revista das maiores
empresas do aftermarket, Edicao n.° 132 do Jornal da Oficinas, novembro de

2016) (anexo IV).

Dedicando-se a distribuicdo de pegas e acessorios multimarca de veiculos
ligeiros, a AS Parts compra os produtos a sua rede de fornecedores —
maioritariamente espanhois — vendendo-os aos seus clientes, retalhistas na
cadeia de valor. Os fabricantes de pecas produzem material em grandes
quantidades, que ndo sao totalmente absorvidas pelos fabricantes de automdoveis.

Desta forma, o mercado do aftermarket para ligeiros torna-se uma opgao.

Atualmente, a empresa possui dois armazéns em Portugal, no Porto e no Seixal
(Lisboa). O armazém localizado no Porto, na Rua Manuel Pinto de Azevedo
possui 3.545 metros quadrados, e tem dois andares. No Seixal, em Lisboa, o
armazém tem também dois andares, conta com 3.391 metros quadrados e esta

localizado no Parque Industrial do Seixal.
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2.2.1 Pilar da Identidade

2.2.1.1 Identidade Central

O nome escolhido por uma organizagao para operar em determinado mercado é
revestido de importancia primordial, na medida em que funciona como um

elemento identificador e diferenciador.

A empresa em estudo tem o nome AS Parts. As letras AS sao acronimos das
palavras Auto Sueco, originalmente a holding do Grupo. A palavra “Parts”,
significando «pecas» em portugués, e estd escrita em inglés como forma de
dimensionar a estratégia de abertura da marca para mercados internacionais. O
mesmo aconteceu com a empresa de aftermarket para pesados (Civiparts), que
no inicio era denominada por Civipartes, e passou por um processo de mudanca

de nome como forma de transparecer as estratégias internacionais da marca.

2.2.1.2 Identidade Efetiva

De acordo com o manual de normas graficas da AS Parts, as letras que constituem
a palavra «AS Parts» devem ser de cor azul, de PANTONE 2965C. Para o
vermelho do simbolo devera ser usado a cor PANTONE 1797C. No entanto,
existem situagdes em que o logotipo podera ter que ser utilizado apenas com uma
cor, mas sempre de acordo com as cores principais da marca. Para o uso do
logotipo da marca, estd previsto que a largura minima que este podera ter é de
10mm, para que ndo se incorra em uso incorretos do logotipo. Além disso, os
tipos de letra que sdo de uso obrigatorio sao a Corporate S, que existe em varios

formatos (light, regular, demi, bold e extra bold) e Verdana.
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Ilustragao 28: Logotipo da AS Parts (Fonte: Manual de normas graficas da AS Parts)

A utilizacdo da cor vermelha transparece a vitalidade da marca, procurando
integrar-se como uma marca estimuladora. No entanto, a utilizagao da cor
vermelha a contrastar com o azul revela que a marca, apesar de toda a vitalidade
que lhe é associada, busca igualmente transmitir a qualidade existente no seu

material, realcando assim a confianca e a lealdade da marca.

2.2.1.3 Identidade Alargada

Os armazéns da AS Parts constituem, de facto, um elemento diferenciador junto
do publico-alvo, tornando-se um simbolo do sinal da marca. Os armazéns de
Porto e Lisboa, com 3.545 e 3.391 metros quadrados, respetivamente, sao
concebidos para guardar o material vendido para os clientes da marca, tornando-

se assim o local que representa a marca fisicamente.

Além disso, a farda que ¢é utilizada pelos trabalhadores de ambos os armazéns
também constitui um elemento identificador da marca AS Parts. Tanto os
trabalhadores da AS Parts como da ONEDRIVE utilizam a respetiva farda, sendo
constituida por um colete ou um casaco que faz referéncia a marca e a holding
do grupo, como forma de aproveitamento da reputagao que o Grupo Nors detém

no mercado em que atua.

No processo de embalamento do material para ser enviado para os clientes, a

utilizacao da fita adesiva na caixa de embalamento constitui também um
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elemento identificador da marca AS Parts. Desta forma, os clientes conseguem
reconhecer imediatamente a origem da encomenda no momento da entrega, uma

vez que estd presente o logotipo da marca em grande parte da caixa.

2.2.2 Pilar do Objeto

2.2.2.1 Missao

A marca AS Parts tem como missao «tornar a manutengao e reparagao automovel
mais f4cil e mais conveniente, através da oferta de um servigo de pecas e solugoes
de exceléncia que traduza a diversidade, a qualidade, a especializagao, a
convivéncia, o dinamismo comercial e a lideranga estratégica que caraterizam a

proposta de valor da marca nos mercados em que atua.»

2.2.2.2 Marketing-Mix

O marketing-mix de uma marca consiste num conjunto de variaveis que podem
ser manipuldveis pela empresa, de modo a ocupar determinado posicionamento

no mercado.

Produto

Esta varidvel do Marketing-Mix é referente a todos os bens ou servigos que a
marca disponibiliza ao seu mercado-alvo, com vista a satisfagao das necessidades

dos clientes.

Os produtos que fazem parte da oferta da AS Parts podem-se dividir em dois

grandes grupos — a gama de mecanica e a gama de colisao.
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Na gama de mecanica a AS Parts tem ao dispor dos seus clientes a seguinte oferta:
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[ustragao 29: Gama de mecanica da AS Parts (Fonte: Documentos da empresa)
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Iustragao 30: Gama de mecanica da AS Parts (Fonte: Documentos da empresa)
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Ilustragao 31: Gama de mecanica da AS Parts (Fonte: Documentos da empresa)

Relativamente a gama de colisao, a oferta de produtos da AS Parts € a seguinte:
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[lustragao 32: Gama de colisao da AS Parts (Fonte: Documentos da empresa)
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Os produtos que neste momento apresentam maiores quantidades vendidas,
considerando o ano de 2016 sao os filtros de 6leo e ar da marca Filtron, e as

lampadas da marca Valeo.

Além deste top 3, produtos como escovas limpa vidros da marca Continente,
lampadas da Philips, filtros habitaculo da Filtron, filtros de 6leo da Mann,
pastilhas de travao da Mintex, éleos de motor da Wolf, filtros de combustivel da
Filtron e escovas limpa vidros da Champion e da Valeo registam também

grandes quantidades vendidas.

Quando se considera apenas as vendas da AS Parts a ONEDRIVE, a lista de
produtos mais vendidos € bastante parecida com os produtos vendidos a clientes
nacionais. Os produtos mais vendidos para a retalhista ONEDRIVE sao entao os
filtros de 6leo Filtron, com uma margem de 11,2%, as lampadas da marca Valeo,
com uma margem bastante baixa de 1,8%, e os filtros de ar da Filtron, com uma
margem de 11,2% de lucro. Normalmente, os produtos vendidos da AS Parts a

ONEDRIVE registam, em média, margens de 5% a 8%.

No entanto, vender em maior quantidade nao significa necessariamente que se
esteja a vender mais em valor. Portanto, os produtos que registaram mais vendas
em valor sdo essencialmente as baterias da Afa, registando um valor de
1.096.135€ de janeiro de 2016 a setembro de 2016, os kits de embraiagem da Sachs
(846.451€), e os Oleos de motor da Wolf (645.450€). As baterias Afa tiveram uma
evolucao de 37,7% face ao registado em 2015, obtendo-se uma margem de 26,6%.
Portanto, desde janeiro de 2016 até setembro de 2016, é possivel registar um valor

nas vendas de 18.200.596€.

A AS Parts possui mais de 6 milhoes de euros em stock disponivel nos seus
armazéns. Os produtos com maior valor em stock nos armazéns correspondem a
kits de embraiagem da Sachs (com mais de 300 mil euros em stock) e os kits de

embraiagem da Valeo (com cerca de 230 mil euros), seguindo-se dos
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amortecedores da Kayaba e da Monroe, com 161 mil euros e 183 mil euros

respetivamente.

Uma das principais estratégias relativamente a oferta de produtos na AS Parts
esta relacionada com a integracdo no Grupauto, Grupo Auto Union Espafia e
Internacional, que consiste numa rede especialista na distribuicao de pegas e
servicos para veiculos ligeiros e pesados, que retine os grupos de distribuidores
em tornos de estratégias comuns, promovendo sempre o uso de equipamento
original (ou qualidade equivalente), contando com presenca em 22 paises com

1.885 pontos de venda.

A AS Parts constitui um dos poucos players a nivel nacional que tem uma oferta
abrangente, desde a drea da mecanica até a colisao. No entanto, estrategicamente
nao considera importante estar presente no negocio dos pneus — pelo menos de
forma direta —, fundamentalmente pelas parcerias que a rede Top Car tem com a
Continental e com a Tiresur. Estas parcerias sao essenciais para o negocio da Top
Car uma vez que os pneus constituem uma fatia importante no negocio das

oficinas.

Nas palavras da responsavel pelo aftermarket para ligeiros do Grupo Nors,
Isabel Basto, a linha estratégica para o futuro continua no alinhamento dos
moldes de negdcio que tém vindo a ser praticados — manter as gamas e marcas
premium, sempre que necessario serao desenvolvidas marcas de posicionamento

preco, mantendo sempre niveis de qualidade.

Preco

Na AS Parts, a defini¢do de precos € baseada fundamentalmente no custo dos
produtos, sendo aplicada uma margem de lucro ao preco dos produtos

praticados pelos fornecedores (prego baseado no custo). De facto, este método de
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preco é considerado o mais simples, e é utilizado pela grande parte das empresas
neste mercado. Porém, é igualmente importante estar constantemente atualizado
no que respeita aos pregos praticados pelos concorrentes. Para isso, sao feitas
constantemente analises comparativas, de forma a perceber qual o
posicionamento da AS Parts face a concorréncia, de forma a manter uma

estratégia competitiva no mercado.

De acordo com o modelo de Kotler (1999) relativamente a estratégia de adaptacgao
de precos explicado na sec¢ao 1.1.1.4.2.2.2, a AS Parts pratica, inegavelmente,
uma estratégia de diferenciagcdo de precos, focada no terceiro nivel de
diferenciacdo — segmentagao de preco, em que os diferentes grupos de
consumidores (segmentos) pagam pregos diferentes pelo mesmo produto. Os
grupos de consumidores estao divididos em cinco segmentos de mercado
distintos — white, blue, silver, gold e platinum. Aos clientes platinum sao

cobrados precos inferiores comparativamente com os clientes white.

No mercado, cada vez exige-se mais servigo por menor prego, e isto torna-se um
verdadeiro desafio para quem estd no negdcio do aftermarket, uma vez que o
negocio acaba por ficar demasiado dependente da capacidade do importador.
Em Portugal, o importador € o que tem as margens mais pequenas na cadeia de
valor, seguindo-se do retalho. As oficinas € que acabam por possuirem as maiores
margens, sendo que estas também sao bastante afetadas pelas pressdes dos

precos competitivos.

Cada vez mais o consumidor esta mais informado, e ha uma proliferacao enorme
de sites que, ao se tornarem cada vez mais transparentes, é possivel saber
imediatamente os precos para determinada pega ou reparacao. Esta situagao é
uma agravante principalmente para os retalhistas e para as casas de pegas,
tornando-se o elo mais vulneravel da cadeia, como é o caso da ONEDRIVE.

Porém, é preciso compreender que € nesta fase da cadeia de distribuicdao que o
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negdcio atinge a proximidade na relagao com o cliente, a qual o importador muito

dificilmente conseguira criar ou mesmo manter.

Comunicacao

De acordo com o modelo de Gronroos (1996) descrito na secao 1.2.2.1 da Revisao
de Literatura, a comunicagdo de uma marca pode assentar em trés pilares
distintos — comunicagao de marketing, comunicagao interna e comunicagao

interativa.

Comunicagao de Marketing
A marca AS Parts interage com os clientes através de diversos pontos de contacto.

A AS Parts comunica com regularidade com os seus clientes, através da utilizagao
de uma plataforma de e-mail marketing denominada E-goi, informando-os das
novidades mais recentes que surgem na AS Parts. A informacao é dada através
do envio de uma newsletter para o e-mail dos clientes. A natureza da newsletter
pode ser de quatro ambitos — refor¢co de gama, nova gama, nova marca e
assisténcia técnica. O refor¢o de gama surge quando novas referéncias sao
adicionadas a uma gama de produto ja existente. A assisténcia técnica permite a
partilha de conhecimentos e novidades técnicas com os clientes, para que sintam

confianga na marca AS Parts.

O site da empresa (http://www.asparts.pt) surge como outro ponto de contacto
entre a marca e os clientes. No site é descrita a historia da empresa e a evidéncia
fisica da marca (armazéns, localizagao). Além disso, para que o cliente fique com
uma percecao do posicionamento da empresa no mercado, o site transmite a

missao e os valores pelos quais a empresa se rege. No site esta também presente
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as principais marcas com que a AS Parts trabalha, assim como as gamas de
produtos. Mais ainda, caso o internauta deseje, € possivel subscrever. Este portal
permite ao cliente uma maior flexibilidade no contacto com a empresa, uma vez
que ¢ possivel identificar o material com base no servico Web TECDOC,
possibilitando assim a confirmagao dos stocks em tempo real e podendo ser feita
a encomenda imediatamente. Desta forma, a AS Parts coloca os produtos mais
préximos dos seus clientes, de uma forma pratica, num portal com utilizagao

intuitiva, com informacao atualizada em tempo real.

Comunicacao Interna

A comunicacao interna constitui também uma forma de comunicagao
importante, pois a empresa deve manter sempre os seus colaboradores

motivados, notificando-os sempre do que estd a ocorrer internamente.

A informacao enviada para os clientes através da plataforma E-goi mencionada
na comunica¢ao de marketing é previamente enviada internamente, de forma a
que todos os colaboradores estejam informados acerca das novidades da AS

Parts.

A AS Parts faz uso de uma plataforma intranet, onde é apresentado, na pagina
inicial, os destaques do jornal de negdcio, os sites relevantes internos (como a
lista telefdnica interna), e informagodes e contactos da equipa de gestao de crise —
existe uma equipa previamente preparada para gerir os desastres, os imprevistos
e as emergéncias. Nesta plataforma intranet € possivel a partilha de documentos
que sdo importantes em varias dreas de negocio, como por exemplo indicadores

de performance, os catdlogos das marcas, entre outros.
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A empresa utiliza a plataforma intranet para fazer um clipping, ou seja, um

histdrico de todas as noticias de imprensa que saem relacionadas com a empresa

AS Parts.

Além disso, existem as “Ligas de Performance Nors”, que servem como forma de
perceber qual a performance que cada empresa do grupo esta a ter. Desta forma,
mensalmente, os colaboradores de todas as empresas do grupo recebem um e-
mail que mostra uma tabela classificativa baseada nos indicadores de
performance da empresa do grupo. Nesta liga existem empresas que pertencem

a primeira liga, e as empresas menos competitivas pertencem a segunda liga.

Comunicacao Interativa

A comunicacao interativa na AS Parts é feita essencialmente através de trés
pontos de contacto: os dois call centers da AS Parts (Porto e Seixal), os balcoes de

informacgoes e os vendedores da AS Parts.

Desta forma, a comunicacao interativa através dos call centers e do balcao de
informagoes da AS Parts tem como principal objetivo o suporte ao cliente na
identificagao de pegas. A identificacdo de pecas por parte do cliente é uma das
principais dificuldades neste mercado, pelo que é imprescindivel a existéncia de
profissionais na AS Parts que atuem no apoio ao cliente. Este apoio pode ser feito
por telefone, através dos call centers da AS Parts, ou presencialmente, através de

um dos balcdes de informagdes da AS Parts, no Porto ou no Seixal.

Os vendedores da AS Parts tém como fungao a divulgacao da empresa e dos
produtos aos clientes, normalmente por via presencial. Estes colaboradores
representam, possivelmente, o contacto mais direto dos clientes com a empresa,
uma vez que normalmente o primeiro contacto através da AS Parts é feito por

um vendedor. De forma a demonstrar a integridade da marca, os vendedores
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possuem um catalogo de produtos desenvolvido durante o periodo de estagio

(anexo V).

Distribuicao

A AS Parts possui duas instalagdes em Portugal Continental, nomeadamente no

Norte e Centro do pais.

O armazém localizado no Porto, na Rua Manuel Pinto de Azevedo possui 3.545
metros quadrados, e tem dois andares. No Seixal, em Lisboa, o armazém tem
também dois andares, conta com 3.391 metros quadrados e esta localizado no

Parque Industrial do Seixal.

Antigamente, a distribuicdo era feita através de viaturas proprias, contando com
15 viaturas pertencentes a empresa. No entanto, atualmente, por ndo se justificar
o gasto com essas viaturas, o servi¢o de distribuicao das encomendas é feito
através de um servigo de outsourcing. A AS Parts trabalha habitualmente com
uma rede de transportadoras que lhe garantem o transporte atempado das

encomendas pedidas pelos clientes.

2.2.3 Pilar do Mercado

Nesta seccao pretende-se caraterizar o mercado em que a empresa AS Parts atua,
identificando quais sao os clientes que mais compras fazem na empresa em

estudo.

A ASParts, operando num mercado Business-To-Business (B2B), vende para dois

tipos de clientes — casas de pecas e oficinas.
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As casas de pecas sao os retalhistas na cadeia de valor, como é o caso da
ONEDRIVE, empresa do Grupo. As oficinas compram as pegas a AS Parts que

utilizam para arranjar as viaturas dos seus clientes.

O principal cliente da AS Parts ¢ a ONEDRIVE. Segundo as previsoes de 2016, a
ONEDRIVE podera vir a comprar cerca de 5.460.000€ a AS Parts durante o ano
de 2017. Para além da ONEDRIVE, os melhores clientes da AS Parts sao a Midas,

a Roady, a Norauto e a SPR Auto Acessorios.

A Midas ¢ uma rede de oficinas com mais de 80 oficinas proprias e franchisadas
que se dedica a reparacdo de automoveis multimarca, essencialmente as
mudancas de dleo, travoes, amortecedores, pneus, escapes, baterias, correias de

distribuicao e ar condicionado e revisoes.

Assim como a Midas, a Roady também é constituida por uma rede de oficinas,
com cerca de 30 centros-auto em Portugal. Os centros-auto Roady sao de facil
localizagao — por pertencerem ao Grupo dos Mosqueteiros, encontram-se sempre
junto ao Intermarché e Bricomarché, permitindo criar sinergias que agradam aos
consumidores. A Roady tem ao dispor dos seus clientes servigos como
alinhamento (ou regulacao geométrica) das rodas dos automoveis, testes
diagnosticos de forma a detetar as anomalias dos veiculos, revisdes, testes pré-
inspecao, substituicdo de amortecedores, mudangas da correia de distribuicao,
carregamento do ar condicionado, tratamento de problemas relacionados com
som, multimédia e navegacao, e anomalias com a mecanica em geral, como
substituicoes dos kits de distribuicdo, transmissao, direcdo, embraiagem,
travagem, fornecendo sempre um diagndstico rigoroso para as ultimas geragoes

de veiculos.

A Norauto constitui igualmente uma rede de oficinas, formada por 24 centros-
auto. Tem ao dispor dos seus clientes servigos como mudangas de 0leo e revisoes,

mudancas de pneus, mecanica e manutencdo (climatizagdo, travagem,
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iluminagao, baterias, escapes, direcao, suspensao, filtros, escovas limpa vidros,
espelhos), assim como montagem de equipamentos no interior do automovel

(como leitores de video, GPS, capas, alarmes reboques, etc.).

A SPR Auto Acessorios é uma empresa retalhista (casa de pecas). Esta empresa
vende pecas para mecanica, como € o caso de pegas para o motor, transmissao,
suspensao, material de chaparia tal como iluminagao, para-choques, guarda
lamas. Além disso, tem ao dispor dos seus clientes material de desgaste e revisao,

ou seja, filtros, discos, pastilhas e lubrificantes.

A AS Parts possui o seu mercado divido em cinco segmentos de mercado — white,
blue, silver, gold e platinum. Este tema sera abordado no capitulo destinado ao

assunto.
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Capitulo 3

Descricao das atividades realizadas no estagio

Neste capitulo sera feita uma descricao das atividades mais relevantes que foram

realizadas durante o tempo de estdgio na empresa AS Parts.

A realizacdo do estagio curricular na empresa AS Parts permitiu a aprendizagem
e dominio da funcdo de Gestor do Produto. Entre as diversas tarefas realizadas
durante o periodo de estagio, destacam-se a preparagao de mapas de analise de
margens, o tratamento das bases de dados, andlise das compras fora dos
fornecedores preferenciais, procurando alternativas a pregos competitivos,
calculo de pregarios e respetiva comparagao com os da concorréncia, correcao
diarias de problemas levantados pelas equipas comerciais, e elaboragao de um

portefdlio de produtos para a equipa comercial.

3.1 Tratamento das bases de dados

Um Gestor de Produto deve manter as bases de dados constantemente
atualizadas e sem erros. No entanto, esta tarefa podera ser realmente complexa
se se tratar de bases de dados com bastante informacao, como € o caso das bases
de dados da AS Parts e ONEDRIVE. Durante o periodo do estagio foi
imprescindivel atualizar diariamente as bases de dados de ambas as empresas,
quer seja por problemas levantados pela equipa comercial, quer por alteragoes

que devem ser feitas constantemente.

100



3.1.1 Atualizacao das descricoes das referéncias

A equipa comercial questiona diariamente a informagao que existe na principal
base de dados utilizada pela AS Parts e ONEDRIVE — o SGIX. Normalmente, sao
erros que estdo carregados em sistema, como por exemplo a descricao da
aplicacao de um farol que é para uso do lado esquerdo, e a informagao em sistema
sugere que ¢ para uso do lado direito. E importante confirmar sempre a
informacao antes de proceder a alteragdes a pedido da equipa de vendas, uma
vez que nem sempre a informacao fornecida por esta equipa estd correta. Para
confirmar qualquer alteracao que se venha a proceder podera ser através do
portal TecDoc, uma plataforma que ¢ utilizada por todos os stakeholders de
forma a fornecer informagdes sobre os produtos. Além disso, podera ser util
consultar os catdlogos de produtos disponibilizados pelos fornecedores, ou

mesmo o site dos fornecedores.

3.1.2 Referéncias equivalentes

Para além de alteracdes nas descri¢des de referéncias, as equipas comerciais
poderao também informar sobre erros com as equivaléncias feitas em SGIX. Uma
equivaléncia ¢ uma referéncia de determinada marca que cruza para outra

referéncia de outra marca, mas que tém aplicagdes semelhantes.

O cruzamento de referéncias de fornecedores diferentes, mas que tém a mesma
aplicacao é uma tarefa de bastante complexidade, pois nem sempre a informacao
disponibilizada pelos fornecedores esta correta, e portanto é relevante confirmar

a informacao em TecDoc.
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3.1.3 Potenciais erros no preco de venda

A equipa comercial também poderd questionar a Gestdao do Produto
relativamente a precos que possam nao estar corretos. Como o objetivo final da
sua funcao é vender os produtos aos clientes, a equipa comercial consulta
diariamente os pregos dos produtos, e acaba por ter perce¢oes aproximadas da
realidade relativamente ao preco dos produtos, ou mesmo através da

comparagao com os precos da concorréncia.

Muitas vezes, os erros nos precos também poderao ser detetados pela diferenca
de precos existente na AS Parts e na ONEDRIVE. Por exemplo, se o preco na
ONEDRIVE for inferior ou for demasiado superior ao da AS Parts, existe um erro,

e é importante perceber as causas do erro.

Quando a Gestao do Produto intervém para modificar o prego de determinada
referéncia em SGIX, partindo do preco de custo da referéncia, terd que construir

o preco de venda ao publico.

3.1.4 Analitico das referéncias

Na AS Parts e na ONEDRIVE existem cddigos denominados analiticos. Os

analiticos servem como forma de integrar as referéncias em familias de produtos.

Um analitico é formado por 9 digitos, em que os 3 primeiros referem a familia a
que pertence a referéncia, os 3 digitos seguintes dizem respeito a sub-familia e os
ultimos 3 digitos mostram a que marca pertence a referéncia. Por exemplo, o
analitico 103308711 sugere que a referéncia € referente a material elétrico (103),
mais precisamente a uma bateria de arranque (308), e que a marca da referéncia

€ Bosch (711).
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A Gestao de Produto deve verificar, sempre que possivel, se os analiticos das
referéncias estao corretos. Atualmente existem mais de 1000 analiticos diferentes,
e a manutencao das bases de dados requer bastante atencdao e algum
conhecimento técnico do material a tratar, de forma a englobar nos analiticos

corretos.

3.1.5 Referéncias descontinuadas pelo fornecedor

Muitas vezes as referéncias sao descontinuadas pelo fornecedor. Isto significa

que os fornecedores estao a deixar de produzir essa referéncia.

Na maior parte dos casos, quando uma referéncia é descontinuada pelo
fornecedor, existe uma referéncia substituta. No entanto, também existe o caso
de referéncias que vao deixar de serem produzidas pelo fornecedor, e que nao

serdo substituidas por outras.

Nestes casos, é importante que a AS Parts e a ONEDRIVE atualizem as suas bases
de dados, de forma a saber se a referéncia esta a ser descontinuada pelo
fornecedor, para nao voltar a encomendar. Nos casos em que a referéncia esta a
ser substituida por uma nova referéncia, também é importante que esta
informagao esteja disponivel nas bases de dados. Normalmente, quando se
pretende mencionar em SGIX que determinada referéncia estd a ser
descontinuada, faz-se através da insercao de um asterisco (*) no inicio da
descrigcao da referéncia. Nos casos em que a referéncia tem uma nova referéncia
substituta, é importante que no final da descri¢ao da referéncia seja mencionado

“subst. p/”, colocando-se a nova referéncia substituta.
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3.1.6 Codigo de barras das referéncias

A manutengao da base de dados também engloba a verificagao do codigo de
barras das referéncias. No entanto, esta informacao ainda nao tinha sido
implementada nas bases de dados para as mais de 170 mil referéncias, pelo que

foi desenvolvida durante o periodo de estagio.

3.1.7 Familias de desconto das referéncias

As bases de dados da AS Parts e ONEDRIVE também permitem perceber a que

familia de descontos determinada referéncia pertence.

Na AS Parts, cada marca pertence a uma familia de descontos, o que permite
usufruir de determinado desconto ao praticar o preco liquido de vendas, de
acordo com o segmento do cliente. O mesmo acontece na ONEDRIVE, mas com

familias de desconto diferentes.

3.2 Criagao de um catalogo de produtos

Durante o periodo de estagio foi desenvolvido um catdlogo de produtos para a
AS Parts e ONEDRIVE (anexo V) com o principal objetivo de ajudar a equipa
comercial a divulgar determinados produtos aos clientes de forma estimulante,
tendo como base de apresentacdo um suporte fisico. Em anexo esta presente
apenas o catalogo desenvolvido para a ONEDRIVE; no entanto, ambos os

catalogos sao semelhantes, com excec¢ao da imagem da marca.

O catdlogo contempla somente sete familias de produtos, sendo que a escolha foi
feita de forma a que contemplasse os produtos que sdo estrategicamente faceis

de vender aquando de uma visita a um cliente. As gamas escolhidas para
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apresentacao no catalogo de produtos foram os lubrificantes (6leos), baterias,
luzes profissionais de trabalho (gambiarras), iluminacdo (lampadas),

anticongelantes, quimicos de limpeza e adblue.

Dentro de cada gama de produto, apenas sao apresentados os produtos mais
vendidos. Os produtos mais vendidos constituem os produtos mais procurados
no mercado, facilitando a visita do vendedor. No entanto, nalgumas gamas
também foram incorporados produtos acabados de sair no mercado, como é o

caso de alguns lubrificantes.

Para além disso, nalgumas gamas € importante considerar duas marcas com
posicionamentos diferentes, de forma a que o cliente possa escolher um produto
premium com um preco mais alto, ou um produto com um prego mais baixo. Este
enquadramento foi feito nas baterias e na iluminacao (lampadas). No caso das
baterias, o cliente tem a disposi¢ao uma oferta premium, com as baterias da
Varta, e tem uma oferta de preco mais baixo, através das baterias da Afa. O
mesmo acontece na gama da iluminagao, com lampadas premium da Philips, e

com uma gama mais baixa da marca Valeo.

3.3 Atualizagao dos precos de venda

As empresas AS Parts e ONEDRIVE trabalham com mais de cinquenta marcas
no seu portefélio de produtos. E imprescindivel que ambas as empresas tenham
0s seus pregos constantemente atualizados, nomeadamente o prego de custo de

aquisi¢ao (PCA) e o preco de venda a publico (PVP).

Quando determinado fornecedor tem uma atualiza¢do na sua tabela de pregos,
uma nova tabela de pregos € enviada a AS Parts, de forma a que esta proceda a
atualizagao dos respetivos precos de compra, tendo em conta a entrada em vigor

dos precos. Esta alteracao é importante para que, quando é dada entrada de uma
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nova encomenda em um dos armazéns, o conferente confirme os precos do
fornecedor relativamente aos precos que a AS Parts tem carregados em sistema
(SGIX). As alteragoes dos pregos dos fornecedores sao constantemente registadas,

de forma a percecionar a evolugao percentual dos pregos dos fornecedores.

Ap0s a alteragao do prego de aquisi¢ao, o proximo passo € atualizar os pregos de
venda a publico da AS Parts. Apesar de o preco atualizado seja o PVP, este nunca
¢ realmente o valor cobrado ao cliente, uma vez que a AS Parts opera num
mercado B2B. O prego cobrado ao cliente é o preco liquido de venda (PLV), que
corresponde ao PVP, subtraindo-lhe o desconto associado ao segmento que cada
cliente pertence (white, blue, silver, gold e platinum). Para a atualizacdo dos
precos de venda a publico, é adicionada uma margem de lucro ao prego de custo

de aquisigao.

Uma vez que a ONEDRIVE é cliente da AS Parts, o proximo passo € a defini¢cao
do preco de custo de aquisicao da ONEDRIVE a AS Parts. A ONEDRIVE nao
integra em nenhum dos segmentos de clientes, apenas € considerada uma
margem de transferéncia entre ambas as empresas. Esta margem de transferéncia
corresponde a margens de 5% a 8% relativamente ao preco de custo de aquisigao

da AS Parts.

Ap0s a obtencdo do preco de custo de aquisicdo da ONEDRIVE, ou o preco de
transferéncia da AS Parts para a ONEDRIVE, deve-se alterar o prego de venda ao
publico da ONEDRIVE. O raciocinio ¢ o mesmo da AS Parts, integrando uma
margem de lucro ao preco de custo de aquisicado da ONEDRIVE. Regra geral, a

ONEDRIVE usufrui de margens de lucro superiores as margens da AS Parts.
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3.4 Avaliacao da possibilidade de entrada de novas

marcas no portefolio de produtos

Uma das tarefas de grande importancia desenvolvida durante o estagio esta
relacionada com a avaliagao da possibilidade de incluir novas marcas no

portefolio de produtos da empresa AS Parts.

O fornecedor da nova marca envia uma proposta de venda que normalmente
inclui os seguintes campos: aplicagdo para cada referéncia (nalguns casos pode
ser necessario fazer uma distin¢do entre a parte esquerda ou direita do carro,
como € o caso dos elevadores de vidro), e em que marca e modelo de carro a pega
¢ utilizada. O fornecedor envia também a sua referéncia para a peca
(normalmente a AS Parts utiliza as referéncias utilizadas pelo fornecedor, s6 em
raras excegoes é que refaz a referéncia proposta pelo fornecedor). O fornecedor
envia também uma proposta de precos liquidos para cada referéncia. Podera
também enviar outras informacgdes pertinentes sobre a pega, como € o caso da

tecnologia usada, o coddigo de barras da peca ou outras informagoes uteis.

Apds a proposta do fornecedor, ¢ importante fazer uma avaliacio da
possibilidade desta nova marca entrar no portefdlio de produtos da AS Parts. Em
primeiro lugar é importante perceber que outras marcas a AS Parts tem na sua
oferta de produtos do produto em questao. Por exemplo, se a AS Parts recebe
uma proposta da AC Rolcar para elevadores de vidro, o primeiro passo consiste

em perceber que outras marcas de elevadores de vidro existem na AS Parts.

Atualmente, a AS Parts tem a disposigao dos seus clientes elevadores de vidro da
marca Valeo e Lemforder, sendo que Valeo ¢ de facto a marca com maior
qualidade, e a que vende mais. Nos ultimos 12 meses, foram vendidos mais de
240 mil euros em elevadores de vidro da Valeo, enquanto a Lemforder apenas

cerca de 13 mil euros.
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Uma vez que a Valeo é uma marca de qualidade, é importante perceber qual a

posicao da AC Rolcar face a Valeo.

O primeiro passo consiste no cruzamento de referéncias entre ambas as marcas,
ou seja, perante uma referéncia da AC Rolcar, indicar qual a referéncia da Valeo
equivalente, com as mesmas carateristicas e com as mesmas aplicagdes. Esta
tarefa pode ser bastante complexa e demorosa. No entanto, quando ¢ vantajoso
para o fornecedor providenciar essa informagao, porque se quer comparar a uma
marca superior, normalmente os cruzamentos ja estao considerados na proposta

feita pela nova marca.

Seguidamente, é importante perceber qual a posi¢ao da nova marca no mercado
através da sua proposta de precos. Para isso, faz-se uma andlise comparativa de
precos de custo para ambas as marcas, de forma a analisar a diferenca percentual
entre as marcas. Apds esta andlise, percebe-se que as referéncias da AC Rolcar
sao mais baratas do que a da Valeo — o0 que ja se esperava, uma vez que a Valeo é
uma marca forte no mercado. Podera haver outros fatores a ter em conta nesta
situagdo. E importante saber se existe ou quanto serd o rappel, ou seja, se havera
descontos de quantidade, e quanto serdo os custos de transporte, uma vez que

estes poderao afetar cerca de 5% o custo total da mercadoria.

Nesta andlise deve-se ter em conta as vendas de cada referéncia nos ultimos
meses, de forma a perceber quais as referéncias mais vendidas, e as que poderao
nao ser tao importantes. Além disso, as vendas sao realmente importantes para
saber o custo total ponderado das referéncias. Portanto, perante o preco de custo
da marca ja existente no portefdlio, neste caso a Valeo, multiplica-se pelas vendas
e obtém-se um custo total para a referéncia. Somando os custos de todas as
referéncias, obtém-se um custo total para a marca Valeo. O mesmo sucede para a
nova marca, a AC Rolcar, mas neste caso como nao existem vendas realizadas, o

calculo faz-se ponderado as vendas da Valeo, de forma a obter um custo total.
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Finalmente, perante os custos ponderados totais de ambas as marcas, calcula-se

a diferenca percentual entre ambas as marcas.

Apoés esta andlise, podera ser igualmente importante perceber qual a cobertura
que a nova marca terd, isto €, perante as referéncias que a AS Parts tem
atualmente na sua oferta de produtos, quantas referéncias tém cruzamento com

referéncias da nova marca.

Para isso, o primeiro passo € colocar todas as referéncias da marca que existe em
stock, com a respetiva quantidade vendida nos altimos 12 meses assim como o

valor liquido vendido nos ultimos 12 meses.

Posteriormente, faz-se um cruzamento das referéncias ja existentes com as
referéncias da proposta do novo fornecedor. Como ja foi referido anteriormente,
se for conveniente para o fornecedor providenciar estes dados, esta tarefa ja

podera vir realizada.

Seguidamente, ¢ importante perceber qual o valor liquido total das referéncias
que foram vendidas da marca que existe em stock, e ver qual é o valor liquido
total mas apenas das referéncias que tem cruzamento para referéncias da nova

marca.

O grau de cobertura que a nova marca terd perante a marca ja existente no
portefdlio de produtos da AS Parts faz-se através do calculo do valor liquido da
Valeo apenas para as referéncias que tém cruzamento com a marca AC Rolcar,

sobre o valor liquido total da Valeo.

A importancia do grau de cobertura surge associada a proposta de continuidade
de uma oferta de produtos pertinente para os clientes da AS Parts, através dos
produtos mais vendidos em Portugal, através de uma avaliacdo que ¢ feita as

aplicagoes para os modelos de carros mais frequentes.
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Outra questao relevante quando surge a possibilidade de incluir uma nova marca
no portefdlio de produtos de uma empresa esta associada com a margem de lucro
potencial a ser praticada na venda da nova marca. Esta andlise pode ser feita
baseada nos precos que estdo a ser praticados pela concorréncia na venda da
nova marca. Uma vez que se tem acesso aos precos de custo de aquisigao através
da proposta do novo fornecedor, através dos precos de venda praticados pela
concorréncia € possivel concluir que margens de lucro estao a ser aplicadas no
mercado, e, consequentemente, se € lucrativo para a AS Parts a inclusao dessa

marca no portefdlio de produtos da empresa.
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Capitulo 4

Segmentacao de mercado — aftermarket no
Reino Unido vs. AS Parts

Este capitulo pretende descrever um estudo de segmentagao no aftermarket,
realizado no Reino Unido por Dibb (1992), ao mesmo tempo que pretende expor

o modelo atual de segmentacao que é utilizado na AS Parts.

4.1 Segmentacao de mercado no aftermarket para

ligeiros no Reino Unido (Dibb, 1992)

Dibb (1992) estudou a segmentacao no aftermarket de pecas para carros ligeiros

no Reino Unido.

Neste mercado, os fabricantes de pecas encontram-se separados dos
consumidores finais por uma série de intermedidrios nos canais de distribuigao.
Os intermedidrios tém a func¢do de transferir as pegas do lugar onde sao

produzidas para o lugar onde serao consumidas.

A conducao de entrevistas a gestores do aftermarket sugeriram que este tipo de
industria se segue por uma segmentacao em termos do tipo de cliente. No estudo
realizado por Dibb (1992), sao sugeridos cinco tipos diferentes de cliente no
aftermarket: reparadoras especializadas (oficinas que que trabalham com uma
gama limitada de componente ou carros), agentes (oficinas franchisadas, que
vendem e reparam carros de um ou mais fabricantes), retalhistas (lojas de pecas),
as «fast-fit» (oficinas independentes que fazem reparac¢des, normalmente de facil
montagem), e as oficinas independentes (oficinas que nao sao se dedicam a uma

marca em especifico, e normalmente reparam carros com mais de trés anos).
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Neste caso, a segmentacdo nao € feita a um conjunto de consumidores finais, mas
a uma fase anterior no canal de distribuicao. Isto significa que nao é o utilizador
do produto (dono da viatura) que faz a escolha da marca/produto, mas sim a

oficina ou loja de pecas.

Operacionalmente, o autor defende que existem fortes razoes para a segmentacao
de acordo com o tipo de cliente. Estudos anteriores tinham concluido que cada
tipo de cliente dava maior importancia a algumas varidveis em detrimento de
outras. A titulo de exemplo, as oficinas independentes tinham tendéncia a
considerar mais importante na qualidade e no servigo prestado, enquanto que as
«fast-fit» se preocupavam mais com a varidvel prego. No caso dos retalhistas, ou
casas de pegas, a grande preocupacao prende-se com a disponibilidade da pega.
No entanto, estes estudos nao concluiram de que forma esta segmentacao é
resolvida, ou mesmo se existe uma forma mais eficaz de segmentar o mercado

em questao.

O estudo conduzido por Dibb (1992) centrou-se num questiondrio (anexo VI)
acerca da qualidade, entrega, servico, preco e gama, de forma a perceber que
varidveis eram mais importantes na escolha do fornecedor de pecas. As
conclusdes demonstraram que os aspetos mais importantes para a oficina ou casa
de pelas eram: o fornecedor fornecer pecas de confianga, ser responsivo as
encomendas, passar as faturas corretas, entregar a encomenda correta, e entregar

a encomenda a tempo.

Por outro lado, os clientes dao menos importancia a aspetos como o método de
entrega escolhido, a facilidade no pagamento a dinheiro, a especializagdo em
determinadas partes do carro, a variedade do tamanho da embalagem, e a
reputagao pelo preco baixo. Porém, é relevante referir que a diferenga nos valores
meédios das qualidades mais importantes para as qualidades menos importantes

¢ muito baixa. Esta situagao € possivelmente derivada do facto dos inquiridos
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considerarem que todas estas varidveis sao importantes. No entanto, as
conclusdes deste estudo sugeriram que as necessidades dos clientes variam
conforme o tipo de cliente, o que ja tinha sido concluido em estudos anteriores.
Dibb (1992) concluiu que um agente estd mais preocupado com a aquisigao de
marcas de equipamento original (OEM) e o embalamento das pegas, e esta menos
preocupado com pregos unitarios baixos ou mesmo com o facto de o fornecedor
ser especializado em alguma parte do veiculo. Por outro lado, os «fast-fit» dao
maior importancia a cobertura de pegas para todas as marcas automoveis, e a
disponibilizagao de catalogos. O retalhista tem preferéncia pelo fornecimento de

catalogos, mas também pelo prego de custo unitdrio relativamente baixo.

A segmentacao feita de acordo com o tipo de cliente aparentou ter validade,
resultado dos procedimentos utilizados. No entanto, pela existéncia de
problemas ao perfilar os clientes resultante da acessibilidade ao segmento
limitada, ndo foi possivel a formulagao de uma estratégia de marketing orientada

para cada segmento.

Para que a segmentac¢ao de mercado realmente funcione, é necessario assentar na
premissa de que os segmentos de mercado resultam, de facto, em diferentes
grupos de consumidores com necessidades distintas. Além disso, é importante
estar ciente de que a aposta na segmentacao de mercado nem sempre resulta

numa situacao mais eficaz nem facil de implementar.

4.2 Segmentacao de mercado na AS Parts

A AS Parts desenvolveu, em parceria com a PwC, um projeto denominado
Connect 3, com o objetivo de diferenciar os clientes da empresa, privilegiando os

clientes mais fiéis, atribuindo-lhes mais beneficios.
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Em primeiro foi importante estudar os tipos de clientes (oficina ou casa de pegas),

e o tipo de material que usualmente compravam (colisdo ou mecanica).

De acordo com as varidveis de segmentacao para mercados B2B propostas por
Bonoma & Shapiro (1983), a segmentacdao de clientes na AS Parts foi feita
considerando elementos das varidveis operacional e pessoal. Na varidvel
operacional, privilegiou-se o estatuto do usuario, medido através do total liquido
que o cliente comprou nos ultimos dois anos. Na varidvel das carateristicas
pessoas, foi relevante considerar a lealdade dos clientes. A medicao da lealdade
é feita através da percentagem de compras totais do cliente que sao feitas na AS
Parts. Este calculo é possivel gragas a estimagao das compras totais que o cliente
faz no mercado através do nimero de produtivos. Um produtivo é um
trabalhador de uma oficina ou de uma casa de pecas. Com base no ntimero de
produtivos de um cliente, é possivel calcular um potencial de compras por

cliente, dado que, regra geral, um produtivo representa 15.000€ em compras de
pegas.

Considerando as duas varidveis de segmentacao (operacional e carateristicas
pessoais), foi feita a divisao dos clientes, atribuindo um segmento a cada cliente.
Existem cinco segmentos distintos na AS Parts — white, blue, silver, gold e

platinum.

A escolha do segmento a que cada cliente pertence € feito tendo em consideragao,
em primeiro lugar, o volume de vendas e posteriormente o nivel de fidelizagao
do cliente. Devido a politica de privacidade da empresa, ndo é possivel referir os
intervalos de valor que reparte a segmentagao de clientes. No entanto, a ideia
geral sera concebida através da utilizacdo de letras, que respondem a um valor
em milhares de euros, sendo que A corresponde a um valor menor do que D. O
nivel de fidelizagao é medido em percentagem, pelo que x corresponde a um

valor percentual.
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Volume de vendas Até A | DeAaB | DeBaC | DeCaD | Maisde D
Até x White White Blue Silver Gold
Maisde x | Blue Blue Silver Gold Platinum

Tabela 1: Segmentacgao dos clientes da AS Parts

Fidelizacao

Através da tabela, é percetivel que o nivel de fidelizacdo pode influenciar
significativamente a escolha do segmento do cliente. Como é possivel visualizar
na coluna “Até A”, e “De A a B”, um cliente que compre apenas “A” mas tenha
“Mais de x” de fidelidade pode estar num segmento mais favoravel do que um
cliente que até tenha um volume de vendas mais elevado (“De A a B”), mas que

o seu nivel de fidelidade seja mais baixo (“Até x”).

Apbs concluida a segmentacao de clientes, considera-se um programa de
marketing de forma a responder as exigéncias dos diferentes segmentos. O
programa de marketing assenta em trés pilares fundamentais — Descontos,

Rappel e A¢oes Comerciais.

a) Descontos

Os descontos sao constituidos por dois tipos de descontos distintos — os
descontos de marca e os descontos de cada segmento. Esta acdo de marketing

leva a uma diminuigao do preco de venda do produto.
Desconto = Desconto da marca + Desconto do segmento

Os descontos de marca sao iguais para todos os clientes na compra da mesma
marca. Porém, os descontos variam de marca para marca. Regra geral, os
descontos das marcas de material de mecanica sao bastante mais elevados do que
os descontos das marcas de material de carrocaria. Os descontos de segmentos é
o desconto associado a cada segmento de cliente (white, blue, silver, gold e

platinum).
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b) Rappel

Se o total de vendas liquidas a um cliente no ano anterior for superior a x, sendo

que x corresponde a um valor em milhares de euros, o cliente usufrui de rappel.

A taxa de rappel é construida através da soma de uma taxa de entrada, da

majoracao de crescimento e da majoragao de estratégicos.

Taxa de rappel = Taxa de entrada + Majoragao de crescimento + Majoragao de

estratégicos

A taxa de entrada é correspondente a taxa de desconto de cada segmento (white,
blue, silver, gold e platinum). A esta taxa ¢ somada a majoracao de crescimento,
que diz respeito a uma taxa pré-definida que € crescente com o aumento das
vendas. Logo, conforme o aumento das vendas do cliente, é-lhe associada uma
taxa de majoracao de crescimento. A majoracao de estratégicos é uma taxa
adicional que € contemplada na aquisicao de material considerado estratégico
(filtros, iluminacgado, lubrificantes, material de direcao e suspensdao, material
elétrico, material de embraiagem, material de travagem, material de motor e

material de carrocgaria).

¢) A¢Oes comerciais

As agdes comerciais contemplam beneficios oferecidos aos clientes de acordo

com o segmento que lhe foi atribuido.

c1) Acompanhamento de clientes

O acompanhamento de clientes € uma das a¢des comerciais mais importantes

incorporada neste programa.
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As visitas a clientes sao feitas de acordo com o segmento que foi atribuido ao
cliente. Um cliente do segmento white ndo usufrui de visitas, enquanto que um
cliente que pertenga ao segmento platinum recebe mais visitas do que um cliente

do segmento silver.

O acompanhamento de clientes também incorpora um atendimento prioritario

nos call centers para clientes dos segmentos silver, gold e platinum.

As visitas com fim ao acompanhamento do negdcio sdo feitas numa base
trimestral para os clientes silver, bimestral nos clientes gold e mensal nos clientes

platinum. Os clientes white e blue nao tém direito a usufruir destas agdes.

c2) Outras agdes comerciais

Para além do acompanhamento de clientes, as agdes comerciais incorporam

outros beneficios em conformidade com o segmento de cliente.

Os clientes dos segmentos mais elevados (gold e platinum) tém acesso a
condigOes especiais, como € o caso de campanhas e ofertas direcionadas somente

para esses clientes, assim como a eventos e formagao especializada.

4.3 Analise Critica

A andlise de mercado estudada por Dibb (1992) assenta numa segmentagao por
tipo de cliente: reparadoras, agentes, retalhistas, «fast-fit» e as oficinas
independentes. O mercado ao ser segmentado por tipo de cliente, da-se
importancia primordial aos aspetos que cada tipo de cliente considera ser mais

relevante para o seu negdcio.
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A estratégia de segmentacdo de mercado da AS Parts considera pertinente a
divisao dos clientes de acordo com o volume de compras e a fidelidade do cliente,
repartindo o mercado em cinco segmentos distintos — white, blue, silver, gold e
platinum. Ao ser feita a divisdo de acordo com estas varidveis, dd-se maior
importancia aos clientes que mais compram, e que sao mais fiéis a AS Parts. Regra
geral, os clientes que mais compram tém maior sensibilidade ao preco, e tém
maior poder de compra, ou seja, podem optar por comprar onde lhe for mais
apropriado. Por estas razdes, a AS Parts pratica pre¢os menores para os melhores
clientes, premiando-os pela sua fidelidade, e concedendo-lhes a oportunidade de
participar em outras agdes comerciais, como campanhas exclusivas para os

melhores clientes.

A segmentacao de acordo com o volume de compras e a fidelidade do cliente em
detrimento do tipo de cliente podera ser mais lucrativa para a empresa, dado que,
com este tipo de segmentagao, a empresa atrai os melhores clientes, praticando
precos mais baixos. No entanto, nao deixa de servir todo o mercado, mas com
diferentes estratégias de preco. Desta forma, os melhores clientes experienciam
um sentimento de compromisso por parte da empresa, por serem alvo de
campanhas especialmente desenhadas para os clientes dos melhores segmentos,
usufruindo de um acompanhamento mais personalizado e constante do que os

outros segmentos.

Por outro lado, a segmentacao por tipo de cliente nao permite premiar os
melhores clientes da empresa. Este tipo de segmentagao, apesar de promover as
varidveis mais importantes para cada segmento (a qualidade, a entrega, o servico,
o preco ou a gama de produtos), nao diferencia os melhores clientes da empresa.
Assim, um cliente retalhista que tenha um grande volume de compras sera
considerado equivalente a um cliente retalhista que tenha um volume de

compras muito baixo. O cliente retalhista que compra bastante podera sentir que
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nao estd a ser premiado nem diferenciado perante os outros clientes que

compram menos, e nunca sera leal a empresa.
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Conclusao

Uma marca constitui um sinal distintivo de uma organizagao, que identifica os
produtos e servigos dessa organizacdo no mercado, distinguindo-a da
concorréncia. Uma marca pode ser “constituida por um sinal ou conjunto de
sinais suscetiveis de representagao grafica, nomeadamente palavras, incluindo o
nome de pessoas, desenhos, letras, nimeros, sons, a forma do produto ou da
respetiva embalagem, desde que sejam adequados a distinguir os produtos ou
servicos”, como determina o artigo 222.%2, n.® 1, do Cddigo de Propriedade

Industrial, aprovado pelo Decreto-Lei n.? 36/2003, de 5 de margo.

Existem incontaveis abordagens feitas a marca. As consideradas mais relevantes
foram alvo de estudo no presente relatério, nomeadamente a perspetiva
econdmica, que considera a marca como parte do tradicional marketing mix; a
perspetiva de identidade, que concebe a marca com ligagao a identidade
corporativa; a perspetiva baseada no consumidor, que representa a marca com
associagOes feitas pelos consumidores; a perspetiva de personalidade, que
considera que a marca € uma personagem semelhante a um ser humano; a
perspetiva relacional, que faz a representagao da marca como um parceiro para
um relacionamento vidvel; a perspetiva comunitaria, que faz da marca o ponto
central da interacao social; a perspetiva cultural, que considera a marca como
parte de um tecido cultural amplo; e por fim o modelo da marca, considerado um
modelo descritivo da marca, assente no conceito triddico de sinal, que permite o
estabelecimento de trés pilares fundamentais e interrelacionados, cada um
composto com o seu mix de elementos — Pilar da Identidade, Pilar do Objeto e

Pilar do Mercado.

A realizagao do estdgio permitiu o dominio da funcao de Gestor de Produto,

estando presente sempre a ligacdo com o Marketing da empresa. Das varias
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tarefas realizadas ao longo do estdgio, poder-se-a destacar a realizacao de mapas
de andlise de margens, tratamento das bases de dados, andlise de compras fora
dos fornecedores preferenciais, calculo de precdrios e comparagdo com os
precarios da concorréncia, correcdes didrias de problemas levantados pelas

equipas comerciais e a elaboracao de um catalogo de produtos da empresa.

As fungdes desempenhadas durante o periodo de estdgio permitiram um
enquadramento tedrico na abordagem a tematica de segmentacao de mercado,
com destaque para a diferenciacdo de pregos. Os consumidores-alvo devem
constituir o aspeto central da estratégia de marketing. A empresa identifica o
mercado total, divide-o em segmentos, seleciona os segmentos mais promissores
e foca-se em servi-los. Para isso, implementa o seu marketing-mix através de

mecanismos que controla: produto, preco, comunicagao e distribuicao.

A segmentacdo de mercado B2B da AS Parts é feita tendo em consideracdo as
varidveis operacionais e pessoais, dividindo o mercado em cinco segmentos
distintos. Ao ser feita a divisao de acordo com estas variaveis, da-se maior
importancia aos clientes que mais compram, e que sdo mais fiéis a AS Parts.
Consequentemente, a AS Parts pratica precos mais baixos para os melhores
clientes, premiando-os pela fidelidade, e concedendo-lhes a oportunidade de
participagao em determinadas agoes comerciais, como € o caso de campanhas

exclusivas.
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Limitagoes e futuras pesquisas

A revisao de literatura sobre a marca no presente relatorio nao apresenta um
grande grau de detalhe nem complexidade. Ainda assim, é feita uma analise
completa ao modelo da marca, para posteriormente ser utilizado na analise do

Grupo Nors e da empresa AS Parts.

A politica de privacidade da AS Parts ndo permitiu a divulgacao de alguns dados
importantes para o estudo da estratégia de segmentagao levada a cabo pela

empresa.

No futuro, seria importante o estudo do aftermarket em Portugal, de modo a
entender quais as varidveis de preferéncia dos clientes no aftermarket portugués.
Desta forma, mesmo sendo feita a divisao dos clientes em conformidade com as
varidveis operacionais e pessoais, tendo em consideracao o volume de compras
e a fidelidade dos clientes, seria importante entender se cada tipo de cliente tem
preferéncia por certas carateristicas no negdcio, de modo a privilegiar os aspetos

que cada tipo de cliente considera mais relevante para o seu negocio.
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Anexos

- Anexo I -

Processo de expansao e internacionalizacao do Grupo Nors

O inicio do processo de internacionalizacdo do Grupo Nors acontece em 1991,

quando é fundada a Auto Sueco Angola na Republica de Angola.

Em 1997 o grupo d4 o seu segundo passo internacional através da Auto Sueco
Coimbra (atual Ascendum), com a aquisi¢ao da Volmaquinaria de Construcciéon
Espafia. Este ano é também marcado pelo nascimento da Biosafe, empresa que se
dedica a producao de granulado de borracha proveniente da reciclagem de pneus

usados, contribuindo para a preservagao do meio ambiente em Portugal.

Em 2001, o Grupo Auto Sueco alarga a sua presenca para paises da Africa
Subsaariana, e em 2002 inicia as suas atividades em Cuba através da Unevol,
empresa que comercializa veiculos comerciais, maquinas industriais e motores

maritimos.
Em 2003, o grupo investe no negdcio de aftermarket para pesados, através da
aquisi¢ao do Grupo Civiparts.

Em 2004, nos EUA, surge ASC Construction Equipment USA (atualmente
Ascendum USA), e a AS Namibia (com o inicio das operagdes em Windhoek),
alcancando a representacao exclusiva de camides, autocarros e motores

industriais Volvo, e camisoes da marca Renault nessa mesma regiao.

No ano de 2005, o Grupo Sueco aliena a totalidade do capital da Camo,

considerada a primeira unidade industrial para montagem de veiculos pesados.
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O ano de 2006 marca-se pelo arranque da atividade de aftermarket para ligeiros,
através da criacao da AS Parts. A AS Quénia, AS Botswana e a AS Tanzania
iniciam a sua atividade nesse mesmo ano. Além disso, o grupo decide comprar o
Stand Barata (atualmente ONEDRIVE), importador e retalhista de pecas e

acessOrios para automoveis na zona sul de Portugal.

Em 2007 tém inicio das operagdes do Grupo no Brasil. A Auto Sueco Brasil
(atualmente Auto Sueco Centro Oeste) inicia a sua atividade como concessionario
de camides e autocarros Volvo para os estados de Mato Grosso, Rondonia e Acre.

Este ano é também marcado pelo inicio da atividade da AS Parts Angola.

O ano de 2008 ficou marcado pela comemoragao dos 75 anos de existéncia do
Grupo. Nesse mesmo ano, o Grupo decide adquirir a BEM Sotkon, empresa que

viria a estar na génese da Sotkon.

Tomas Jervell é nomeado Presidente do Grupo Auto Sueco em 2009, ano que
marca também a entrada do Grupo no mercado de Cabo Verde através da

inauguracdo da AS Parts Cabo Verde.

O ano de 2010 foi considerado um ano de investimento para o Grupo Auto Sueco.
O grupo adquire a Vocal (atualmente Auto Sueco Sao Paulo, considerado o maior
concessionario de camiodes e autocarros Volvo do Brasil e da América Latina),
reforcando assim o seu posicionamento no mercado brasileiro. Nesse mesmo ano
adquire também o Grupo Express Glass, o que é formando pelas empresas
Diverp, Diverparts, ExpressGlass e Soglass II. Mais ainda, a Auto Suco Coimbra
(atualmente Ascendum) adquiriu a Volvo Otomotiv Turk. Esta nova empresa

viria a ser denominada ASC Turk Makina, Ltd.

Em 2012 o Grupo Auto Sueco ultrapassa a fasquia dos 1.000 milhdes de euros, e

a Auto Sueco Coimbra passa a denominar-se Grupo Ascendum. E ainda em 2012
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que o grupo entra no negocio das inspegdes obrigatdrias a veiculos através da

aquisicao da MasterTest.

Com o passar dos anos o Grupo Ascendum comeca a expandir as suas atividades
para a Europa Central, ficando com a responsabilidade do desenvolvimento do
negdcio de Maquinas e Equipamentos de Construgdo Volvo na Austria, Hungria,
Repuiblica Checa, Eslovaquia, Roménia, Crodcia, Eslovénia, Bésnia, Herzegovina

e Moldavia.

Em 2014 é realizado o primeiro investimento na drea dos equipamentos agricolas,
com a aquisi¢ao da Agro New, distribuidor da CASE IH Agriculture, a marca da
Case New Holland (CNH) para equipamentos agricolas no Estado de Sao Paulo,
no Brasil. E também em 2014 que o Grupo Nors entra no mercado Mogambicano,
através da inauguracao, em Maputo, da Auto Sueco Mogambique, a qual se iria
concentrar na distribui¢ao e servigo de apds venda de camides e autocarros Volvo

nesse mesmo territério.

Em margo de 2015, o Grupo Nors assume a presenga da Renault Trucks através
da sua nova empresa Galius, a qual viria a integrar as operagoes de venda e apos-
venda, colaboradores, instalacdoes e outros ativos, assim como a relacao com a

rede privada de servicos da Renault Trucks Portugal, Lda.

Em 2016, no cumprimento da estratégia definida para o triénio 2015 — 2018, que
salienta um claro foco no core business do Grupo, o qual se centra no portfélio
de produtos relacionados com solug¢des de transporte, equipamentos de
construcao e agricolas, a Nors vendeu 100% das ag¢des das suas empresas Axial e

ExpressGlass a Inter-Risco, Sociedade de Capital de Risco, SA.
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- Anexo II -

Apresentacao das empresas da drea de negdcios Original Equipment

Solutions

O desenvolvimento desta area de negocio ¢ fomentado pela presenca das
empresas em diversos continentes. Engloba as empresas Auto Sueco, Galius,
Auto Sueco Automodveis, Auto Sueco Angola, Auto-Maquinaria, Auto Sueco
Quénia, Auto Sueco Botsuana, Auto Sueco Namibia, Auto Sueco Tanzania, Auto
Sueco Uganda, Auto Sueco Sao Paulo, Auto Sueco Centro Oeste, Agro New (no

interior de Sao Paulo), Auto Sueco Mogambique e o Grupo Ascendum.

A Auto Sueco, considerada a empresa-mae do Grupo, dedica-se a importagao e
distribuicao exclusiva de camides, autocarros e motores maritimos Volvo para

Portugal. A Auto Sueco é também importadora exclusiva de grupos geradores

SDMO para Portugal.

A Auto Sueco Automdveis € uma empresa de retalho automdvel com
concessionarios multimarca no Porto (Volvo, Mazda e Honda), Lisboa (Volvo e

Land Rover), Braga (Volvo) e Guimaraes (Volvo).

A Galius é considerada uma empresa importadora e distribuidora exclusiva de

camides Renault Trucks para Portugal, com atividades de venda apds venda.

A Auto Sueco Angola, criada em 1991 e sediada em Luanda, importa,
comercializa e presta assisténcia apds venda aos produtos Volvo em territorio
angolano, sendo também representante de grupos geradores SDMO em territorio

Angolano.

A Auto-Maquinaria foi construida em 2005 com o objetivo de representar os
produtos da Volvo Construction Equipment. Atualmente, a empresa é também

representante exclusiva dos produtos Groove e SDLG para o territdrio angolano.

130



A Auto Sueco Quénia, sedeada em Nairobi, iniciou a sua atividade em 2006.
Dedica-se a importacdo e prestacao de assisténcia apos venda a camides,

autocarros Volvo e SDLG e motores Volvo Penta.

A Auto Sueco Botswana, com inicio da sua atividade em 2006, é sediada na
capital do pais — Gaborone. E considerada uma representante exclusiva neste
territorio de camides e autocarros da marca Volvo, e de camides da marca

Renault.

A Auto Sueco Namibia, fundada em 2004 na cidade Windhoek, detém a
representacgao exclusiva nesta regiao de camides, autocarros Volvo e camides da

marca Renault.

A Auto Sueco Tanzania tem a sua sede em Dar Es Salaam e iniciou a sua atividade
em 2006. E considerada uma importadora exclusiva de camides, autocarros,

equipamentos de construgao Volvo e SDLG e motores Volvo Penta.

A Auto Sueco Uganda iniciou a sua atividade em 2014, encontrando-se sedeada
em Kampala. Importa e presta assisténcia apos venda a camides, autocarros

Volvo e SDLG e motores Volvo Penta.

A Auto Sueco Mocambique iniciou a sua atividade em Setembro de 2014,
inaugurando as suas primeiras instala¢des na capital Maputo. Atualmente, opera
na area da distribuicao de camides e autocarros Volvo, assim como no servigo

ap0s venda.

A Auto Sueco Sao Paulo é considerado o maior concessionario de camides e
autocarros Volvo do Brasil e da América Latina. E detentora de sete instalagoes,

todas elas situadas na regiao de Sao Paulo.

A Auto Sueco Centro QOeste é o concessionario de camides e autocarros Volvo

para os estados brasileiros do Mato Grosso, Rondonia e Acre.
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O Grupo Ascendum é um grupo portugués com dimensoes internacionais, e um
dos maiores fornecedores mundiais de equipamentos industriais para constru¢ao
e infraestruturas. E também concessionario de camides Volvo e automéveis
multimarca para a zona centro de Portugal. Para além de estar presente em
Portugal, tem também presenca em Espanha, EUA, Turquia, México e, com
expansao das atividades para a Europa Central no final de 2013, também conta
com presenga na Austria, Hungria, Republica Checa, Eslovdaquia, Roménia,
Croacia, Eslovénia, Bésnia Herzegovina e Moldavia, com o desenvolvimento do
negocio de Maquinas e Equipamentos de Construgao Volvo nos paises referidos.

Este grupo € detido pelo Grupo Nors em 50%.

A Agro New ¢é o distribuidor da CASE IH Agriculture, a marca da Case New
Holland (CNH) para equipamentos agricolas no Estado de Sao Paulo, no Brasil.
Este foi considerado o primeiro investimento do Grupo Nors no setor dos
equipamentos agricolas, demonstrando um potencial de crescimento em varios
continentes. A Agro New representa a Case IH Agriculture nos municipios de
Catanduva e Votupuranga, no interior do Estado de Sao Paulo, com trés grandes
produtos — tratores agricolas, colheitadeiras de grao e colhedoras de cana-de-

acgucar.
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- Anexo III -

Areas operacionais do Grupo Nors

Atualmente, o Grupo Nors é constituido por seis dreas operacionais — Nors Ibéria,

Nors Angola, Nors Brasil, Nors Africa, Nors Ventures e Grupo Ascendum.

A Nors Ibéria conjuga todas as operagdes do Grupo em Portugal e Espanha,
incorporando as empresas Auto Sueco, Galius, Civiparts Portugal, Civiparts

Espania, AS Parts e ONEDRIVE.

A Nors Angola, tendo operagdes em todas as principais cidades Angolanas,
incorpora as empresas Auto Sueco Angola, Civiparts Angola, Auto-Maquinaria

e ONEDRIVE Angola.

A Nors Brasil, com as empresas Auto Sueco Sao Paulo e Auto Sueco Centro Oeste,
com operagoes nos estados de Mato Grosso, Rondonia e Acre, e a Agro New em

Catanduva e Votupuranga, no interior do Estado de Sao Paulo.

A Nors Africa, da qual fazem parte a Auto Sueco Quénia, Auto Sueco Botswana,
Auto Sueco Namibia, Auto Sueco Tanzania, Auto Sueco Uganda e Auto Sueco

Mogambique.

Na Nors Ventures agrupam-se as empresas Auto Sueco Automoveis, Biosafe,

Amplitude Seguros, Sotkon e Mastertest.

O Grupo Ascendum, que a Nors detém em 50%, ¢ um importante ativo do grupo
e um dos maiores fornecedores mundiais de equipamentos industriais para
construgao e infraestruturas. A expansao do Grupo Ascendum acontece em
outubro de 2013, quando 282 colaboradores e 33 unidades de negdcio
asseguraram a operagao do grupo em 9 paises — Austria, Hungria, Reptblica
Checa, Eslovaquia, Bdsnia, Herzegovina e Moldavia, desenvolvendo o negocio

de Mdaquinas e Equipamentos de Construgao Volvo nesses paises.
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A Nors conta ainda com uma participagao na Unevol, uma empresa com sede em
Havana (Cuba), cuja atividade consiste na importacao dos produtos Volvo Penta

e presta assisténcia ap0os venda a produtos Volvo Construction Equipment.
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- Anexo IV -

Top dos maiores distribuidores de pegas automovel

TOP 100 ,
MAIORES DISTRIBUIDORES DE PECAS AUTOMOVEL 2015

w
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H“ a% gg SR
1 | Centrauto - Componentes Auto, Lda. Aveiro | 37.832 45877 | 7.080 | 26779 | 11.300 127
2 | Vauner Trading, 5.A. Porto 35.494 34_888 25152 | 1.087 0.880 5.901 131
3 | MCoutinho - Pegas e Reparagao Automdvel, S.A. Porto 33.728 | 32900 | 18060 | 329 4.836 3542 112
4 | Sofrapa Automaovéis, 5.A. Lisboa | 32.867 | 28.480 | 21.007 415 4130 3.681 145
5 | Civiparis - Comércio de Pegas e Equipamentos, S.A. Lisboa | 31.860 | 34.975 | 25553 | 2074 | 10219 6.528 109
6 | Greate Business - Com. Gestio Pegas Auto e Acessdrios. S.A. Lisboa | 30.690 | 25.301 | 8793 435 1.050 967 8
7 | TRW Autometive Portugal. Lda. Lisboa | 27.511 | 25.043 | 11150 | 613 6.056 2.853 52
8 | Autozitdnia - Acessdrios e Sobressalentes, S.A. Lisboa | 25.052 | 23.180 | 23558 | 2208 | 10453 5467 73
9 | JPLR 1 Unipessoal, Lda. Aveiro | 24019 | 21.232 | 19262 | 1580 5126 477 1
10 | AS Parts - Centro de Pegas e Acessdrios, S.A. Porto 23512 | 23.703 | 14.503 134 3564 2607 84
11 | Caetano Parts, Lda. Porto 23.337 | 23365 | 5357 158 1.180 2789 I
12 | Auto Delta - Comércio Pegas, Acessorios e Automoveis, Lda. Leina | 17.953 | 15543 | 11543 | 1.013 7480 3.207 70
13 | Krautli Portugal - Equipamentos para Veiculos, Lda. Lisboa | 17.274 | 15.058 | 9676 565 3.088 3.168 52
14 | Bombaleo, Lda. Lisboa | 17.041 | 16.091 | 10744 @ 220 2496 1.622 35
15 | AD Pertugal, 5.A. Lisboa | 16.458 | 17.297 | 15348 12 1.196 2.665 108
16 | Santogal Pegas - Distr. Comércio Componentes Auto., S.A. Lisboa | 14414 | 14703 | 2735 -7 43 1.852 39

Ilustragao 33: Top dos maiores distribuidores de pegas automoével (Fonte: Revista das maiores
empresas do aftermarket (top 100). Edi¢do n.® 132 do Jornal das Oficinas de novembro de 2016)
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- Anexo V -

Catalogo de Produtos
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Lubrificantes

GUARD TECH

1OW4O B4 API SL/CF 41l 8304019
Este é um oleo de motor avangado de MB 229.1 2051 8313769
base sintética para camos a diesel e a VW 501 01
gasolina de 4 tempos, tendo sido
adaptado 4 nomna Eurod. VW 505 00

ACEA A3/B3-10
ACEA A3/B4-08

VITAL TECH

-
JW4O APl SN/CF Bl 8311291
Proporciona uma fluidez excelente ACEA A3/B4-10 2051 8311290
a baixas temperaturas, uma resisténcia

muito baixa durante o arrangue € um RENAULT RN 0710

indice de viscosidade excecional. BEMW LONGLIFE-0 1

PSA B7 12296

OFFICIAL TECH

N D]
SW30 C3 API SN/CF 5L 8308215

totsiments sitético, frmuiado M Approval 229 51 2051 8318177
com a tecnologia Ml,d SAFS VW Approval 502 00
mais avangada. ACEA C3-10
BMW Approval
LONGLIFE-04

GM Approval dexos 2

OFFICIAL TECH | NiVEL DEEsPecIFicAGAo | EmsALAGEM | ReFERENCIA |

)
5WOO LL Il MB Approval 229.51 5L 8307614
Enucn;nﬁt):'eaoerr\idwl2osi§zl'sn3i;steecom VW Approval oo4 200k B316970
as normas Euro 4 e Euroc 5. 00/507 00

ACEA C3-10

ACEACZ2

BMW Approval

LONGLIFE-04

PORSCHE C30




Lubrificantes

OFFICIAL TECH
SW30 MS-F ACEA A1/B1-12 51l 8308819

Olec de motor totalmente sintético ACEA A5 /B5B-12
desenvolvido para os requisitos da AP| SL/CF
especificagdo Ford WSS-M2C%913-C/D. 4
Caracteriza-se pelas suas propriedades FORD Approval

de lubrificagéo significativamente WSSM2C913-C/D
melhoradas, proporcionando Economia RENAULT RN 0700

de Combustivel (>3%)

OFFICIAL TECH

n
SW30 C2 ACEA C2-12 5L 8309113
Lubrificante totalmente sintético APl SN/CF
baseado em oleos base cuidadosamente FIAT 9.55535-581

selecionados de qualidade muito elevada. PSA Oil meeting specification
Este dleo de motor de elevado

desempenho com baixa viscosidade B7 12290

foi especialmente desenvolvido para RENAULT RN 0700
proporcionar a maior economia de

combustivel e as menores emissbes

de COZ.

EXTEND TECH
/5W90 GL5 API GL-5 L 8303302

Oleo de transmisséo semissintético MIL MIL-L-2 1056 D 200 8302053

com um indice de viscosidade
excecionalmente elevado. Exibe uma
excelente fluidez a baixas temperaturas
e asssegura uma longa vida Gtil do dleo
e das engrenagens.

EXTEND TECH | NIVEL DE ESPECIFICAGAO | EmBALAGEM | REFERENCIA
75W80 GL3 APl GL-5 1L 8303807

Este & um lubrificante com MIL MIL-L-2 105 C 20L 8303852
caracteristicas de “pressdo extrema” MIL MIL-L-2105 D

para caixas de velocidade, especialmente

formulado para satisfazer as mais

elevadas condiges de servigo:

alta velocidade, cargas sdbitas e

binério elevado a velocidades baixas.

(=t
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Lubrificantes

VITAL TECH

ATF DIl FORD MERCON 1L 8305306
Lubrificante semissintético baseado GM &417-M DEXRON AL 8305405
em dleos base altamente refinados e -G

cuidadosamente selecionados.
Trata-se de um &lec com um indice de

MAN 339 V1/Z1

viscosidade muito alto para a maioria MB 236.5
das trasnmisses automaéticas. MB 236.9
A maior fluidez a baixas temperaturas VOITH H55.6335xx

assegura um desempenho &timo em todas
as condigbes.

ARROW
ISO 46

AFNOR 48-603 HM 20L 8301872
Trata-se de um ¢lec mineral, concebido DENISON HF-2
especificamente para satisfazer os
requisitos dos mais importantes DIN 51524 Part 2
fabricantes de sistemas hidradlicos. EATON VICKERS |-286-8
Contém aditivos antioxidantes, ISO 11158, HM
anticomosac e antiespuma. ISO 674 3_4, HM

2 UNIVERSAL

of | 2T API: TC 1L 8301605

Oleo para motores a gasolina de dois
tempos arrefecidos a ar. Adequado para
méaquinas nas quais o deposito é abastecido
com uma mistura de gasclina e dlec e para
méguinas com depésitos separados.

Este dleo & facilmente misturdvel com
gasclina e garante uma boa protegdo dos
pistbes e dos segmentos contra o
sobreaguecimento.
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m Baterias

\/ VARTA

BLACK DYNAMIC

Bateria padrao com um desempenho
consistente.

BLUE DYNAMIC

Elevado desempenho durante longos
periodos de tempo. Tem o dobro da
resisténcia da gama Black Dynamic.

AFA

As baterias AFA oferecem uma
solugdo econdmica aliada a um
bom desempenho.

SILVER DYNAMIC

Poténcia de arrangue excecional e um
desempenho superior para carros com
equipamento de alta tecnologia.

Tem o trplo da resisténcia da gama

Elack Dynamic.

MOTO FUNSTART

Fomece sempre a energia maxima sem
perdas de desempenho.
Ideal para motos.

s




II' Baterias

\/ VARTA

r
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DESIGNAQ;\O CAPACIDADE MEDIDAS (CxLxA) REFERENCIA VARTA REFERENCIA AFA

Moto Funstart

B18 Blue

D24 Blue

EQ Black

E11 Blue

F17 Blue

G3 Blue

H3 Silver

12ah

44ah

60ah

70ah

/4ah

80ah

95ah

100ah

152x88x147

207x175x175

242x175%x190

278x175x175

242x175x190

315x175x175

315x175x190

315x175x 190

512014 010

544 402 044

560 408 054

570 144 064

574 012 068

580 406 074

595 402 080

600 402 083

AFH560

AFT668

AFH674

HSN4

HSN5
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Luzes Profissionais

PENLIGHT
PROFISSIONAL

CARACTERISTICAS

* Luz branca muito intensa para uma visao perfeita

* LEDs de elevada qualidade com emissio de luz de 130 limenes
* Luz branca natural de 6000 K

* Acesso a cavidades muito estreitas

» Apontador LED na parte superior com 20 limenes

* Dimensdes peguenas e compactas

* Adequada para qualguer tarefa de inspegao

. A prova de agua e de po: IP54

* Autonomia das pilhas até 11h

LPL19B1

PENLIGHT | REFERENCIA |
PREMIUM

CARACTERISTICAS

* Luz branca para trabalho sem fadiga

* LEDs LUXEON de alta poténcia, com emisséo de luz 145 limenes
¢ L uz branca natural de 6000K

* Feixe largo e homogéneo

* Potente apontador LED na parte superior com 20 limenes

* Robusta, confortavel e maos-livres

¢ Suporte de encaixe rotativo com iman integrado

= Carregamento rapido e emissado de luz consistente

» Autonomia da bateria ate 6h

LPLZ8RECHX1

LAMPADA RECARREGAVEL
COM BASE

CARACTERISTICAS

* Luz LED branca de elevada poténcia com 240 limenes {luz
intensa} e 120 limenes (luz em eco}

. ﬁngulo de feixe amplo de 90°

* Protecdo contra agua, po e solventes: IP54

* Farte resisténcia a impactos: IKO7

* Eateria com autonomia ate 6h e carga ulira duradoura

* Rapido carregamento de 1,5h

» Madulo de luz flexivel de 90°

* Maos-livres, com gancho retratil de 3607 e iman forte

* Luz vermelha “encontra-me” quando esta no modo de espera

0000000
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Luzes Profissionais

DETETOR DE FUGAS
POR LUZ UV

CARACTERISTICAS

¢ Luz LED de elevada poténcia com 350 limenes (luz intensa) e
com 150 lamenes (luz eco}

. f\ngulo de feixe amplo de 907

* Detetor de fugas por luz UV

* Forte resisténcia a impactos: IKO7

* Protecdo contra agua, po e solventes: IP54

* Bateria com carga ultra duradoura, autonomia até 8h

* Rapido carregamento até 2,5h

* Madulo de luz flexivel de 90°

* Maos-livres, com gancho retratil de 3607 e iman forte

* Luz vermelha “encontra-me” quando esta no modo de espera

LPL34UVX1

SISTEMA DE ILUMINAGAO
TUDO-EM-UM PARA PROFISSIONAIS

CARACTERISTICAS

* Quatro ferramentas numa s6

» Utilizavel como caixa de iluminagao, lanterna, foco e barra de luz
* Aconselhada para trabalhos de reparagdo prolangada

e LEDs LUXEON T de alta poténcia para emissdo de luz confortavel
de longa duracao

* Luz branca natural de 6000K

* Dois modos de iluminagdo: 750 e 360 limenes

* Cabegas rotativas e lentes ajustaveis

* Compartimento de protegéo robusto: IP54 e IKO7

* Caixa robusta para armazenamento e recarregamento dos
maédulos

LPLZ26 3MODX1
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Luzes Profissionais

ILUMINAGCAO
COM FOCO DE LUZ

CARACTERISTICAS

* 12 LEDs de alta poténcia com emizséo de luz de 330 limenes
num &ngulo de 90°

* Apontador LED com 90 limenes

* Temperatura de cor de 6500K

* Compartimento de protegio robusto: IP54 e IK 07

* Funciona entre -10° e 40°

¢ Design ultra estreito permite alcangar espagos mais confinados
* Gancho magnético e versatil de 360°

* Pega macia e ergonomica

LPL14X1

1IN LANTERNA
- PARA CAPOT

CARACTERISTICAS

» LED de alta poténcia com 8ngulo de feixe de 100°
¢ Luz LED branca com 6500K

* Compartimento em aluminio robusto

o A prova de dgua e po

* Maos-livres

* Montagem telescopica ajustavel

LPLZ4X1
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.: lluminacgao

PHILIPS Valeo

C5W 5 1284482 032217
R5W 5 1282182 =

W5W 5 1296182 032211
P21W 21 1249882 032201
P2 1W vision Plus +50% 21 12498VPB2 =

PY21W 21 12496 NAB2 032203
P21/5W 21/5 1249982 032207
H7 55 12972PRC 1 032009
H7 vision Plus +50% 55 12972VPB1 032519
H4 60/55 - 032007

0000000



sajueja3uoanuy




Anticongelantes

CARATERISTICAS GERAIS

O anti-congelante ALEA 10%, 20% e 30% é um fluido refrigerante
de uso direto, com excelentes propriedades de transferéncia
térmica. £ um produto & base de glicol formulado. Garante
protegdo contra a corrosdo, em todo o tipo de motores de
combustio interna e construidos em todo o tipo de materiais,
como aluminio e ligas, ndo influindo em gualguer outro tipo de
materiais presentes nos motores, nas juntas, ou tubos de
passagem do fluido.

INDICAGOES DE UTILIZAGAO

O produto deve ser aplicado sem diluigoes. Para garantir que as
suas caracteristicas nfo se alterem, o sistema de refrigeragao
devera ser lavado com produto adequado a limpeza de sistemas
de refrigeragdo de circuitos fechados. Depois de bem purgado
e finalmente passado por dgua corrente, igualmente retirada do
sistema, devera ser introduzido o produto.

DILUICAO 10% (-5°)

DADOS TECNICOS

Cumpre ou supera as Normas: UNE 26-361-88.

Durabilidade 12 a 18 meses em condigfes adeguadas de
armazenagem. Depois de aplicado o produto mantem as
caracteristicas até 25.000 km.

DILUICAO 20% (-10°)

DADOS TECNICOS

Cumpre ou supera as Normas: UNE 26-361-88.

Durabilidade 12 a 18 meses em condigfes adeguadas de
armazenagem. Depois de aplicado o produto mantém as
caracteristicas até 30.000 km.

DILUICAO 30% (-18°)

DADOS TECNICOS

Cumpre ou supera as Normas: UNE 26-361-88 |

ASTM D3306-00 | SAE | 1034/91 | BS 6580.

Curabilidade de 18 meses em condiges adequadas de
armazenagem. Depois de aplicado o produto mantem as
caracteristicas até 50.000 km.

APLICAQ;\O EMBALAGEM REFERENCIA

5LT 139CA0032

VERDE 25LT 139CA0031
205LT 139CA0030

5LT 139CA0037

ROSA 25LT 139CA0036
205LT 139CA0035

AP LICA(_J;\O EMBALAGEM REFERENCIA

BL; 139CA004 1
VERDE 205LT 139CA0040
ROSA 5LT 139CA0044
AZUL BLT; 139CA0047

APLICAQ?\O EMBALAGEM REFERENCIA

AZUL 5LT 139CA0050

ROSA 5LT 139CA0051
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Quimicos de Limpeza

pescrigio cusauscen | ercaincn

MASSA TRADICIONAL 1Kg 953CA0001
Uso geral, todas as aplicagGes 5Kg 953CA0002
SUPER CREME

Sujidades extremas nédo aderentes: T-BOX 3Kg 953CA0003

gorduras, dlecs, graxas, betumes

SUPER GEL

Sujidades extremas aderentes: T-BOX 3Kg 953CA0004
tintas, silicone, ferrugem

SPRAY LIMPEZA TRAVOES

TEXTAR 500ml 96000100
KIT DE RESTAURAQI\O HRKOOXM
para fardis

IEXTAR

Formuia T
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O AdBlue é um liguido incolor altamente purificado, que contém &dgua desmineralizada e ureia
(32,5%). E utilizado em motores a gasdleo usando a tecnologia SCR (Selective Catalytic Reduction),
gue reduz as emissCes nocivas de NOx (éxido de azoto).

O AdBlue é injetado no catalisador SCR, onde provoca uma reagdo quimica com o amonfaco.

Esta reagédo converte o éxido de azoto tdxico (NOx) em nitrogénio (N2) e vapor de dgua (HZ20).

O vapor de dgua e o nitrogénio sdo gases inofensivos para o meio ambiente.

DESCRIGAO EMBALAGEM |  REFERENCIA |

STARTER KIT aL 960000002
REFILL KIT (s/bocal) 960000003

10L 960000040
GARRAFA 20L 9600000850
TAMBOR 200L 960000001

IBC (reenchida) 1000L 960000060
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PORTO
228 348 790
lojaporto@onedrive.pt

LISBOA
210031 210
lojatalha@onedrive.pt

SEIXAL
212 110 600
lo jaseixal@onedrive.pt

FARO
789 804 444
lo jafaro@onedrive. pt

www.onedrive.pt | geral@onedrive.pt

NORS

WWW.Nors.com




- Anexo VI -

Variaveis do estudo realizado por Debb (1992)

Qualidade:
Fornece pecas de confianga
Fornece garantias
Fornece pegas duraveis
Fornece pecas que vao de encontro as minhas expectativas
Tem reputagao na venda de pecas com qualidade
Fornece pecas que vao de encontro com as minhas especificagoes

Fornece marcas de equipamento original (OEM)

Entrega:
E responsivo as encomendas
Entrega faturas corretas
Entrega a encomenda correta
Entrega no tempo previsto
Tem vdrias pecas em stock/disponiveis
Faz entregas frequentes
Ird entregar em determinada hora
Tem um tempo de entrega curto
Usa um embalamento apropriado

Usa o meio de transporte que eu quero

Servigo:

Responde aos problemas de maneira eficaz
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Percebe as necessidades do cliente

Atualiza regularmente os servigos

Nao tem limites minimos de encomenda
Fornece catalogos

E capaz de providenciar conselhos técnicos
Existe uma boa relagao pessoal

Providencia apoio e conselhos ao negdcio
Providencia servicos técnicos

Tem uma boa qualidade na forga das vendas

Providencia publicidade promocional

Preco e gama:
Atualiza os produtos regularmente
Da margens de lucro altas aos clientes
Nao tem muita burocracia
Da descontos em quantidade
Tem pregos unitarios baixos
Cobre completamente algumas marcas de carros
Da créditos generosos
Cobre todas as marcas de carros
Tem reputagao de preco baixo
Tem varios tamanhos de embalagem
E especializado em algumas partes do carro

Tem facilidade em vendas a dinheiro
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