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Resumo

Este trabalho tem como objetivo a elaboragdo de um Plano de Comunicagdo Integrada de Marketing
(CIM) para o lancamento da marca de Acai brasileira, Manué, através do planeamento de uma
estratégia de comunicagao para consumidores e potenciais franqueados da marca em Portugal, o que
envolve a constru¢do de uma marca forte no mercado. Durante o desenvolvimento deste projeto
notou-se que a marca possui pouco know how na area de marketing e comunicagao, para além de nao
possuir um plano estratégico. Assim, este trabalho visa construir um plano de comunicacao integrada
de marketing para o lancamento de uma marca em Portugal (Manué), de forma a constribuir para o
sucesso da marca e posterior langamento de uma rede de franquias.

No que toca a metodologia adotada, ¢ um estudo descritivo e foi feita uma abordagem de métodos
mistos sequenciais, utilizando uma amostragem ndo probabilistica, sendo que as técnicas de recolha
de dados incluiram dados secunddrios e primarios, através de uma entrevista semiestruturada ao
fundador da marca, e da implementagdo de um inquérito por questiondrio aos consumidores. Foi
ainda realizada uma analise qualitativa situacional da marca, dos seus concorrentes e do mercado do
acai em Portugal. Os resultados obtidos permitiram concluir que o principal publico-alvo —
apreciadores de agai, identifica os canais digitais (redes sociais — Instagram) como a ferramenta de
comunicacdo preferencial, para além das recomendagdes de conhecidos como forma de despertar
interesse em conhecer uma nova marca. O projeto procura ainda estruturar a comunicagdo entre a
sede, no Brasil, e os seus colaboradores e franqueados, a fim de manter o posicionamento da marca
sempre respeitado, de forma a contribuir para o sucesso da mesma. Em suma, as taticas sugeridas
para este plano foram idealizadas com o pressuposto de abranger as preferéncias e habitos dos
principais publicos-alvo, tendo em consideragdo o posicionamento desejado de marca, que surge
numa tentativa de atender algo que ainda nio ¢ atendido pelos players do mercado em Portugal. E,
portanto, essencial que a mensagem transmitida por todos os canais escolhidos esteja sempre
alinhada e a respeitar o posicionamento da marca.

Em termos de limitagdes e recomendagdes para futuros estudos, foram encontradas limita¢des
relativas a generalizagdo dos resultados obtidos com a recolha de dados primarios, uma vez que a
singularidade das culturas regionais, as condi¢cdes econOmicas € os comportamentos dos
consumidores podem limitar o grau de generalizagdo das conclusdes, para além do facto de a vertente
empresarial do projeto ndo ter podido ser discutida de forma exaustiva devido a limitagdes de tempo

e de recursos.

PALAVRAS-CHAVE: Plano de CIM; Marketing Digital; Acai; Brand Equity



Abstract

The aim of this work is to draw up an Integrated Marketing Communications Plan (IMC) for the
launch of the Brazilian Agai brand, Manué, by planning a communications strategy for consumers
and potential franchisees of the brand in Portugal, which involves building a strong brand in the
market. During the development of this project, it was noticed that the brand has little know-how in
the area of marketing and communication, as well as not having a strategic plan. Therefore, this work
aims to build an integrated marketing communication plan for the launch of a brand in Portugal
(Manué), in order to contribute to the success of the brand and the subsequent launch of a franchise
network.

In regards to the methodology adopted in this plan, a descriptive study and a sequential mixed
methods approach was adopted, using non-probabilistic sampling. The data collection techniques
included secondary and primary data, through a semi-structured interview with the brand's founder,
and the implementation of a questionnaire survey with 223 individuals. A qualitative situational
analysis of the brand, its competitors and the acai market in Portugal was also carried out. The results
obtained show that the main target audience - acai lovers, identifies digital channels (social networks
- Instagram) as the preferred communication tool, in addition to recommendations from
acquaintances as a way of arousing interest in getting to know a new brand. The project also seeks
to structure the communication between the head office in Brazil and its employees and franchisees,
in order to keep the brand's positioning respected at all times and contribute to its success.

In short, the tactics suggested for this plan were devised with the assumption of covering the
preferences and habits of the main target audiences, taking into account the desired brand positioning,
which arises in an attempt to address something that is not yet addressed by the market players in
Portugal. It is therefore essential that the message conveyed by all the channels chosen is always
aligned with and respects the brand's positioning. In terms of limitations and recommendations for
future studies, there were limitations regarding the generalization of the results obtained from the
collection of primary data, since the uniqueness of regional cultures, economic conditions and
consumer behaviour can limit the conclusions, in addition to the fact that the business side of the

project could not be discussed exhaustively due to time and resource constraints.

KEY WORDS: Integrated Marketing Communications Plan (ICM); Digital Marketing; Acai; Brand
Equity
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I. Introduciao

No contexto em constante evolu¢do da cena culinaria global, a introdug@o de superalimentos
exoticos e ricos em nutrientes tornou-se uma marca da inovagao gastrondmica. Entre estes,
o Acai, um superfruto nativo do Brasil, destaca-se ndo sé pelos seus notaveis beneficios para
a saude, mas também pela sua rica heranga cultural. Assim, este projeto explora a elaboragao
e implementag¢do de um Plano de Comunica¢do Integrada de Marketing para o langamento

de uma marca de Acgai, Manué, no mercado portugeés.

Portugal, devido a sua ligagdo historica com o Brasil, oferece um cenario atraente para a
introdu¢do de uma marca enraizada na autenticidade do Agai brasileiro. O intercambio
cultural entre estas duas nagdes, aliado ao crescimento de um grupo de consumidores
preocupados com uma vida saudavel e interessados pela cultura brasileira, cria um momento
oportuno para a introdug¢ao de uma marca que se preocupa com a qualidade dos seus produtos

e servigo, com o desporto ¢ a comunidae local.

Este projeto tem como objetivo planear a entrada bem sucedida da marca num mercado
competitivo, realcando o papel fundamental da elaboragdo e implentagdo de um plano de
comunicagdo integrada de marketing. Envolve uma compreensao abrangente do panorama
do consumidor local, uma andlise da concorréncia e posicionamento estratégico para
posicionar a marca nos coracdes e mentes dos seus publicos-alvo. O plano vai para além dos
dominios convencionais, aprofundando as nuances culturais que moldam as preferéncias e
os comportamentos dos consumidores, assegurando assim uma integragdo da marca no

tecido da sociedade portuguesa.

A construgdo da brand equity da marca - ativo intangivel que engloba as percepgdes,
preferéncias e lealdade do consumidor - surge também como um tema central neste trabalho,
visto que envolve construir ligagdes emocionais com os consumidores, tecendo narrativas
que ressoam com as suas aspiragoes e valores. Através da lente do Acai do Manué, este
trabalho explora as estratégias para construir uma marca se torne parte integrante do estilo

de vida do consumidor.
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A medida que a marca se enraizar no mercado portugués, o foco passara a ser o
estabelecimento de um negocio de franchising de sucesso. Assim, este projeto também prevé
o desenvolvimento de um roteiro estratégico que se estende para além do langamento inicial,

abrindo caminho para uma rede de franchisings em Portugal.

Por fim, este projeto desenvolve-se como uma exploragdo das complexidades envolvidas no
lancamento de uma marca de Ag¢ai em Portugal. Navega pelos dominios da andlise de
mercado, comportamento do consumidor, estratégias de marca e desenvolvimento de
franchising, fornecendo uma compreensao holistica da jornada multifacetada que procura
culminar numa presenga prospera ¢ duradoura no mercado portugués. Sintetiza teorias
académicas, conhecimentos da industria e aplicagdes praticas e pretende oferecer
recomendacgdes accionaveis que sirvam como um recurso valioso para empresarios €
profissionais de marketing que procuram o sucesso na paisagem dindmica da industria

alimentar e de bebidas.

1. Objetivos do Projeto

Os objetivos a atingir com a elaboracao deste plano sdo: (1) langcar a marca de agai Manué
no mercado alimenticio portugués; (2) demonstrar a relevancia da elabora¢do de um plano
de comunicacdo integrada de marketing para o langamento de uma marca num mercado ja
desenvolvido; (3) demonstrar a importancia da constru¢do da brand equity através da
implementa¢do de um plano de comunicagdo integrada de marketing; e (4) lancar a franquia

Manué em Portugal.

2. Relevincia académica e empresarial

Comunicagao Integrada de Marketing (CIM) e brand equity sao dois conceitos significativos
e intimamente relacionados que possuem grande aten¢do por parte da investigacdo e
profissionais no campo do marketing. Contudo, os mesmos conceitos ndo possuem uma
conotagdo consensual, sendo assim objetos de estudo ainda em desenvolvimento no meio

académico.
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A CIM concentra-se no desenvolvimento e implementagdo de planos estratégicos de
comunicagdo, que integram todos os canais de comunicacdo para transmitir uma mensagem
consistente e convincente ao publico-alvo (Belch & Belch, 2021). Ja a brand equity, por
outro lado, refere-se ao valor que uma marca acrescenta a um produto ou servigo ao criar
uma associagao forte favoravel e inica na mente dos consumidores (Aaker, 1991; Keller,
1993). Assim, a relevancia académica da CIM e da brand equity reside no facto de ambos
conceitos ainda estarem em evolugdao, mas também no consenso em suas capacidades de
ajudar as empresas a construir ¢ manter relagdes fortes com os consumidores ¢ demais
stakeholders, ajudando empresas a melhorarem a eficacia e eficiéncia da sua comunicacao
de marketing, contribuindo para uma maior compreensao do valor estratégico das marcas. o

que pode, em ultima analise, levar a um aumento da quota de mercado e da rentabilidade

(Kim & Kim, 2010).

Ademais, a necessidade das empresas definirem toda a sua estratégia em conformidade com
o intuito de serem bem-sucedidas, reflete a importancia da constru¢do de um plano de
comunicacdo integrada de marketing, tendo em conta a sua contribui¢do para o crescimento
de um nego6cio. No ambito empresarial, o plano de CIM disponibiliza estratégias e
ferramentas que servem de apoio a gestdo da organizagdo, auxiliando a tomada de decisdes,
providenciando orientagdes que facilitam a compreensao do contexto organizacional onde
esta se insere, destacando os pontos fortes e fracos através da execugdo do plano (Clow &
Baack, 2011). Sobretudo no que toca a organizagdes fundadas no modelo de franquia, um
plano de CIM eficaz pode ajudar a construir € manter uma imagem e mensagem de marca
consistente, entre as unidades franqueadas, fator essencial para esse modelo de negdcio, uma
vez que procura manter a consisténcia daquilo que uma marca comunica, construir a sua
equidade e aumentar o seu reconhecimento entre os seus consumidores (Caemmerer, 2009),
potenciando melhorias na gestdo e na performance das organizacdes, que podem gerar

impacto positivo nos resultados das mesmas (Reid et al., 2005).
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3. Estrutura do Projeto

A estrutura deste projeto esta dividida em duas partes principais. Na primeira apresenta-se a
revisao de literatura que enquadra o trabalho, dedicada a CIM, brand equity e ao contexto
especifico da marca a langar, no setor alimentar, ou seja, o agai Manué. Na segunda parte ¢
apresentada a metodologia de pesquisa, a recolha de dados e as conclusdes dessa recolha.
Na terceira parte, ¢ apresentado o plano de CIM, que inclui a apresentacdao da organizagao,
esclarecendo o seu contexto através das analises necessarias. Apos as analises sao definidas
as estratégias que devem ser seguidas pela marca e apresentando o plano tatico de agdo,
identificando as dreas e as ferramentas a desenvolver. Em seguida, procede-se a apresentagdo
da calendarizagdo, orcamentacao e das medidas de avaliagdo e controlo do plano. Por fim,

sao tecidas conclusdes, limitagdes e recomendagoes finais.
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I1. Revisio de Literatura:

Capitulo 1 - A Comunicac¢ao Integrada de Marketing Enquanto Ferramenta de Gestao

de Marcas

O conceito de Comunicacao Integrada de Marketing (CIM) surgiu no final dos anos 1980 e,
desde entdo, passou por diferentes conceptualizagdes, desenvolvimentos e aplicagdes
praticas (Belch & Belch, 2021; Anabila, 2019). O desenvolvimento do conceito de CIM
acompanhou a evolucdo das ferramentas de marketing, para além do aumento da forte
concorréncia e do desenvolvimento de consumidores cada vez mais informados e exigentes
(Holm, 2006; Kliatchko & Schultz, 2014). Na presente revisao de literatura, pretende-se
esclarecer o desenvolvimento do conceito de CIM e a sua implementagdo enquanto uma

ferramenta essencial para a gestdo estratégica das organizagdes.

1.1 A Importincia da Comunicacido de Marketing para o Desenvolvimento da

Comunicacio Integrada de Marketing

Segundo Kotler (2003), a teoria da comunicacdo de marketing refere-se aos principios e
conceitos que orientam o desenvolvimento e execugdo de estratégias de comunicagao
destinadas a promover produtos ou servigos aos clientes. Envolve um processo de
transmissdo de uma mensagem de um remetente (0 comerciante) para um recetor (o
consumidor) através de varios canais de comunicagdo, tais como publicidade, relagdes
publicas, promog¢do de vendas, marketing direto, e venda pessoal (Kotler, 2003).

O autor afirma que a teoria da comunicacdo de marketing ¢ construida com base no
entendimento de que os consumidores sdo impactados diariamente com uma vasta gama de
mensagens de marketing, e como tal, os marketeers devem desenvolver estratégias que
envolvam os consumidores com o proposito de uma organizacdo. Isto requer uma
compreensdo profunda do comportamento dos consumidores, além da necessidade de
clareza nas mensagens transmitidas aos publicos-alvo especificos, utilizando os canais de
comunicagdo mais suscetiveis para se chegar a esses publicos (Kotler, 2003). Kotler também
da importancia a medicao e avaliacdo da eficacia dos esfor¢cos de comunicagdo, envolvendo

o estabelecimento de objetivos para campanhas de comunicagdo, o desenvolvimento de

15



métricas para o acompanhamento do progresso em direcdo a esses objetivos, e a andlise de
dados para determinar se a campanha foi ou ndo bem-sucedida na consecucdo dos seus

objetivos (2003).

De acordo com Belch & Belch (2021), a teoria da comunicagdo de marketing ¢ importante
para compreender como as empresas comunicam com o0s seus publicos, procurando explicar
como diferentes tipos de comunicacgao influenciam o comportamento, atitudes e percegdes
dos consumidores relativamente a marcas e produtos. Um dos conceitos-chave da teoria da
comunica¢do de marketing ¢ a ideia de que a comunicagdo € um processo bidirecional que
envolve tanto o emissor como o recetor da mensagem (Belch & Belch, 2021). Isto significa
que uma comunicagdo de marketing eficaz requer ndo s6 uma mensagem clara e
convincente, mas também uma compreensao do publico-alvo e das suas preferéncias de

comunicagdo (Fill & Turnbull, 2016).

Para além disso, a ideia de codificacdo e descodificacdo da mensagem ¢ essencial para a
comunicacdo de marketing, devendo as mensagens serem codificadas através de uma
linguagem, tom e estilo particulares, e posteriormente descodificadas pelo recetor com base
nos seus proprios conhecimentos, experiéncias e expectativas (Fill & Turnbull, 2016). Este
processo pode levar a falhas de comunica¢do e mal-entendidos se o remetente e o recetor
ndo partilharem as mesmas referéncias culturais ou ndo tiverem um entendimento comum

da marca ou produto (Smith & Zook, 2011).

A nocao de mix de comunicagdo também ¢ relevante, e refere-se aos diferentes tipos de
canais e ferramentas de comunicacdo que as organizagdes podem utilizar para atingir o seu
publico-alvo (Belch & Belch, 2021). Estes canais podem incluir publicidade, promocao de
vendas, relagdes publicas, venda pessoal e marketing direto (Fill & Turnbull, 2016). A
escolha dos canais e ferramentas de comunicagdao depende de fatores tais como o publico-

alvo, o orgamento e os objetivos de comunicagdo (Smith & Zook, 2011).
A teoria da comunicagcdo de marketing fornece um quadro para compreender como as

empresas podem comunicar eficazmente com o seu publico-alvo e atingir os seus objetivos

de marketing. Ao compreender os conceitos-chave da teoria da comunicagdo de marketing,
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as empresas podem desenvolver estratégias de comunicagdo mais eficazes que envolvam e

persuadam o seu publico-alvo (Hsu & Chen, 2018).

1.2 Conceptualizacido e Desenvolvimento do Conceito de Comunicacio Integrada

de Marketing

A conceptualizacao e desenvolvimento da Comunicacao Integrada de Marketing (CIM) tem
inicio nos anos 1980, sendo assim a operacionalizacao deste conceito nas organizagdes € 0s
estudos sobre a sua implementacao estratégica recentes (Holm, 2006; Kliatchko & Schultz,
2014). Face a realidade em que vivem atualmente as organizacdes, inseridas em mercados
com forte concorréncia e consumidores cada vez mais informados e exigentes, a
implementagdo de um plano estratégico de comunicagdo devidamente enquadrado com as
necessidades das organizagdes, tornou-se cada vez mais importante, a fim de estas obterem
um ganho competitivo face aos demais concorrentes (Holm, 2006; Porcu, Barrio-Garcia, &

Kitchen, 2012).

A Comunicagao Integrada de Marketing (CIM) ¢ uma abordagem estratégica a comunicagao
de marketing que integra todos os canais de comunicagdo, mensagens e ferramentas para
transmitir uma mensagem clara, consistente e convincente ao publico-alvo (Belch & Belch,

2021). Segundo Schultz e Kitchen, a CIM envolve

"a coordenagdo e integragdo de todas as ferramentas de comunica¢do de
marketing, vias e fontes dentro de uma empresa num programa continuo que
maximiza o impacto sobre os consumidores e outros utilizadores finais a um
custo minimo" (1997, p. 9).

O objetivo da CIM ¢ criar uma imagem de marca unificada e consistente em diferentes canais
de comunicagdo, tais como a publicidade, as relacdes publicas, a promogao de vendas, o

marketing direto, e a venda pessoal (Duncan & Everett, 1993).
Com o passar do tempo, a CIM tornou-se cada vez mais importante para as empresas que

procuram construir € manter fortes relacdes com os consumidores (Belch & Belch, 2021).

Um estudo de Kitchen e Schultz (2001) concluiu que a CIM tem um impacto significativo
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na equidade da marca, na fidelidade dos consumidores, e na eficacia geral do marketing. Ao
coordenar esfor¢cos de comunicacdo através de diferentes canais, as empresas podem criar
uma mensagem de marca mais integrada e consistente, o que pode aumentar o envolvimento
e a confianga dos consumidores com a marca (Duncan & Everett, 1993). Além disso, a CIM
pode ajudar as empresas a otimizar as suas despesas de marketing, reduzindo o desperdicio

e aumentando a eficiéncia dos esforcos de comunicacao (Belch & Belch, 2021).

Globalmente, a CIM ¢ uma abordagem eficaz a comunicagao de marketing que pode ajudar
as empresas a criar uma mensagem de marca unificada e consistente, através de diferentes
canais, construir relacdes mais fortes com os consumidores, e otimizar as suas despesas de

marketing (Kitchen & Burgmann, 2015). Naik e Raman argumentam que CIM enfatiza

"os beneficios de aproveitar a sinergia entre multiplos meios de comunicagdo
para construir a equidade de marca dos produtos e servigos" (2003, p. 375).

Como inicialmente notado por Schultz e Kitchen (1997), a CIM requer uma abordagem
estratégica ao planeamento da comunicacdo, € um compromisso de integracdo através de
diferentes ferramentas e canais de comunicag¢do. Ao fazé-lo, as empresas podem criar um
programa de comunica¢do de marketing eficiente, € que ajuda a proporcionar um maior
impacto e retorno de investimento (Belch & Belch, 2012), além de contribuir para a criagao
de lagos mais fortes com os seus publicos-alvo, para a otimizagao das despesas de marketing,

e para a eficiéncia dos esfor¢os de comunicagdo (Belch & Belch, 2021).

A Comunicagao Integrada de Marketing, enquanto area de investigagdo, gera debate, o que
acabou por contribuir para a sua evolugdo, enquanto uma ferramenta estratégica, que pode
ajudar as empresas a serem mais eficazes na realizagdo dos seus objetivos de comunicagdo
de marca (Madhavaram & McDonald, 2005). Sao diversos os fatores que contribuiram para
o desenvolvimento da CIM, nomeadamente: o crescimento dos novos meios eletronicos
(Bezjian-Avery et al, 1998), os numerosos e diversos meios e opgdes de comunicagdo
(Keller, 2001), a velocidade e o alcance da comunicacao eletronica, que acabou por levar as
empresas a adotarem uma perspetiva global (Kitchen & Schultz 2003), as diversas mudancas
ocorridas no ambiente publicitario (Gould, 2004) e o desenvolvimento dos canais relacionais

com os publicos-alvo (Belch & Belch, 2021).
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A CIM percorreu um longo caminho desde a sua conceptualizagdo, como coordenagdo dos
instrumentos de comunicacao de uma marca (Krugman et al. 1994), até¢ uma defini¢ao mais
estratégica (Duncan 2002; Percy et al, 2001; Schultz et al, 2007). Como Carlson, Grove, ¢
Dorsch (2003) notaram, as defini¢des iniciais da CIM foram, de certa forma, menos claras,
o que levou a adocao de diferentes abordagens para a criagdo de mensagens. Mesmo apods
anos de investigacdo, ainda existem diferengas entre os investigadores quanto a
conceptualizagdo da CIM. Por exemplo, Cornelissen e Lock (2000) afirmaram que a CIM ¢
uma "forma de gestdo" e ndo um conceito tedrico. Em resposta, Schultz e Kitchen (2000)
argumentaram que a CIM ¢ um paradigma emergente, cuja progressdo como conceito e
disciplina ¢ inteiramente apropriada e cientificamente pertinente. Gould (2004) observou
que, embora a CIM seja um conceito tedrico controverso, pode ser um poderoso instrumento
teorico quando visto sob uma perspetiva paradigmatica pds-estrutural. Mais recentemente,
Belch & Belch (2021), apontaram a importancia da CIM enquanto ferramenta essencial para
a transmissdo de uma mensagem de marca consistente através do uso dos diferentes canais

de comunicacao.

A evolugdo do conceito de CIM, segundo diferentes autores, € apresentada na Tabela 1.

Tabela I - Evolu¢ao do Conceito de CIM

Autor Conceito de CIM
Schultz & Processo que visa influenciar diretamente os consumidores através das
Kitchen diversas ferramentas de comunicagao utilizadas. Tem como ponto de partida o
(1997) perfil do consumidor e procura garantir uma comunicacdo mais eficaz e

planeada, refletindo assim, uma vertente estratégica.

Keller (2001) Processo de gestdo estratégica dos intervenientes, conteudo, canais e resultados
dos programas de comunicagdo, que procura assegurar que todas as formas de
comunicacdo transmitam uma mensagem consistente que reflita os valores e
objetivos centrais da organizacao.

Duncan Um processo estratégico que envolve a coordenagdo e integracdo de todas as

(2002) atividades de comunicacdo de marketing dentro de uma organizacdo, que
procura criar uma mensagem de marca uniforme e consistente em todos os
canais, levando a um maior impacto e eficacia no alcance dos publicos-alvo.

Madhavaram E uma ferramenta estratégica, fundamental no auxilio das organizagdes, que
et al (2005)  pode ajudar as empresas a serem mais eficazes na realizacdo dos seus objetivos
de comunicacdo de marca.
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Autor Conceito de CIM

Holm (2006) A principal finalidade da CIM ¢ atingir a perce¢do de valor, o comportamento
de compra ¢ a relacdo entre custos e beneficios de um servico ou produto,
através de uma comunicacdo direcionada.

Clow & A CIM ¢ um processo estratégico de gestdo, que procura coordenar e integrar
Baack todas as ferramentas e fontes de comunicacdo de marketing, dentro de uma
(2011, p.8) empresa, através de um programa continuo, que maximiza o impacto sobre 0s

consumidores e outros stakeholders, a um custo minimo.

Kliatchko & Consiste na integracdo estratégica de todas as fungdes e meios de comunicagao

Schultz de marketing dentro de uma organizacao, assegurando clareza, consisténcia e
(2014) 0 maximo impacto das suas mensagens.

Belch & Consiste na integragdo estratégica que visa maximizar o impacto dos seus
Belch (2021, programas de comunicacdo de marketing, entregando a mensagem certa ao
p-10) publico certo através do canal certo, no momento certo.

Os diferentes conceitos expostos permitem dizer que a CIM, enquanto conceito tedrico, esta
a caminhar para a constru¢ao de um conceito estruturado por diferentes perspetivas, mas que
sempre levam em conta uma vertente de ferramenta estratégica de gestdo, essencial para que
as organizagoes atinjam os seus objetivos de comunicacdo (Madhavaram et al, 2005). Com
o tempo, o conceito evoluiu de uma abordagem tatica de harmonizagdo das varias
ferramentas promocionais - tais como publicidade, promog¢ao de vendas e relagdes publicas
- para a sua posi¢ao atual de ferramenta de gestdo estratégica, construtora de relagdes com

clientes e gestora de brand equity (Faroudi et al, 2017; Peter Anabila (2019).

Para que uma organizacao seja capaz de comunicar de forma coesa a mesma mensagem, por
diferentes fontes, aos seus publicos-alvo, ¢ essencial existir uma consisténcia entre os canais
difusores da mensagem, uma vez que todos os meios pelos quais a mensagem ¢ transmitida,
devem estar conectados pela promessa de uma marca comum (Anabila, 2019). Por isso, as
diferentes mensagens de marketing devem ser consistentes para fornecer o seu valor
pretendido, mesmo utilizando diferentes op¢des de comunicacao (Duncan & Everett, 1993),
sendo papel estratégico da CIM incorporar a mesma mensagem entre os diferentes canais de

comunica¢do de uma organizacao.

Ademais, apesar do imenso interesse que despertou na comunidade académica, a CIM

continua a ser um conceito emergente cujos "limites" ainda ndo foram claramente delineados
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e que possui um significado muito abrangente (Anabila, 2019; Reid et al, 2005). Belch &
Belch (2021) definem a CIM como

"a coordenagdo e integracdo de todas as ferramentas, vias e fontes de
comunicagdo de marketing dentro de uma empresa, num programa continuo,
que maximiza o impacto sobre os consumidores e outros utilizadores finais a um
custo minimo" (p. 9).

Os autores sublinham a importancia da CIM na obtencdo de uma mensagem de marca
consistente em todos os canais de comunicagdo de marketing, incluindo publicidade,
relacdes publicas, promocao de vendas, marketing direto, e venda pessoal. Assim, como
observaram Schultz e Kitchen (1997), que a CIM requer uma abordagem estratégica, Belch
e Belch (2021) décadas depois, acrescentam a essa Otica a necessidade de uma clara
compreensdo do publico-alvo e das suas preferéncias de comunicagdo, como elementos

essencial da CIM.

Belch e Belch (2021) destacam ainda o papel da tecnologia na viabilizagdo das estratégias
de CIM. Como mencionado por Bezjian-Avery et al (1998) e Keller (2001), o
desenvolvimento das tecnologias de comunicac¢do contribuiram para o progresso da CIM.
Anos mais tarde, Belch e Belch (2021) aprofundaram a ideia e observaram que os avangos
na tecnologia digital transformaram a forma como os consumidores interagem com as
marcas, abrindo espago para novas oportunidades de canais de comunicagdo que fazem parte
da comunicagdo integrada de marketing. Além disso, autores sublinham a necessidade de as
estratégias de CIM serem adaptadas ao contexto especifico em que estdo a ser
implementadas. Observaram também que as diferencas culturais e regulamentares entre
diferentes mercados podem ter impacto na eficacia das estratégias da CIM, exigindo uma
atencdo aos contextos locais no &mbito de desenvolvimento de um plano de comunicagdo

(Belch e Belch, 2021).

E, portanto, significativo para uma organizacdo, ser orientada por um marketing bem
definido por objetivos de comunicacdo, a fim de se determinar o seu grau de utilizagdo e
dentro dos limites de recursos disponiveis, visto que a eficadcia de uma dada estratégia de

CIM depende em grande medida da prudéncia de gestdo na sua aplicagdo (Anabila, 2019).
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Nao obstante, ¢ também importante a construcdo de relacdes fortes com os principais
stakeholders da organizagdo - incluindo empregados, fornecedores e parceiros de
distribuicao - a fim de se assegurar uma implementacdo eficaz das estratégias (Belch &

Belch, 2021).

Resta claro que, devido a diferentes fatores, a CIM ¢ um tema de imenso interesse em gestao
de marketing contemporanea (Luxton et al, 2017), sendo a sua teorizacdo um tema ainda em
construgdo, que ainda implica desafios relativos a estabilizagdo do conceito e,
principalmente, desafios referentes a sua operacionaliza¢do enquanto uma ferramenta
estratégica de gestdo, visto dar margem para a criagdo de diferentes modelos de CIM

(Dewhirst & Davis, 2005).

Tendo em vista que o presente projeto procura suportar a importancia de um plano de
comunicagdo integrada de marketing para o langamento de uma marca de Agai, sob forma
de franquia, no mercado alimentar portugués, optou-se pela abordagem de CIM apresentada
por Clow & Baack (2011) e Belch & Belch (2021), tendo em consideragdo que os primeiros
atentam de forma especial para a utilizagao da CIM enquanto uma ferramenta estratégica de
gestdo, e porque Belch & Belch (2021) preocupam-se de forma explicita com a comunicacao
de mensagens coerentes pelos diferentes canais de comunicagdo. Isto €, aspectos essenciais
para a abordagem estratégica da comunica¢cdo de uma marca e empresa apresentada sob

forma de franquia.

1.3  Os Diferentes Modelos de Comunicacio Integrada de Marketing e o

Franchising

A CIM ¢ um conceito consensual, entretanto, ¢ amplamente tida como uma ferramenta de
gestdo, composta por instrumentos operacionais utilizados pelas organizagdes. Ao criar um
plano de CIM, uma empresa estd a operacionalizar o seu plano de comunicagdo,
determinando objetivos de comunicagdo, definido o orcamento e recursos que devem
permitir que essa empresa atinja os seus objetivos de comunicagdo (Cornelissen & Lock,

2000; Anabila 2019; Luxton et al, 2015).
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A estrutura de um Plano de Comunicagdo Integrada de Marketing acompanhou a evolugao
do proprio conceito de CIM. Diversos autores sugerem diferentes formas de construgdo, a
fim de que este se adapte as necessidades de negocio, visto que todos os planos de CIM
requerem a criagdo de um processo complexo com variadas tarefas de gestdo (Caemmerer,

2009). Dentre as diferentes conceptualizacdes de CIM, existem diversos modelos:

(a) Peltier, Schibrowski & Schultz (2003) propdem um modelo de CIM, que envolve
uma maior integracao das bases de dados, a fim de estabelecer uma comunicagao mais
personalizada e interativa com os stakeholders. Assim, ¢ um modelo que preza por uma
maior personaliza¢do das mensagens transmitidas aos stakeholders, além do controlo dos
impactos gerados por essas mensagens. E um modelo que prevé um conhecimento mais
profundo dos aspetos comportamentais e psicograficos do publico-alvo, que procura gerar
mensagens oportunas, relevantes e mais personalizadas para a sua base de dados. Representa

um modelo de CIM mais complexo e interativo, que conta com os desenvolvimentos digitais.

(b) Clow e Baack (2011) propdem um modelo mais detalhado e atual de CIM, que
pretende englobar processos que procuram ampliar o plano de comunicagdo de uma empresa,
alinhando-o aos objetivos e estratégias de marketing da organizagdao. O modelo da ainda
especial atengdo ao impacto que os meios digitais causaram na comunicagdo € para o
marketing em geral. A ideia é que a implementa¢ao do modelo conduza a uma comunicagao
integrada de marketing completa, levando em consideracdo as especificidades do mercado
em que a empresa se encontra, a caracterizacdo e necessidade do seu publico-alvo e as

novidades tecnoldgicas e digitais disponiveis.

(©) Chaffey e Smith (2017) apresentam um modelo de estrutura objetiva e pratica, que
se destaca por apresentar mais detalhes nas suas etapas. Dedica-se a uma vertente mais
digital da comunicacgao, através de um modelo de marketing digital, o SOSTAC, composto
por seis etapas, nomeadamente Situation Analysis, Objectives, Strategy, Tactics, Action e
Control. Trata-se de um quadro de planeamento passivel de ser aplicado no desenvolvimento
de varios tipos de planos, incluindo os planos de comunicagao e de marketing digital, com

aplicagdo particular e relevante no contexto de CIM.
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(d)  Wood (2017) fornece um guia pratico para o desenvolvimento de um plano de
marketing abrangente que integra diferentes aspectos da comunicagdo de marketing. A
autora destaca a importancia de se criar uma mensagem de marca unificada e consistente em
diferentes canais de comunicacao, alinhando-os aos esfor¢cos de marketing, a fim de se criar

um forte valor de marca e melhorar a eficacia global de uma empresa.

(e) Belch e Belch (2021) propdem uma abordagem coordenada e abrangente do plano
de CIM, que utiliza varios canais e ferramentas de comunicacdo, para transmitir uma
mensagem de marca consistente ao publico-alvo. O modelo defendido pelos autores deve
ser concebido para atingir objetivos de comunicagao especificos, devendo ser orientado por

uma estratégia clara de posicionamento de marca.

A tabela a seguir (Tabela II) apresenta os diferentes modelos de planos de CIM.

Tabela II - Diferentes Modelos de Planos de Comunica¢io Integrada de Marketing

Autor Plano de CIM

Peltier, Modelo com 4 fases: (1) Coordenagdo tatica das comunicagdes de

Schibrowski & marketing; (2) Redefinicdo dos objetivos de comunicagdo de

Schultz (2003)  marketing; (3) Aplicacao de informacao tecnoldgica; (4) Integracao
financeira e estratégica.

Clow e Baack Modelo composto por 10 fases: (1) Estudo da Situagdo Atual da

(2011) Empresa: (2) Analise Interna e Externa; (3) Elaboracdo da Analise
SWOT; (4) Estabelecimento dos Objetivos de Comunicagdo
Integrada de Marketing; (5) Definicdo das Estratégias de
Comunicagdo Integrada de Marketing, que tém por base o
posicionamento, a segmentacdo, o targetting ¢ o Marketing Mix;
(6) Definicao das Taticas; (7) Implementacao (8) Calendarizacao
(9) Orgamentagdo, (10) Avaliagcdo e Controlo.

Chaffey e Smith Modelo composto por 6 fases: (1) Andlise situacional; (2)
(2017) Objetivos; (3) Estratégia; (4) Taticas; (5) Ag¢des do plano; (6)
Controlo

Chaffey (2010) Modelo RACE, com foco na estratégia digital, composto por 5
fases: (1) Planeamento; (2) Alcange; (3) Agao; (4) Conversao; (5)
Engagement

Wood (2017) Modelo composto por 6 fases: (1) Analise situacional; (2) Definicao
de objetivos de marketing; (3) Desenvolver a Estratégia de
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Autor Plano de CIM

Marketing; (4) Criar um plano de agdo; (5) Estabelecer um
Orcamento; (6) Monitorizar e avaliar os resultados.

Belch e Belch Modelo composto por 7 fases: (1) Revisao do plano de Marketing

(2021) (2) Anélise de Situacao do Programa Promocional; (3) Analise do
Processo de Comunicagao; (4) Or¢camento; (5) Desenvolvimento do
Programa de CIM; (6) Integracao e Implementagao das Estratégias
de Comunicagao; (7) Monitorizagdo, Avaliagao e Controlo do Plano
de CIM.

Como ¢ possivel observar, os diferentes modelos de planos de CIM apresentam diferencas e
semelhangas. As diferencas mais marcantes entre os modelos de CIM expostos evidenciam-
se no numero de fases, e no conteudo dos planos, sendo apenas comum a todos os modelos

a defini¢do das estratégias e taticas de comunicagdo de marketing.

O modelo de Peltier, Schibrowski & Schultz (2003) ¢ o modelo com menos fases, quando
comparado com os demais, mas possui sua relevancia devido a atengdo a uma comunicagao
mais personalizada e interativa com os stakeholders, estando muito ligado a aspectos
psicograficos dos publicos-alvo. Ja 0 modelo SOSTAC de Chaffey e Smith (2017) apresenta
uma estrutura objetiva e pratica, com etapas mais detalhadas e com uma dedica¢do a uma

vertente mais digital da comunicagao.

O modelo de Belch e Belch (2021) diferencia-se dos anteriores, por incluir fases ndo
abordadas pelos outros autores, nomeadamente a revisao estratégica do plano de marketing
e a analise do processo de comunicagdo, incluindo também, uma fase de implementagdo do
plano e uma fase de monitorizacao. E, por fim, o modelo de Clow e Baack (2011) ¢ o que
possui mais fases, incorporando diferentes analises, para além da situacional e da defini¢dao
do orcamento no seu plano, tem ainda como base da defini¢do das estratégias de CIM o
posicionamento da marca e o seu marketing-mix, que, por sua vez, delineiam as taticas de

marketing.
A comunicacao integrada de marketing ¢ uma componente muito importante no sucesso dos

negocios de franchising. Segundo a Caemmerer (2009), um plano de CIM ajuda a criar uma

mensagem consistente, € uma imagem de marca em todos os canais de comunicagdo, fator
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particularmente importante para as empresas fundadas no modelo de franquia, uma vez que
operam sob uma Unica marca ¢ imagem de marca. Assim, resta claro que um plano de CIM
assegura que todos os franqueados transmitam uma mensagem e imagem de marca
consistente aos consumidores, independentemente da sua localiza¢ao ou propriedade. Esta
consisténcia, por sua vez, ajuda na constru¢do ¢ manuten¢ao de um forte brand equity,

essencial para o sucesso de um negocio de franchising (Belch e Belch, 2021).

O modelo RACE de Chaffey (2010) foi concebido para ajudar as empresas a planear, gerir
e otimizar as suas comunicagdes de marketing, ajudando individuos e equipas a desenvolver
as competéncias necessarias nas suas fungdes actuais e para a sua carreira futura. Procura
estruturar o marketing digital de forma a utilizar um plano de comunicacdo integrado e

alinhado com os objetivos de negécio.!

Além disso, a elaboracdo ¢ implementa¢do de um plano de CIM pode ajudar as empresas
franqueadas a otimizar os seus esforcos de marketing, e a aumentar o seu retorno sobre o
investimento (ROI), visto permitir uma abordagem coordenada da comunicacdo de
marketing, que pode ajudar a reduzir o desperdicio e aumentar a eficiéncia dos esforcos de
comunicacdo (Kliatchko e Schultz, 2014). Ao integrar diferentes canais de comunicagao e
vendas, as empresas franqueadas podem otimizar os seus gastos de marketing e alcangar um
publico mais vasto, levando a constru¢ao de uma maior consciéncia e lealdade a marca, bem

como a mais vendas e receitas para a franquia Caemmerer (2009).

Tendo em conta que este projeto pretende lancar a marca de agai Manué, sob forma de
franquia no mercado alimentar portugués, tendo especial aten¢do a comunicagdo digital,
optou-se pela escolha do modelo de CIM de Clow e Back, devido a sua preocupacdo com a
defini¢do de taticas de comunicagdo aliadas as estratégias de marketing, fator essencial para
uma implementagdo de maior sucesso em franquia (Clow e Back, 2011). Essa escolha deu-
se pelo facto de um plano CIM eficaz poder ajudar a construir ¢ manter uma imagem e

mensagem de marca consistente em todos os locais de franchising, fator essencial para

! Site Oficial Dr Dave Chaffey: https://www.davechaffey.com/digital-marketing-glossary/race-marketing-
planning-model/
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manter a consisténcia daquilo que uma marca comunica, construir a sua equidade e aumentar

o seu reconhecimento entre os consumidores (Caemmerer, 2009).

Para além do modelo de Clow e Back, este projeto integrara as fases do guia de planeamento
de marketing de Marian Burk Wood (2017) - por conter o guideline detalhado para as
analises necessarias, bem como para a definicdo dos objetivos, posicionamento, targeting €
defini¢ao do cronograma de agdo — e ainda aspectos dos modelo SOSTAC de Chaffey e
Smith (2017) e RACE de Chaffey (2010), devido a sua preocupacao com o marketing digital,
incluindo nas taticas de comunicagdo a implementa¢do de ag¢des dirigidas para o ambito
digital, tendo em aten¢do a promocgao do engagement da audiéncia e os publicos-alvos da

marca.

Capitulo 2 - A Comunicacdo Integrada de Marketing e a sua Importincia para a

Construcao de Brand Equity

Uma marca ¢ uma entidade unica que distingue um produto, servigo, ou organizagdo dos

seus concorrentes no mercado. Como notado por Aaker, uma marca ¢

"uma entidade mental e emocional que distingue um produto ou servigo dos seus
concorrentes e cria uma relagdo entre o consumidor e o produto ou servi¢o"
(1991, p.2).

As marcas sdo frequentemente associadas a atributos especificos, tais como qualidade,
fiabilidade, inovacdo e servico ao cliente, que podem influenciar as percegdes e

comportamentos do consumidor (Keller, 1993).

Pode ser criada e reforcada através de uma variedade de ferramentas de marketing, tais como

publicidade, embalagem, pregos, e servigo ao cliente e, segundo, Kapferer,

“uma marca ¢ uma constru¢do multidimensional que pode ser
expressa através de diferentes elementos da marca, tais como
nome, logotipo, simbolo, slogan e personalidade” (2012, p.48).
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Cada um destes elementos da marca pode contribuir para a sua identidade global, ajudando

a comunicar aos consumidores a sua proposta de valor tnico (Kapferer, 2012).

O conceito de marca evoluiu com o tempo e foi definido por varios autores de diferentes
maneiras. De acordo com Keller (1998), uma marca ¢ um nome, termo, sinal, simbolo ou
desenho, ou uma combinagdo destes, que se destina a identificar os bens ou servigos de um
vendedor ou grupo de vendedores e a diferencid-los dos da concorréncia. Esta definicao
enfatiza a importancia da criacdo de uma identidade Uinica para uma marca, a fim de a
distinguir dos concorrentes ¢ permitir que os consumidores a reconhecam e diferenciem

facilmente.

Aaker (1997), ao definir uma marca como uma "constru¢do mental", reflete o conjunto inico
de associagdes que os consumidores t€ém sobre um produto, servigo, ou empresa, podendo
basear-se em atributos tais como qualidade, fiabilidade e pre¢o, bem como fatores
emocionais e simbodlicos. A definicdo de Aaker destaca a importancia de construir uma
imagem de marca forte e positiva que ressoe com os consumidores e crie uma ligagdo

emocional.

Ja Kapferer (2012) argumenta que uma marca nao € apenas um conjunto de associagdes, mas
também um fendmeno cultural e social que reflete valores e tendéncias sociais mais amplos.
Ele enfatiza o papel da marca na criag@o de significado e identidade para os consumidores,
e como as marcas podem ajudar os consumidores a expressarem-se € a comunicarem a sua
identidade aos outros. Esse conceito de marca pensado por Kapferer (2012) sublinha a
importancia de compreender o contexto cultural e social em que uma marca opera, alinhado

com os valores e aspiragdes do seu publico-alvo.

Keller (1993) afirma que a marca ¢ a sua identidade sdo aspetos importantes do marketing,
uma vez que ajudam as empresas a diferenciarem-se no mercado em que se inserem, € a
construirem uma boa relacdo com os consumidores. Além disso, o autor acredita que uma
forte identidade de marca pode levar a uma maior fidelidade dos clientes, contribuir para a

constru¢do de brand equity e, por fim, melhorar a rentabilidade de uma organizagao.
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Assim, resta claro que de forma global, o conceito de marca evoluiu para abranger mais do
que apenas um logdtipo ou nome, tornando-se uma constru¢do complexa que reflete uma
identidade tnica, associagoes, e significado cultural (Kapferer, 2012). A compreensdo das
varias dimensdes da marca € essencial para criar uma estratégia eficaz que ressoe com 0s
consumidores ¢ construa uma relacdo duradoura. Assim, ao desenvolver uma identidade de
marca clara e convincente, a empresa pode criar um sentido de familiaridade e confianga,
abrindo caminho para a criacdo de uma brand equity, que pode influenciar o comportamento
dos consumidores e as suas decisdoes de compra, contribuindo para uma maior rentabilidade

(Aaker, 1997; Kapferer, 2012).

2.1 A Importancia da Brand Equity Enquanto Ferramenta de Gestio em Marketing

Nas ultimas décadas, o termo brand equity emergiu como um tema com crescente
importancia na literatura de marketing, apresentando-se como um "ativo intangivel" e um
condutor crucial para o desempenho de um negocio (Jeon, 2017). Segundo Hunt &
Madhavaram (2006) a tese fundamental da estratégia de brand equity é que, para alcangar
uma vantagem competitiva e, consequentemente, um desempenho financeiro superior, as
empresas devem adquirir, desenvolver, nutrir e alavancar uma marca que melhore a sua
eficacia. Madhavaram et al (2005), seguindo a linha de pensamento de Keller (1993), define
a estratégia de brand equity como um conjunto de processos que incluem a aquisicao,

desenvolvimento, nutri¢do e alavancagem de uma marca de alta qualidade e eficacia.

Aaker (1991) e Keller (1993) desenvolveram as bases para a investigacao do conceito:

O primeiro definiu brand equity como

"um conjunto de valores e obrigagoes ligados a uma marca, o seu nome e
simbolos, que acrescentam ou subtraem do valor fornecido por um produto ou
servi¢o a uma organizagdo e/ou aos seus clientes" (Aaker, 1991, p.15).

Os valores de marca pensados por Aaker incluem o conhecimento da marca, fidelidade a
marca, a sua qualidade percebida e as associacdes de marca, enquanto as obrigagdes de uma
marca consistem em percecdes negativas e inconsisténcias da mesma, isto ¢é, aspetos

negativos que uma marca possui frente ao olhar dos seus consumidores e stakeholders.
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Ademais, para Aaker, a constru¢ao de uma forte brand equity através de estratégias eficazes,
pode aumentar o valor de marca de uma empresa, realgando-a em relacdo aos seus

concorrentes no mercado (Aaker, 1991).

Keller (1993), por sua vez, definiu brand equity como o efeito diferencial de uma marca,
reconhecido pelos seus consumidores, em virtude da forma como se comportam a
comercializacdo da mesma, sendo o conhecimento da marca e a sua imagem construgdes
geradoras da equidade de marca. Segundo o autor a brand equity assenta em quatro
dimensodes-chave: notoriedade da marca, fidelidade a marca, qualidade percebida, e
associagdes a marca. A noriedade da marca relaciona-se com a facilidade e rapidez com que
os clientes podem reconhecer e recordar uma marca. A lealdade a marca refere-se a medida
de quanto os clientes estdo dispostos a manter uma marca ao longo do tempo e a resistir a
mudanga para a concorréncia. A qualidade percebida refere-se a percegdo dos clientes sobre
a qualidade global e superioridade dos produtos ou servigos da marca em comparagao com
os concorrentes. E, finalmente, as associagdes a marca sao os pensamentos, sentimentos ¢
imagens Unicas e favoraveis que os clientes associam a marca, tais como a sua personalidade,

valores e patrimoénio (Keller, 1993).

Keller (1993) propds que uma forte brand equity pode levar a vérios beneficios para uma
organizagdo, incluindo uma maior fidelidade dos clientes, uma maior vontade de pagar
precos mais elevados, € uma maior quota de mercado. As empresas com uma forte brand
equity podem também beneficiar de relacdes mais favoraveis de distribuicdo e venda a
retalho, bem como de uma maior influéncia nas negociacdes com os fornecedores, além de
permitir o lancamento de extensdes de marca bem-sucedidas, uma vez que os clientes sdo
mais propensos a confiar e experimentar novos produtos e servicos sob um nome de marca

familiar e respeitado (Keller, 1993).

A fim de simplificar a evolucdo do conceito de Brand Equity, a Tabela III procura enquadrar

as ideias anteriormente expostas:

30



Tabela III - Evolucio do Conceito de Brand Equity

Autor Conceito de Brand Equity

Aaker (1991) Um conjunto de valores e obrigacdes ligados a uma marca, o seu
nome e simbolos, que acrescentam ou subtraem do valor fornecido
por um produto ou servigo a uma organizagao e/ou aos seus clientes.

Keller (1993) Efeito diferencial de uma marca, reconhecido pelos seus
consumidores em virtude da forma como se comportam a
comercializagdo da mesma, sendo o conhecimento da marca e a sua
imagem construgdes geradoras da equidade de marca.

Hunt & Um aspeto estratégico, multidimensional que gera um valor
Madhavaram positivo a uma marca, perante os seus consumidores.

(2006)

Jeon (2017) Valor adicionado a uma marca, resultante das perce¢des e

associacdes que os consumidores tém de uma marca, que geram
atitudes positivas destes consumidores aos produtos/servigos de
uma marca, trazendo um diferencial 8 mesma no mercado em que
se insere.

Embora atualmente o conceito seja fortemente influenciado pela comercializagdo e
atividades de uma empresa, brand equity ¢ o resultado de uma sintese de estimulos de
marketing na mente dos clientes (Anabila, 2019). Consequentemente, o significado central
subjacente de brand equity € que o poder de uma marca depende do que os consumidores
aprendem, veem, sentem e ouvem falar dela, isto €, o resultado das suas experiéncias com a
marca ao longo do tempo (Keller, 1993). A brand equity de uma marca deriva das varias
manifestagdes de uma empresa experimentadas pelos consumidores, através das suas
interacdes com os pontos de contacto das empresas (Kim et al, 2004). Assim, a brand equity
torna-se uma componente vital das empresas, visto promover suas estratégias competitivas

e desempenhos financeiros (Chaudhuri & Holbrook, 2001).

As empresas com uma forte brand equity costumam ser lideres no mercado, no qual se
encontram, sendo, portanto, capazes de um maior impacto nos consumidores, o que resulta
na possibilidade realista dessas empresas serem favorecidas nas decisdes de consumo desses
consumidores (Anabila, 2019). Dessa forma, a necessidade de desenvolver uma maior
compreensdo dos elementos que impulsionam a brand equity e a sua contribuicao para o

desempenho financeiro tornou-se um imperativo para as empresas, face a crescente
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concorréncia (Buil et al, 2013), sendo o conceito de brand equity muitas vezes utilizado
como um conceito substituto para o desempenho da marca, representante tanto de medidas

financeiras como nao financeiras de um negocio (Baldauf et al, 2003; Kapferer 2005).

2.2 A Relagio entre Brand Equity e Comunicacio Integrada de Marketing

O conceito de brand equity evolui de forma a gerar algum consenso de que a criagdo da
brand equity para uma marca exige consisténcia nas agdes comunicadas pela mesma, atraveés
da implementa¢ao de uma comunicagao integrada de marketing ao longo do tempo (Begonja
et al. 2016; Seri¢ 2017). Com a elevada concorréncia no mercado atual, aliada a existéncia
de paridade de marcas, ¢ essencial para o destaque de um negocio que a sua marca possua
uma elevada brand equity, visto ser a chave para alcancar um lugar especial e de lideranga
no mercado em que se insere, contribuindo para uma maior conexao com OS Seus

consumidores (Anabila, 2019).

A paridade da marca ¢ um fenomeno que tem sido amplamente estudado na literatura de
marketing (Srinivasan, 2016) e refere-se a situagdo em que os consumidores percebem pouca
diferenca entre as popostas de valor das varias marcas de uma categoria de produtos (Ha e
Janda, 2013). Por outras palavras, quando varias marcas tém o seu valor percebido de forma
semelhante pelos consumidores, considera-se que tém paridade (Keller, 1993). Tal
fendmeno pode levar a uma situacdo em que os consumidores sdo indiferentes a escolha da
marca, deixando que a decisdo de compra esteja apenas relacionada com fatores como o

preco, ou a disponibilidade (Simonson et al., 2014).

A paridade de marca ¢ um problema comum em mercados maduros e altamente
competitivos, onde as marcas lutam para se diferenciar umas das outras (Moult & Hand,
2018), tornando ainda mais dificil o estabelecimento de uma forte identidade de marca e a
fidelizagdo dos consumidores (Aaker, 1991). Resta entdo claro que para evitar a paridade de
marca, as empresas precisam de encontrar formas de diferenciar as suas marcas dos
concorrentes, criando uma imagem de marca Unica, que sobressai junto dos consumidores

(Keller, 1998). Isto pode ser conseguido através da implementagdo de diferentes estratégias
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de marketing, como a implementa¢do de um plano de comunicagdo integrada de marketing

(Kapferer, 2012) que, por sua vez, fomentam a constru¢do de uma forte brand equity.

De acordo com Belch e Belch (2021), um plano de CIM eficaz deve ser concebido para
evocar emocdes e criar uma imagem de marca positiva na mente dos consumidores. Ao
transmitir uma mensagem de marca consistente, e ao utilizar apelos emocionais nos esforgos
de comunicagdo, as empresas podem construir uma forte ligacdo com os consumidores,
levando a uma maior lealdade da marca. A comunicacdo planeada da marca torna-se,
portanto, uma essencial ferramenta de estratégia, visto ser necessario que seja feita através
de uma combinacdo de veiculos, meticulosamente construidos, para promover a mesma
mensagem pretendida, que por conseguinte, resultard no sucesso de uma marca (Duncan &

Moriarty 1998; Schultz et al, 2007).

A comunicac¢io integrada de marketing evoluiu como um processo estratégico de importante
relevancia para a constru¢do do brand equity de uma marca (Schultz et al, 2007), e embora
ainda exista investigagdo em varios aspetos estratégicos e taticos da CIM, ¢ amplamente
aceite que uma comunicagdo eficaz ¢ fundamental para permitir a formacao da consciéncia
da marca e imagem de marca, ou seja, brand equity (Madhavaram et al, 2005). Assim, dada
a importancia da brand equity, ndo ¢ surpreendente que muitas organizagoes dediquem
recursos considerdveis ao desenvolvimento de estratégias que permitam construir e/ou
manter marcas fortes (Schultz & Barnes 1999). Para Duncan (2002), o bom planeamento da
comunicagdo integrada de marketing ¢ essencial para o desenvolvimento da brand equity e
do alcance de objetivos financeiros, visto a comunicagdo comercial ser um elo que permite

a ligagdo entre os esforgos da empresa e as respostas favoraveis dos clientes.

Ademais, como Schultz et al/ (2007) observam, a brand equity de uma marca nao ¢
meramente construida através de formas de comunicagdo independentes, mas ¢ gerada
também pela gestdo da marca através da CIM. Esta, por sua vez, em sinergia com os varios
veiculos de comunicagdo, e com o conceito fundamental da marca, pode potenciar a cria¢ao
de um maior efeito de persuasdo dos consumidores, aumentando a possibilidade de os

objetivos financeiros de uma organizagao serem alcan¢ados (Chang & Thorson, 2004).
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Diante do exposto, resta claro que um plano de CIM estrategicamente elaborado ¢ essencial
para a constru¢do de uma forte brand equity, que, por sua vez, sera fator decisivo para evitar
o fendmeno da paridade de marcas, para além de ajudar um negocio a alcangar os seus
objetivos financeiros. Assim, ao criar uma abordagem consistente ¢ coordenada da
comunica¢do de marketing, as empresas podem construir uma forte identidade de marca e
uma ligagdo emocional com os consumidores - ¢ demais stakeholders - o que pode levar a
uma maior lealdade a marca, e, a maiores receitas e rentabilidade. Em ultima analise, a
constru¢do de uma brand equity ¢ aspeto critico de qualquer marca, visto ser uma verdadeira
ferramenta que mede o valor de uma marca num determinado mercado. (Keller, 1993;

Schultz et al, 2007).

Capitulo 3 - A Oportunidade de Mercado do Acai

3.1 O Poder Nutritivo do Acai e os seus Beneficios para o Desempenho Atlético

O Agai (Euterpe oleracea) ¢ uma planta hidrolitica ¢ mondica de multiplas formas, natural
da regido amazonica (Schauss, 2016), encontrada em maior concentragdo nos Estados
brasileiros do Pard, Amapa e Maranhdo (Homma et al, 2006). E uma planta rica em
polifendis, incluindo antocianinas e proantocianidinas, bem como flavonoides (Odendaal
and Schauss, 2014). E um fruto nativo da Amazonia, que tem sido utilizado ha muito tempo
como alimento basico pelas comunidades indigenas (Del Pozo-Insfran ef al., 2004). Nasce
da palmeira agai e tem ganho popularidade nos ultimos anos devido ao seu rico perfil
nutricional, visto ser uma fonte de propriedades antioxidantes e anti-inflamatérias, e

potenciais beneficios para a saude. (Homma et al., 2006).

Estudos demonstram que o acgai ¢ rico em polifendis, particularmente antocianinas,
responsaveis pela sua cor purpura (Del Pozo-Insfran et al., 2004; Schauss ef al., 2006). Os
polifendis sdo conhecidos pela sua atividade antioxidante, e ajudam a proteger contra o stress
oxidativo, um importante contribuinte para o desenvolvimento de doengas cronicas como o
cancro, diabetes, e doengas cardiacas (Schauss et al., 2006). Segundo um estudo publicado
no Journal of Agricultural and Food Chemistry, o acgai possui a maior capacidade

antioxidante de qualquer fruta ou vegetal testado (Schauss et al., 2006). Para além do seu
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teor de polifendis, o agai ¢ também uma boa fonte de acidos gordos essenciais, incluindo
omega 6 e dmega 9. Estes acidos gordos desempenham papéis importantes na fungio celular,
e podem ajudar a reduzir a inflamagao no corpo. De acordo com um estudo publicado na
revista Lipids in Health and Disease, descobriu-se que a suplementagdo de polpa de agai ¢
um agente extremamente eficaz na redu¢do dos marcadores de inflamagao em adultos com
excesso de peso, sugerindo potenciais beneficios para doengas crénicas associadas a

inflamacao (Udani et al., 2011).

O agai ¢ também uma boa fonte de fibras, com um teor de fibras mais elevado do que muitos
outros frutos, sendo entdo um importante agente para a saude digestiva, ¢ ajudante na
reducao do desenvolvimento de doengas cronicas, tais como doencas cardiacas, diabetes, €
certos tipos de cancro (Schauss ef al., 2006). Em adicdo a isto, a polpa de agai possui um
teor total de fibras alimentares mais elevado do que muitas outras frutas de consumo comum,

incluindo bananas, mangas e papaias (Del Pozo-Insfran et al., 2004).

Para além das suas propriedades nutritivas, o agai tem sido cada vez mais reconhecido como
. 2 . . . N .
um super-alimento”, devido ao seu elevado teor de compostos bioativos que tém efeitos
benéficos para a sade humana. De acordo com Sadowska-Krepa ef al (2015), consumir acai
pode oferecer uma melhor resisténcia, devido a sua capacidade antioxidante, que ajuda a

reduzir inflamagdes e danos musculares.

Viérios estudos tém sugerido que o acai pode melhorar o desempenho atlético aumentando a
resisténcia e reduzindo a fadiga. Num estudo publicado no Journal of Medicinal Food,
investigadores testaram a relagdo entre o esforgo de ciclistas e a suplementacdao alimentar
com sumo de acai durante seis semanas. Descobriu-se que o consumo de acai melhorou o
desempenho dos ciclistas treinados, ao comprovar um menor esfor¢o necessario € um
aumento de tempo para se chegar a exaustao (Sadowska-Krepa et al., 2015). Noutro estudo
descobriu-se que a suplementacdo da alimentacdo com agai melhorou o desempenho de
corrida em atletas, para além de reduzir os danos musculares em corredores treinados

(Magalhaes et al., 2016). Ja no Journal of the International Society of Sports Nutrition, uma

2 Super-food é um termo comercial, que ndo possui uma categoria legal ou regulamentada pela industria
alimentar (Loyer & Knight, 2018). Entretanto, ja vem sido definido por alguns autores como uma subcategoria
de alimentos funcionais, com alto valor comercial para beneficio da satide (Scrinis 2013; Mellentin, 2014).
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investigacao revelou que a suplementacdo do acai melhorou a recuperagdo muscular pds-
exercicio em atletas treinados, possivelmente devido ao seu elevado contetido antioxidante

(Carvalho-Peixoto et al, 2015).

Estes trabalhos cientificos indicam, portanto, que as propriedades antioxidantes do acai
podem ajudar a reduzir o stress oxidativo e promover uma recuperacao mais rapida, apos
exercicio intenso, permitindo que os atletas treinem mais € com mais frequéncia. No entanto,
¢ necessaria mais investigacdo para compreender plenamente os efeitos do agai no

desempenho e recuperagdo atlética (Carvalho-Peixoto et al, 2015).

Dessa forma, torna-se claro que o agai ¢ um fruto rico em nutrientes com potenciais
beneficios para a saude. Embora seja necessaria mais investigacdo para compreender
plenamente os seus efeitos na saide humana, os estudos referidos ja sugerem que as suas
elevadas propriedades antioxidantes e anti-inflamatdrias, bem como o seu conteudo em
fibras e acidos gordos essenciais, podem oferecer beneficios potenciais para a prevencao e
gestdo de doengas cronicas, para além de promover uma recuperacdo mais rapida a pessoas
que pratiquem exercicios de alta intensidade. Contudo, ¢ importante notar que o agai ¢
frequentemente consumido em formas processadas, tais como sumos ou suplementos, que
podem nao ter os mesmos beneficios nutricionais que a fruta fresca (Mertens-Talcott et al.,

2008).

3.2 As Formas de Consumo do Acai

Com o passar dos anos e o desenvolvimento das tecnologias de comunicacao, o agai ganhou
popularidade como superalimento e passou a ser consumido sob varias formas em todo o
mundo (Menezes et al, 2011). No Brasil, com exce¢do ao estado do Para, o acgai ¢
tradicionalmente consumido como uma polpa espessa misturada com xarope de guarana e
coberta com granola, banana, ou outras frutas. Este prato, conhecido como agai na tigela,
tornou-se popular também em outras partes do mundo, com variagdes que incluem diferentes
coberturas ou bases (Homma ez al., 2006). Os sumos e smoothies de agai também se tornaram

populares em muitos paises, particularmente em lojas de alimentos saudaveis e cafés. Estas
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bebidas contém tipicamente polpa de acai, juntamente com outras frutas ou ingredientes

(Barbosa et al, 2022).

Um estudo publicado no Journal of Food Science and Technology descobriu que a adigdo
de xarope de guarand aumenta a capacidade antioxidante da polpa de agai, elevando
potencialmente os seus beneficios para a saude (Ferreira et al., 2019). Assim, bebidas a base
de acai podem oferecer uma forma conveniente de consumir a fruta e os seus potenciais
beneficios para a saude, particularmente para aqueles que podem ndo ter acesso ao agai

fresco (Mertens-Talcott et al., 2008).

O agai também ¢ amplamente consumido sob a forma de cépsulas, pos, ou extratos. Estes
suplementos sdo frequentemente comercializados pelas suas propriedades antioxidantes e
anti-inflamatorias, e podem ser tomados para apoiar a saude geral ou para ajudar na
recuperagdo de exercicios ou lesoes (Ferreira et al., 2019). Embora os suplementos de agai
possam oferecer uma forma conveniente de consumir a fruta, ¢ importante notar que podem
ndo ter os mesmos beneficios nutricionais que a fruta inteira ou a polpa, e que € necessaria
mais investigacao para compreender plenamente os seus efeitos na saide humana (Mertens-

Talcott et al., 2008).

3.3 O Mercado do Acai e os seus Desafios ao Nivel da Sustentabilidade

O consumo de agai também levou a uma oportunidade de negécio significativa para os
produtores, distribuidores e retalhistas em todo o mundo. No Brasil, o agai ¢ uma cultura
importante para a economia local, com uma produgdo anual estimada em 1,2 milhdes de
toneladas (Pessoda et al., 2019). A popularidade do fruto também levou ao desenvolvimento
de produtos a base de acai, tais como barras energéticas, snacks, e até mesmo bebidas
alcoolicas. Os cafés e sumos de acai tornaram-se populares em muitos paises,
particularmente em areas urbanas, € o mercado global de produtos a base de acai estd

projetado para atingir 1,1 mil milhdes de dolares até 2026 (Market Data Forecast, 2022).

No Brasil, a fruta ¢ uma fonte significativa de rendimento para muitos agricultores e

produtores. A cidade de Belém, no estado do Para, ¢ particularmente conhecida pela sua
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producdo e consumo de agai, e tornou-se um poélo para o turismo relacionado com este fruto
(Homma et al, 2006). Fora do Brasil, o agai tornou-se um ingrediente popular na induastria
alimentar saudével, e ¢ frequentemente comercializado como um superalimento com uma
série de beneficios para a saude. Isto levou ao desenvolvimento de produtos a base de acai,
tais como suplementos, pds e extratos, bem como snacks e bebidas a base de agai (Menezes

etal,2011).

A popularidade do acai como alimento saudavel também desencadeou preocupagdes em
torno da sustentabilidade, uma vez que a procura desta fruta continua a aumentar (Gomes et
al.,2021). A fim de combater esse problema, algumas empresas comegaram a concentrar-se
no abastecimento do acai a partir de fontes sustentaveis e éticas, € na promog¢ao da
transparéncia nas suas cadeias de abastecimento (Homma et al., 2006). Além disso, a elevada
procura por agai cria uma concorréncia e pressao de mercado que podem resultar em pregos
mais baixos para os pequenos produtores, contribuindo para a sua escassez de recursos ao

competir com empresas maiores (Gomes et al., 2021).

Nao obstante, a internacionalizagdo do acai contribuiu para o seu tratamento enquanto
commodity € a tentativa de uniformizagdo do seu consumo, faz com que haja diminuig¢do da
qualidade do produto gerando uma insustentabilidade no processo, em especial para o povo
ribeirinho, responsavel pelo processo tradicional de colheita do fruto (Veiga-Junior &
Yamaguchi, 2021; Gomes et al., 2021). Esse fenémeno acaba por afetar outros campos,
como o desenvolvimento do trabalho infantil e a seguranca sanitdria dessas populagdes

produtoras de agai na Amazonia (Veiga-Junior & Yamaguchi, 2021).

Capitulo 4 — Conclusées

Através da revisao de literatura fica claro perceber que existem diferentes conceptualizagdes
e modelos de planos de Comunicagdo Integrada de Marketing. Entretanto, ¢ possivel notar
que mesmo com as diferentes posi¢des adotadas pelos diversos autores evidenciados, a CIM
¢ essencial para a implementacdo estratégica dos objetivos de comunicagdo de uma marca,
e deve ser tida como uma importante ferramenta de gestao para o alcance desses objetivos

(Luxton et al, 2005; Clow & Baack, 2011; Anabila 2019).
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Também foi possivel compreender a relagdo entre a planificagdo estratégica de um plano de
CIM e a construgao de brand equity — especialmente em modelos de negdcios de franquia -
visto existir um consenso de que a criacao de brand equity € o posterior sucesso de uma
marca, exige consisténcia nas comunicagdes através da implementagao de uma comunicagdo
integrada de marketing ao longo do tempo (Chang & Thorson, 2004; Schultz et al, 2007;
Begonja et al. 2016; Serié, 2017). Assim, resta claro que, com base na revisao de literatura,
o destaque de um negocio - principalmente se fundado na ideia de franquia - € a construcao
de seu brand equity dependem da eficacia de uma CIM e dos seus diferentes fatores, que
devem ser ponderados de forma estratégica, promovendo a sinergia entre os diferentes canais
de comunicac¢do das mensagens da marca, o valor de marca atribuido pelos publicos-alvo e

a gestdo e integragdo das ferramentas de comunicacao.

O desenvolvimento de um plano de CIM ¢, assim, muito importante para o sucesso dos
negocios de franquia, pois permite uma abordagem coordenada e consistente da
comunica¢do de marketing, que pode ajudar a construir e manter uma forte brand equity,
aumentar o ROI® do marketing, e comunicando de maneiro eficaz aos consumidores a

proposta de valor unica de uma franquia.

Capitulo 5 - Quadro de Referéncia Adotado

Tendo em conta que este projeto pretende lancar a marca de acai Manué, e em seguida
desenvolver a sua franquia, no mercado alimentar portugués, optou-se pela escolha do
modelo de CIM de Clow e Back, devido a sua preocupag¢do com a definicao de taticas de
comunicagdo aliadas as estratégias de marketing, fator essencial para uma implementacao
de maior sucesso em franquia (Clow e Back, 2011). Essa escolha deu-se pelo facto de um
plano CIM eficaz poder ajudar a construir € manter uma imagem e mensagem de marca
consistente em todos os locais de franchising, fator essencial para manter a consisténcia
daquilo que uma marca comunica, construir a sua equidade e aumentar o seu reconhecimento

entre os seus consumidores (Caemmerer, 2009).

3 Return On Investment - medida financeira de desempenho que demonstra o quanto um investidor ou uma
empresa ganhou, ou perdeu, com um investimento (https://www.dicionariofinanceiro.com/retorno-sobre-
investimento/)

39



Para além do modelo de Clow e Back, este projeto integra as fases do modelo de
planeamento de marketing de Wood (2017) - por conter o guideline detalhado para as
analises necessarias, bem como para a definicao dos objetivos, posicionamento, targeting €
definicdo do cronograma de acdo — e ainda aspetos dos modelos SOSTAC de Chaffey e
Smith (2017) e RACE de Chaffey (2010), devido a sua preocupagao com o marketing digital,
incluindo nas taticas de comunicacao a implementagao de agdes dirigidas ao ambito digital,

a fim de se gerar conversdes em loja e engagement dos publicos-alvos.

A decisdo pela combinagdo de modelos escolhidos prende-se com o facto do projeto ser um
langamento de marca do mercado alimentar portugués, sob o modelo de franquia, com a
preocupacao por um modelo sustentavel de negocio, para além de se pretender um formato,
no qual a comunicacdo se constitui como um elemento central no estabelecimento e
manuten¢do de relacionamentos, com os franqueados e consumidores finais. A Tabela IV

apresenta o quadro de referéncia que resume as fases dos modelos escolhidos:

Tabela IV - Quadro de Referéncia Adotado

Autor Conceito

Clow & Baack (2011); Belch & Belch Comunicagéo Integrada de Marketing
(2021); Wood (2017)

Hunt &  Madhavaram  (2006); Brand Equity
Madhavaram et al (2007)

Homma et al, (2006); Gomes et al., Acai e Sustentabilidade
(2021)

Clow e Baack (2011); Belch & Belch Andlise da Situag¢do Externa e Interna
(2021); Chaftey e Smith (2017); Atual

Clow e Baack (2011); Wood (2017); Pesquisa e Anélise de Marcados e
Chaffey e Smith (2017) Consumidores

Clow e Baack (2011); Wood (2017); Segmentagdo, Targeting e Posicionamento
Chaffey e Smith (2017)

Clow e Baack (2011); Wood (2017); Objetivos e Estratégia de CIM
Chaffey e Smith (2017); Chaffey (2010)
Clow e Baack (2011); Wood (2017); Cronograma de Acao e Orgamento
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III. Estudo Empirico

Capitulo 1 — Metodologia

De acordo com o principal objetivo deste projeto — a realizagdo de um plano de CIM para o
langamento da marca de acai Manué, uma empresa de restauragdo que opera no setor
alimenticio no Brasil hd mais de dez anos — a metodologia a ser executada no estudo ¢ de
natureza mista sequencial, e caracteriza-se pela implementacao de método qualitativo,

seguido por um método quantitativo (Saunders et al, 2019).

1.1 Tipo de Estudo e de Recolha de Dados

A pesquisa apresenta um carater exploratorio e descritivo, visto procurar produzir uma
contribui¢do na compreensao da estratégia de comunicacdo de uma marca. No que se refere
a recolha de dados, num primeiro momento, foi realizada a recolha de dados secundarios e,
num segundo momento, a recolha de dados primarios, com desenho cross-sectional,
envolvendo o estudo de um fendmeno num determinado momento (Saunders et al., 2019).

A recolha de dados secundarios ¢ apresentada ao longo do desenvolvimento do plano,
através da procura de informagdes sobre a empresa, sobre a concorréncia, o seu publico-alvo
e posicionamento pretendido e o setor em que opera. Ja a recolha de dados primarios
realizou-se através da aplicacdo de diferentes instrumentos de recolha de dados, com o
objetivo de obter informagdes mais precisas sobre a atividade e funcionamento da empresa
no Brasil, a respetiva estratégia de comunicagdo, os principais concorrentes no mercado
portugués, a forma como os clientes interagem com a marca e quais os canais que privilegiam
para comunicar. Visto ser uma marca que procura entrar no mercado alimentar portugués, a
recolha dessas informagdes foi pertinente para avaliar e selecionar as melhores estratégias
para a implementacdo do plano de CIM de langamento da marca Manué no mercado

portugués.
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1.2 Instrumentos e Procedimentos de Recolha de Dados

A recolha de dados secundarios, isto €, de dados pré-existentes sobre o meio envolvente no
qual a marca procura inserir-se (Saunders et al. 2019), foi realizada através da procura de
informacodes nos media, em noticias e relatérios, assim como em artigos cientificos. Ja em
relacdo aos dados primarios recolhidos especificamente para o projeto foram reunidos
através do desenvolvimento de dois métodos: (1) realizagdo de uma entrevista
semiestruturada com o fundador da marca; (2) aplicagdo de inquérito por questionario ao

publico potencial da marca (Saunders et al. 2019).

1.2.1 Instrumentos de Recolha de Dados Primarios: Entrevista Semiestruturada

Uma entrevista semiestruturada - entrevista de investigacdo qualitativa - ¢ caraterizada por
se aproximar de uma entrevista estruturada, mas cujo teor das perguntas, a sua respetiva
ordem e presenca de questdes, podem alterar-se durante a sua condugdo, alinhada com os
objetivos e questdes de investigacdo do estudo (Saunders et al., 2019). Para essas entrevistas
utiliza-se, habitualmente, um guido de questdes-chave a serem abordadas, contudo, ¢ uma
técnica dotada de flexibilidade na exploracdo do tema, que permite ao entrevistador focar-

se em determinados aspetos, a fim de obter respostas mais detalhadas (Saunders et al., 2019).

A entrevista foi realizada ao fundador, responsavel comercial e de marketing do Manué, com
o objetivo de obter informagdes sobre (1) apresentacao da marca e oferta, (2) a imagem € o
posicionamento, (3) os clientes e stakeholders, (4) a comunicacdo com os publicos-alvo e
CIM, (5) relagdo com os media e parcerias, (6) or¢gamento para comunicagdo, (7) a
comunicac¢do na rede de franquia e (8) a concorréncia e ambiente externo. O guido elaborado
para a entrevista possui 29 questdes, divididas em 8 se¢des e pode ser observado no Anexo

B . A entrevista foi realizada online (por escrito) e por meio de video chamada.
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1.2.2 Recolha de Dados Primarios: Questionario

Questiondrios sdo métodos quantitativos de pesquisa e procuram atingir um nimero mais
elevado de pessoas, obtendo a recolha de dados relativos a um grupo mais representativo da
populagdo (Saunders et al. 2019). Esse métodos partem de uma perspetiva positivista e
possuem como objetivo alcangar uma representacao numérica, de uma medida significativa,

que pode ser generalizada (Saunders et al. 2019).

O inquérito por questionario tem como objetivo recolher dados de uma amostra
representativa da populacdo, a fim de medir tendéncias, atitudes e opinides. Nao pedem aos
participantes que respondam diretamente sobre a relagdo que se procura testar entre as
variaveis do estudo, mas procuram medi-las e compara-las separadamente, estabelecendo

relacdes de correlagdo ou causalidade entre elas (Saunders et al., 2019).

O uso de questionarios também procura perceber conhecimentos, atitudes, preferéncias e
comportamentos de compra dos seus participantes. E o método mais utilizado para recolher
dados primadrios, caracterizando-se por ser uma abordagem mais adequada para reunir
informacgdes descritivas (Saunders ef al., 2019). A principal vantagem desse método € a sua
flexibilidade, porém possui a desvantagem de poder colher dados erroneos devido a
disponibilidade dos participantes, devendo entdo ser importante que o questionario seja bem

redigido (Saunders ef al., 2018).

Desta maneira, o questiondrio (Anexo C) surge com o objetivo de aprofundar e recolher mais
dados sobre o consumo de marcas de agai em Portugal e a interacdo dos clientes com as
mesmas. O questiondrio inclui as seguintes seccdes: (1) mercado; (2) processo de compra e
retengdo de clientes; (3) concorréncia; (4) imagem e notoriedade das marcas em Portugal;
(5) comparacdo da marca Manué com a concorréncia; (6) comunicacdo desejada pelos

consumidores; (7) dados demograficos dos participantes.
O inquérito por questionario ficou disponivel online no dia 23 de julho de 2023 e foi retirado

no dia 17 de setembro de 203, contabilizando 223 respostas; contudo 40 ndo foram

submetidas completamente preenchidas, o que resulta num total de XXX respostas validas.
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Antes do langamento do questiondrio, realizou-se um pré-teste para avaliar a compreensao
das questdes e o tempo de resposta. Este procedimento foi aplicado a dez pessoas, permitindo
reformular alguns detalhes que auxiliaram o entendimento das questdes por parte dos
inquiridos, mais concretamente na apresentacao das opgdes de resposta, correcdo de erros
ortograficos, inclusdao de textos introdutoérios para facilitar a compreensdo das questdes e
melhorias na logica e fluxo de apresentagcdo das questdes. O questionario foi desenvolvido
através do software Google Forms, sendo divulgado através do Instagram, Linkedin e grupos

de Whatsapp, alcangando assim um grande segmento de publico potencial.

Devido ao curto espago temporal, recorreu-se a técnicas de amostragem nao probabilisticas
por conveniéncia (selecionam-se pessoas a que se tenha acesso direto e imediato) e por bola-
de-neve (novos respondentes surgem devido a outros respondentes, numa espécie de onda),
0 que resultou consequentemente numa amostra nao representativa (Malhotra & Birks,
2007). A sua estrutura e respetivas questdes (32) podem ser observadas em detalhe no Anexo

C, assim como o formulario de consentimento (anexo A).

1.2.3 Instrumentos de Recolha de Dados Secundarios

Tendo em vista as diversas ferramentas que atualmente ajudam a poupar tempo e recurso na
obtenc¢do de dados (Saunders et al. 2019), optou-se pela recolha de dados secundarios. Neste
projeto foram recolhidos dados secundarios com o propdsito de compreender a envolvente
politica e legal, econdémica, social, tecnoldgica e ecoldgica/ambiental do pais, analisar a
dindmica do mercado de acai e dos consumidores, bem como obter dados sobre a

concorréncia.

Os dados secunddrios utilizados foram recolhidos em 6rgaos de comunicagao social, estudos,
bancos de dados e analises do mercado nas seguintes entidades: TimeOut, NiT, UberEats,
sites oficiais das marcas de acai e plataformas sociais (/nstagram, Facebook, Linkedin e
TikTok) e foram utilizados durante a elaboragcdo do plano de comunicagdo integrada de

marketing.
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Capitulo 2 - Apresentacio de Resultados

2.1 Entrevista Semiestruturada

A entrevista foi enviada por correio eletrénico no dia 24 de agosto de 2023 e devolvida com
respostas no dia 03 de setembro de 2023. Neste mesmo dia, foi realizada uma video chamada
para esclarecer algumas das questdes, complementando as respostas previamente fornecidas.

Todas as preguntas e respostas encontram-se disponiveis no Anexo B.

A seguir, apresenta-se um resumo interpretativo daquilo que foi extraido da estrevista

semiestruturada ao fundador da marca:

Para tentar perceber sobre a empresa e oferta, foram feitas duas questdes. A primeira relativa
aos pontos fortes e fracos da mesma: os pontos fortes destacados envolvem a existéncia de
uma fabrica propria de quase todos os produtos fornecidos (inclusive o agai), a producao de
produtos unicos e a existéncia de um menu proprio e variado, que procua garantir um fluxo
de clientes desde o pequeno almogo ao jantar. J4 no que toca aos pontos fracos, o fundador

da marca destacou o facto de ser uma empresa familiar.

De seguida, foi indagado sobre os valores da marca e de que forma procuram os transmitir
aos clientes, a resposta foi: honestidade, preco justo e qualidade. O entrevistado ainda
completou a dizer que acreditam que o mais importante item para a imagem da marca Manué
¢ o produto que fornecem aos consumidores, € 0 compromisso da empresa em entregar o
que prometem: produtos de qualidade, num ambiente agradavel, que vem a tornar a
experiéncia do cliente tdo boa que o faz voltar e indicar a amigos e a familiares a experiéncia

no local.

“Acreditamos que a maior propaganda do Manué é nosso produto, por isso
temos o compromisso de entregar o que prometemos, esse é o principal ponto,
entregamos produtos de qualidade em um ambiente agradavel, tornando o
experiencia do cliente incrivel, assim ele volta e indica.” (Trecho extraido da
entrevista)
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Em relacdo a percecdo da imagem e posicionamento da marca, o entrevistado disse que o
posicionamento da marca Manué ¢ ter o cliente como principal foco de atendimento,
promovendo a melhor experiéncia possivel no tempo em que esta na loja, isto ¢, entregar um
produto de qualidade, a um prego justo, num espaco acolhedor e que fornece um bom servigo
aos seus consumidores. Segundo o fundador, gostariam de ser percepcionados como uma
marca que fornece um agai bom, de qualidade e saudével, com um preco justo, que chega a

mesa do cliente num curto espaco de tempo.

Em seguida, tentou-se perceber quem sdo aos clientes e stakeholders da marca. Foi entdo
perguntado qual é o publico-alvo, se existem critérios de segmentacdo, caso sim, quais e
como definem o tipo de cliente da marca. O fundador respondeu que o seu publico alvo sdo
jovens, mas que acabam por atingir todos os publicos e diferentes classes sociais. Acredita
que a marca Manué ¢ uma marca importante e na moda para muitos jovens, mas nao possuem

uma tatica especifica para atingir esses publicos.

Foi entdo perguntado se o target da comunicagdo difere deste ptblico-alvo, e a resposta foi
afirmativa. Quando perguntado de que forma aferem a satisfacdo dos clientes, respondeu ser
através de pesquisas, reviews na internet e afericao pelas redes sociais, nomeadamente,
Instagram. Ao ser indagado sobre os clientes business-to-business, disse ser algo novo a
explorar, visto que a franquia Manué foi langada ha pouco tempo, e que os interessados em
abrir uma, sdo pessoas que ja tinham demonstrado interesse no passado e trabalham no meio

da restauragao.

No momento seguinte, tentou-se perceber como ¢ feita a comunicagdo com os publicos alvos
e se possuem algum plano de comunicagao integrada de marketing. O fundador respondeu
que a nivel interno nao ha um responsavel pela area de marketing, sendo o proprio a assumir
essas fungoes, visto ter formagdo em marketing e comunicagdo. Ao ser indagado sobre a
atual estratégia de comunica¢do doa marca Manué, o fundador disse ser satisfazer os clientes,
sempre com o foco na entrega do produto de qualidadade e na experiéncia do cliente. Ao
lancar a marca foi feito um plano de comunicagdo que tem como objetivo entender as

necessidade dos seus clientes, para transmitir uma mensagem real daquilo que fazem.
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Ja em relacgdo as formas como promovem a marca, o fundador disse que o principal promotor
da marca ¢ a loja e a experiéncia que procuram entregar ao consumidor, a preocupagdo com
a entrega do produto, criar um espago onde a experiéncia e os seus elementos suscitem nos
consumidores quererem partilhar (“boca-a-boca” e nas redes sociais) que estdo no Manug.
Disse ainda que costumam patrocionar atletas - mas que nem sempre comunicam sobre as

acdes que fazem — para além de eventos de desporto na cidade de Paraty.

“Temos uma preocupac¢do com a entrega do produto, tudo tem que ser bonito,
assim os clientes tiram fotos dos produtos e postam em suas redes e nossa loja
¢ muito “instagramavel”.” (Trecho extraido da entrevista)

De seguida, foi questionado sobre qual o impacto que considera que a comunicagdo nao
planeada tem na marca, ¢ no valor atribuido a marca pelos clientes. Respondeu a dizer que
antes de se pensar na comunicagdo, deve se entregar um bom produto e experiéncia ao
consumidor. Por fim, ao ser indagado sobre a forma como sao tomadas as decisdes na criagdo

de conteudos, disse ser algo informal, baseado na venda de produtos sazonais.

Em relacdo a acgdes nos medias e parcerias, para além do patrocicnio de atletas locais e
promogao de eventos de desporto, pagam trafego no Instagram, para direcionar usuarios ao
seu perfil e preocupam-se muito com a identidade visual da marca, das lojas e dos produtos.
Nao fazem campnahas com influencers, mas aproveitam o conteido que muitas pessoas

fazem de forma livre para repostarem.

Em datas especiais, fazem acdes/passatempos no Instagram, oferecendo um bow! de agai
aos vencedores. Como o agai € produzido por eles, isso acaba por ndo ter um custo elevado,
para além de estarem a promover o principal produto que vendem. Fazem ainda exposigdes
de artistas locais (de Paraty) nas lojas e compram os royalties da arte desses artistas para
estampar nas embalagens, nas camiseta e chapéus que vendem nas lojas. Em seguida, ao ser
perguntado sobre que parcerias mais fazem sentido, tendo em considerag@o o posicionameno

da marca, o fundador respondeu que parcerias com atletas fazem muito sentido.

Em relagdo ao orcamento, perguntou-se ao fundador da marca, como € definido o orgamento

de comunicacdo e quais sdo os principais investimentos. Respondeu ndo haver uma
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preparagao definitiva quanto ao orcamento para comunica¢ao, mas que costumam abordar o
assunto e definir em momentos de langamento de algum produto ou parceria. Investem em
trafego no Instagram (social media ads) e em promogdes nas lojas (novas decoragdes,

fabricag¢do de novos materiais, etc).

Em relagdo a comunicagdo na rede de franquia, foi perguntado se existe algum plano de
comunicacdo direcionado para os clientes (franqueados), a resposta foi positiva e foi
apresentado um guia para a abertura de franquia. J4 no que toca a forma como angariam
franqueados, € o processo para tal, as principais leads vém de pessoas que visitam as lojas e
consomem a marca. Quanto ao que procuram num franqueado, o fundador disse que ¢ a
vontade de trabalhar e fazer dar certo, visto que abrir uma franquia ndo ¢ uma garantia de

SUcCeEsso.

Por fim, no que toca a concorréncia e ao ambiente externo, foram feitas quatro perguntas ao
fundador: com relagdo aos maiores competidores do Manué no Brasil, existem muitos, o agai
¢ um produto extremamente popular e vendido em diversas formas de negbcio,
principalmente franquias. A Oakberry ¢, sem duvida, um dos principais concorrentes, mas
ainda assim € uma marca diferente, com um posicionamento diverso. Quanto a forma como
monitorizam a atividade da marca, o fundador disse que ele e a sua equipa estdo sempre
atentos a opinido dos seus consumidores e reviews nas redes sociais e no site Tripadvisor,
para além de estarem sempre com olhos atentos ao que outras marcas estdo a fazer

(benchmarking).

Em relagdo as as principais ameagas de mercado que impactam a atuagdo da empresa,
destacou as elevadas cargas tributdrias. Em relacdo as oportunidades de mercado que a
empresa podera captar, pontuou a necessidade de consultoria para perceber melhor o custo

operacional e tributario, para além da evolugdo do processo de franquia.
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2.2 Questionario

A seguir apresentam-se os resultados da andlise das respostas dadas pela amostra ao

questionario (Anexo C).

O consentimento para participagdo na pesquisa foi dado por 223 participantes. Ao serem
indagados se consomem agai, 79,6% (176) respondeu que sim, 12,7% (28) ndo, mas que

gostariam de experimentar e 7,7% (17) responderam que ndo gostam de acai e que nunca

experimentaram (Figura 1).

2% 1%

5%
18%

78%

@ Diriamente

B Semanalmente

@ De duas em duas
semanas

Mais
esporadicamente

Nunca experimentei,
mas gostaria

Figura 1 - Percentagem da amostra que consome Ag¢ai

Quando indagados sobre a frequéncia em que consomem agai, 206 consumidores
responderam a pergunta: 2,4% (5) responderam que consomem semanalmente, 1% (2) de
duas em duas semanas, 78,2% (161) responderam que consomem mais esporadicamente e

18% (37) da amostra respondeu que nunca experimentou, mas gostaria (Figura 2).

@ Consome Agai

E N3o consome e nao

gosta de acai

Ndo consome agai,
mas gostaria de
experimentar

Figura 2 - Percentagem da frequéncia de consumo de A¢ai



Ao serem indagados a dizer se preferem acai em estilo super-food ou em estilo
gelado/sobremesa, 183 individuos responderam a pergunta, 69,4% afirmou preferir

consumir em estilo super-food, enquanto 30,6% em estilo gelado/sobremesa (Figura 3).

@ Acai em estilo
super-food

[0 Acai em estilo
gelado /
sobremesa

Figura 3 - Percentagem da preferéncia sobre o estilo de A¢ai

Ja quando questionados sobre onde costumam consumir, 21% respondeu na rua, 16,6% no

local onde comprou e 8,8% em casa (Figura 4).

@ No local onde
comprou

EEm casa

[INarua

Figura 4 - Percentagem da preferéncia sobre o local de consumo
de Acal
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Quanto a aspectos que se importam ao pensarem em consumir acai, mais de 60% dos que
responderam a pergunta (154) disseram qualidade. As restantes respostas estiveram ligadas
a aspectos como o sabor, 0s toppings ¢ a textura do acai. Em relacdo a aspectos que
consideram importante ter em consideracao ao consumir agai (numa escala Likert de 1 a 5,
onde 1 ¢ nada importante, 2 ¢ pouco importante, 3 ¢ indiferente, 4 ¢ importante; e 5 ¢ muito
importante), 18lindividuos responderam a pergunta, sendo que 71,8% dos respondentes
atribuiram a qualidade como aspecto muito importante, assim como o pre¢o (62,43%). O
preco ainda foi visto como importante aspecto por 40,8% dos respondentes. 53,9%
considerou indiferente a variedade de foppings, mas 28,8% como importante; 29,1%
considerou muito importante as promogdes ¢ /ou descontos. Em relagdo as recomendagdes
de amigos e familiares, 49,1% dos respondentes consideraram como algo que tomam em
conta ao antes de consumir acai, e 38,1% consideraram essa opinido muito importante. A
opinido de veiculos tradicionais de media (jornais, revistas, televisao) ndo pareceu ser algo
tdo considerado (62,43% acredita ser nada e pouco importante), mas 35,9% considerou ser
como algo importante ou muito importante. Quanto a a recomendacao de influenciadores,
71,2% considerou ser algo como nada importante e indiferente. Por fim, a localizagdo da
loja foi um aspecto considerado como importante para 51,93% dos respondentes e muito
importante para 13,25%; assim como a qualidade do servigo, que foi considerado por 89,5%

dos respondentes como algo importante a ter em conta.

Em relacdo as razdes que levam a um individuo a repetir a compra de uma marca de agai
(numa escala Likert de 1 a 5, onde 1 ¢ nada importante, 2 ¢ pouco importante, 3 ¢ indiferente,
4 ¢ importante; e 5 ¢ muito importante), 182 individuos responderam a pergunta: a
localizacdo da loja 26,1% (48), experiéncias positivas anteriories 73,9% (136), qualidade
dos produtos 83,7% (154), quantidade servida 76,6% (141), preco 67,4% (124), qualidade
do servigo 61,4% (113) e promogdes 59,8% (110), foram consideradas pela maior parte dos
respondentes como aspectos muito importantes. O conceito por detrds da marca foi
considerado como importante para 9,2% (17) dos respondentes, muito importante para 3,3%
(6), mas como pouco importante por 16,8% (31) dos respondentes. A decoragdao do espago
foi tida como importante por 44% (81) dos respondentes, mas como indiferente por 44%

(53) e pouco importante para 21,7% (40) dos respondentes dessa questdo. Ja a variedade de
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toppings foi tida como importante para 62% (114) respondentes e como indiferente para

21,7% (40).

Ao serem indagagos quanto ao habito de publicar fotorafias/videos de experiéncias
gastrondmicas nas redes sociais, 223 participantes responderam a questdo, sendo que 24,7%

da amostra disse sim, enquanto que 75,3% nao.

Em relagdo a marcas de acai que conhecem, 177 participantes indicaram conhecer uma
marca de acai, mais de 70% dos respondentes disseram conhecer a marca Oakberry, 36%
disseram conhecer a marca A¢ai Natura e 15,6% a marca Acai Concept. Cerca de ?15% disse
conhecer a marca Agai Nativa. Em seguida, ao serem indagados sobre como conheceram
essas marcas, dos 175 respondentes, 78,3% disse ter sido de forma espontanea, ao passar por
uma loja, 30% por comunicagdo da marca, 49,1% por recomendacdo de amigos ou
familiares, 4,6% por meio de comunicagdo nos media, 1,7% através de aplicacdes de
restauragdo, 7,4% por paginas ou artigos online sobre a marca e 1,1% através de promogdes

de influencers.

J4 quando indagadado em forma de selecdo multipla, 186 participantes responderam a
pergunta sobre as marcas que conhecem: 92,5% disseram conhecer a Oakbery, 65% a Acai

Natura, 22% a Acai Concept e 5,9% disseram ndo conhecer nenhuma das marcas (Figura 5).

-
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T ,
Concept Agai;

C t Acai
oncept Acai 22.00%

|
Acai Natura | Acai Natura; 65%

Oakberry Oakberry; 93%
|

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%  100%

Figura 5 - Percentagem da amostra que conhece uma marca de Agai
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De seguida, para perceber o posicionamento da amostra consoante a concorréncia, 0s
participantes foram indagados sobre sua satisfacdo ao visitar uma loja da Oakberry, Acai
Natura e Acai Concept, em 3 diferentes perguntas. Para cada uma das marcas concorrentes
escolhidas, numa escala Likert onde 1 é extremamente insatisfeito; 2 é relativamente
insatisfeito; 3 ¢ ligeiramente insatisfeito; 4 € nem insatisfeito nem satisfeito; 5 € ligeiramente
satisfeito; e relativamente satisfeito; 7 extremamente satisfeito; e 8 ¢ ndo sei responder, os
participantes foram perguntados sobre o grau de satisfacdo, caso ja tenham experimentado

uma das marcas.

Em relacdo a Oakberry, 172 participantes responderam a questao sobre o grau de satisfagdo
da experiéncia em loja. 65,69% dos respondentes disseram estar extremamente satisfeitos
com o ambiente 68,9% e com a localizacdo 69,5%. Em relacdo a qualidade do produto
46,51% dos respondentes disseram estar relativamente 24,7% e ligeiramente satisfeitos
24,7% e 36,04% disse estar relativamente e ligeiramente 24,7% insatisfeitos. O ambiente foi
tido como extremamente satisfatorio por 65,69% dos respondentes e a qualidade do staff

como relativamente satisfatoria para 60,46% da amostra.

Ja quando indagados sobre o grau de satisfacdo ao visitar uma loja da marca Agai Natura,
56 participantes responderam a questdo. 56,4% (31) respondentes disseram sentir-se
extremamente satisfeitos com o ambiente e 38,2% (21) disseram ter estado ligeiramente
satisfeitos com a qualidade do szaff. O preco foi tido como pela maior parte dos respondentes
como relativamente 24,4% (11) e extremamente 46,6% (26) satisfatorio. Quanto ao
atendimento, 38,9% (21) consideraram-se ligeiramente insatisfeitos, 27,8% (15)
consideraram-se ligeiramente satisfeitos. J4 a qualidade do produto foi considerada por 16

satisfatoria, por 47,3% (26) e 38,2% (21) consideraram-se nem insatisfeitos ou satisfeitos.

Por fim, quando questionados sobre o grau de satisfacdo ao visitar uma loja da marca Acai
Concept, 41 participantes responderam a questdo. 29,2% (12) respondentes avaliaram o
ambiente com ligeira satisfagdo e 39% (16) sem ou com satisfacdo. A qualidade do staff, foi
considerada por 51,2% (21) como ligeiramente satisfatoria e o atendimento como
extremamente satisfatorio por 48,8% (20) participantes. J4 em relacdo a infraestrutura, 29,2%

(12) consideraram-se ligeiramente satisfeitos e 24,3% (10) relativamente e extremamente
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satisfeitos. O preco foi tido como extremamente satisfatdrio por 48,8% (20) participantes e
relativamente satisfatorio por 19,5% (8) e a qualidade do produto como ligeiramente

satisfatotia por 29,2% (12), relativamente por 14,6% (6) e extremamente por 36,6% (15).

Em seguida, foi pedido aos participantes para escreverem palavras de que se recordam
quando pensam em acai. 192 participantes responderam a pergunta e a maior parte deles
disse pensar em Brasil verdo, praia, Rio de Janeiro, satide e antioxidantes, natural, sabor e

frescor.

Ao serem indagados (numa escala Likert onde 1 € nada importante, 2 é pouco importante, 3
¢ indiferente, 4 ¢ importante; e 5 ¢ muito importante) que valores devem estar associados a
uma marca de agai, 190 participantes responderam a questao: 65% (117) respondeu ser muito
importante e 26,7% (48) importante imagens que remetem a cultura brasileira; 64,4% (123)
como muito importante e 30,9% (59) como importante, uma vida saudavel; 62,8% (113) como
muito importante e 27,9% (50) como indiferente cores; 72,1% (137) como muito importante
dias de verao; 62,8% (113) como muito importante, praticas de esporte; 60% (114) como muito
importante sustentabilidade; 55,78% (106) como muito importante e 27,9% (50) como
indiferente fitness; 57,1% (109) como muito importante e 25,1% (48) como indiferente eventos

desportivos.

De seguida, os participantes foram questionados numa escala Likert (onde 1 ¢ totalmente
irrelevante; 2 ¢ irrelevante; 3 € indiferente; 4 érelevante; e 5 ¢ totalmente relevante) se
acreditam ser relevante que uma marca de acai promova valores relacionados ao desporto e
vida saudavel, 216 responderam a questdo, sendo que 56% (121) acredita ser totalmente

relavante, 22,7% (49) relevante e 20,8% (45) como indiferente (Figura 6).
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Promocao de valores relacionados ao desporto e a
vida saudavel

Totalmente Relevante I 56
Relevante IS 22,7
Indiferente GGG 20,8
Irrelevante 1 0,46

Totalmente Irrelevante 0
0 10 20 30 40 50 60

B Promogao de valores de esporte e vida saudavel

Figura 6 - Percentagem de indviduos que acreditam ser relevante que uma marca de agai promova
valores relacionados ao desporto e vida sauddvel

Ja ao serem questionados numa escala Likert (onde 1 € totalmente irrelevante; 2 € irrelevante;
3 indiferente; 4 relevante; e 5 totalmente relevante) se acreditam ser relevante que uma marca
de acai promova valores relacionados a aspectos da cultura brasileira, 178 responderam a
questdo, sendo que 55,1% (98) acredita ser totalmente relavante e 42,1% (75) relevante

(Figura 7).

Promocao de valores relacionados a cultura
brasileira

Totalmente Relevante I 55,0%
Relevante I 42,1%
Indiferente W 1,1%
Irrelevante B 1,1%

Totalmente Irrelevante 1 0,5%
0,0% 10,0% 20,0% 30,0% 40,0% 50,0% 60,0%

W Promogdo de valores relacionados a cultura brasileira

Figura 7 - Percentagem de indviduos que acreditam ser relevante que uma marca de agai promova
valores relacionados a cultura brasileira

Quando indagados numa escala Likert (onde 1 € totalmente irrelevante; 2 ¢ irrelevante; 3
indiferente; 4 relevante; e 5 totalmente relevante) se acreditam ser relevante que uma marca

de acai promova valores relacionados com a sustentabilidade, 214 responderam a questao,
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sendo que 48,1% (103) acredita ser totalmente relavante, 30,8% (66) relevante e 19,2% (41)

como indiferente (Figura 8).

Promocao de valores relacionados a
sustentabilidade

Totalmente Relevante I 48,13
Relevante I 30,84
Indiferente GGG 10,15
Irrelevante M 1,86

Totalmente Irrelevante | 0
0 10 20 30 40 50 60

B Promocgado de valores relacionados a sustentabilidade

Figura 8 - Percentagem de indviduos que acreditam ser relevante que uma marca de agai promova
valores relacionados a sustentabilidade

Em seguida, os participantes foram questionados sobre como gostariam que uma marca de
acai comunicasse, quase 100% das respostas esteve ligada a redes sociais. Contudo, ao serem
questionados se seguem alguma marca de acai nas redes sociais, 211 participantes
responderam a pergunta, sendo que 72% (155) disse que ndo, enquanto que 28% (59) sim.
Dos que responderam sim, 98,3% (55) dos respondentes indicou seguir a marca Oakberry

(Figura 9).

u Sim

= Ndo

Figura 9 - Percentagem de participantes que diz sequir uma
marca de agai nas redes sociais.
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Ao serem questionados numa escala Likert (onde 1 ¢ totalmente irrelevante; 2 € irrelevante;
3 indiferente; 4 relevante; e 5 totalmente relevante): Caso ndo siga uma marca de agai, o
que o poderia motivar a seguir uma marca de ac¢ai nas redes sociais, 154 responderam a
pergunta. 60% disse ser muito importante ¢ 16,88% importante mostrar o processo de
produgdo do agai; 72,7% disse ser importante informar sobre a qualidade dos produtos;
53,89% indicou ser importante e 24,0% muito importante a historia da marca; 57,1%
consideraram importante comunicar os valores da marca; 57,7% disseram ser pouco
importante partilhar informagdes sobre as lojas; 61,0% julgaram importante informar sobre
descontos e ofertas; 49,3% consideraram importante ¢ 21,4% muito importante comunicar
os beneficios do acai e 55,1% disseram ser importante partilhar eventos desportivos que
promove. 51,9% disseram ser nada importante partilhar o conteudo de clientes e 47,4% nada

importante a partilha de contetido de influencers.

Por fim, pediu-se para escreverem temas sobre os quais uma marca de agai deve preocupar-
se, 20 participantes responderam questdes como sustentabilidade, satide e cultura brasileira.
No que toca as caracteristicas demograficas da amostra, 43,9% disseram ser do género

masculino e 56,1% feminino (Figura 10).

Feminino

= Masculino

56,10%

Figura 10 - Percentagem do género da amostra

Para além, extraiu-se que 87% dos participantes disseram viver em Lisboa e 6,7% no Porto.

Mais de 80% da amostra tem entre 21 e 39 anos .75,8% disseram ser solteiros, 18,4%
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casados, 4 % em unido de faco e 1,8% divorciados. 56,5% tém mestrado ou doutoramento e
40,4% Licenciatura ou bacharelado. 48,4% da amostra tem renda mensal liquida entre
€1,000 e €1,999, 14,3% entre €2,000 € €2,999, 9% entre €500 e €999, 6,3% mais de €3,000

e 4,9% preferiu ndo responder

2.3 Conclusoes

Apos realizada a descri¢cao dos métodos e procedimentos de recolha de dados, assim como
os resultados alcancados, resta retirar as conclusdes obtidas consoante os objetivos principais

do projeto, previamente apresentados.

As informagoes recolhidas pela entrevista semiestruturada ao fundador da marca, além de
importantes para as analises interna e externas da organizagdo, permitiram retirar aspectos
relevantes como o atual contexto da marca no Brasil, os seus objetivos, valores e
posicionamento percebido e desejado. No que se refere a comunicagdo, restou claro nao
existir um plano de comunicacdo de marketing integrado que possa efectivamente alinhar o
posicionamento com os objetivos da marca, principalmente no que toca a manutent¢io de
uma rede de franquia eficaz. Restou ainda claro que a marca preocupa-se muito com a
qualidade do seus produtos e a experiéncia do consumidor em loja, para além de promover
o desporto e a comunidade de Paraty. Ficou ainda demonstrado haver um atual, mas ainda
pouco desenvolvido processo de langamento de franquias, para além de dificuldades

tributarias enfrentadas pela organizacao.

Quanto aos resultados do questionario, apuraram-se as seguintes conclusoes:

(1) a amostra, mesmo quando ndo sendo consumidora de acai, demonstrou-se positiva
em relacdo ao produto e com vontade de experimentar (13% - ver grafico
representado na figura 1);

(2) o agai € um produto consumido de forma mais esporadica, no local onde ¢ comprado

(74% - ver grafico representado na figura 4) e preferivel em forma de super-food

(69,4% - ver grafico representado na figura 3), entretanto, uma parte representativa
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€)

(4)

()

(6)

(7)

dos inquiridos gosta de o consumir em forma de gelado ou sobremesa (30,6% - ver

grafico representado na figura 3);

o0 agai ja ¢ comercializado em Portugal e consumido por diferentes faixas etarias e
géneros, mas o seu consumo parece ser principalmente feito por individuos com um
rendimento mensal liquido superior a 1,000€ por més habitantes do Grande Porto e

de Lisboa, que possuem, no minimo, Licenciatura completa;

os consumidores de acai parecem prezar pela qualidade do produto, visto que 71,8%
da amostra acredita ser um aspeto muito relevante ao consumir agai, e pelo prego,
uma vez que ¢ tido como aspeto muito importante por 62,43% da amostra e

importante por 40,8% da amostra;

a opinido e recomendacdo de amigos e familiares foi tida como um elemento muito
importante (38,12%) e importante (49,17%) para os consumidores de agai e o
processo de reten¢do de consumidores (repeticdo da compra), parece estar ligado a
experiéncias positivas anteriores (74,7%), a qualidade do produto (84,61%), a

quantidade sevida (77,9%), e ao prego (68,13%);

amarca Oakberry ¢ a mais conhecida pela amostra (77%), seguinda pela Acai Natura
(54,2%) sendo que os participantes conhecedores e que ja consumiram o agai da
Oakberry demonstraram-se relativamente satisfeitos com a qualidade do produto
(46,51%), extremamente satisfeitos com o ambiente (65,69%) e com a localizacao
das lojas (66,27%), contudo, a qualidade do produto foi tida como relativamente e

ligeiramente insatisfatoria por 36,04% pelos participantes.

quanto a valores que devem estar associados a uma marca de acai, valores que
remetem para o desporto e a vida saudavel foram considerados totalmente relevantes
por 56% da amostra (ver grafico representado na figura 6), valores relacionados com
a imagem do Brasil foram tidos como relevantes e totalmente relevantes por quase
100% da amostra (ver grafico representado na figura 7), valores que remetem para a

sustentabilidade foram considerados como relevantes e totalmente relevantes por
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78,97% da amostra, mas tambbém como indiferentes por uma parcela significativa

(19,5%) - ver grafico representado na figura §;

(8) de acordo com a amostra, a forma de comunicag¢ao mais interessante que uma marca

(9)

de agai deve utilizar para comunicar com os seus consumidores, ¢ através das redes
sociais (mais de 90% da amostra o disse), embora 72% dos entrevistados tenha
respondido ndo seguir marcas de acai nas redes sociais, e dos outros 28% que

seguem, 98% disse seguir a marca Oakberry;

em relagdo ao tipo de conteudo que pode motivar os participantes a seguir uma marca
de agai nas redes sociais, 60% dos participantes disse ser muito importante e 16,8%
importante mostrar o processo de producao do acai; 72,7% disse ser importante
informar sobre a qualidade dos produtos; 53,8% indicou ser importante e 24,0%
muito importante abordar a histéria da marca; 57,1% considerarou importante
comunicar os valores da marca; 61,0% julgou ser importante informar sobre
descontos e ofertas; 49,3% considerou importante e 21,4% muito importante
comunicar os beneficios do acai e 55,19% disse ser importante partilhar eventos

desportivos que promove.
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IV - Plano de Comunicac¢io Integrada de Marketing

Capitulo 1 - Analise Situacional

Tendo sido exposto os resultados dos métodos aplicados, assim como as conclusao retiradas
desta aplicacdo, serd importante realizar uma anaise situacional do Manué antes de
apresentar as taticas de comunicagao escolhidas para este plano. Assim, sera primeirofeita a

analise situacional interna da marca e em seguida, uma analise externa da mesma.

1.1 Analise Situacional Interna

1.1.1 Apresentacdo da empresa

A Manué ¢ uma marca de sucos e agai inaugurada em 2013, na cidade de Paraty, Rio de
Janeiro, Brasil. Inicialmente, o negdcio foi fundado considerando as necessidades da cidade,
um lugar turistico, com diversos restaurantes e lojas de acai. A procupagdo inicial era
consturir uma casa de sumos que trouxesse qualidade, boa apresentacido e prego justo ao

consumidor.

Com o passar do tempo e sucesso da marca, 0 Manué abriu outras lojas proprias na regiao,
e passou a produzir a maior parte dos itens vendidos nas suas lojas. Teve muito sucesso €
as pessoas passaram também a se identificar com a marca e os seus valores. Abriram uma
fabrica propria, onde produzem grande parte do que vendem, inclusive o acai, e, em 2023,
comegaram a expandir a marca, através do modelo de franchise, inaugurando as duas

primeiras unidades, uma em Copacabana e outra em Ipanema, no Rio de Janeiro.

Atualmente, a rede Manué opera com mix de sumos e menu selecionado e direcionado para
a constante renovacdo e seguimento das tendéncias do setor, com profissionais
minuciosamente selecionados, que passam por uma formacao especifica. O Acai tornou-se
o produto principal da marca, devido ao facto de estar muito em alta no Brasil, por ser

produzido com preocupagdo com a qualidade e sustentabilidade pela marca. Além do agai,
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0 Manué vende o chamado “dobrado”, uma espécie de sandes com massa de «pizzay, sumos

naturais e sobremesas.

A marca sempre teve uma procupagao com o seu branding e desenvolveu a sua atividade,
passando a a criar t-shirts, chapéus, toalhas de praia, malas e outros acessorios com o
logotipo (anexo E) da marca. H4 uma preocupagdo em levar a cultura caigara, de Paraty,

para fora, além de patrocionar atletas locais de surf, skate e outros desportos.

1.1.2 Missao, valores e visao

A missdo da marca é proporcionar uma experiéncia inesquecivel, que combine o auténtico
sabor do Agai que produzem, com um servigo excecional ao cliente, criando um ambiente
acolhedor e convidativo onde os clientes possam saborear a esséncia da cultura litoranea e

das belezas naturais da Costa Verde do Rio de Janeiro, Brasil.

Quanto aos valores, hd& uma abordagem centrada no cliente, e a marca prioriza as
necessidades ¢ a satisfacdo de clientes, oferecendo um atendimento excecional e
assegurando memorias duradouras. H4 ainda uma autenticidade, por defender os sabores e
tradicdes auténticos de Paraty, Brasil, mantendo um compromisso com a qualidade e

exceléncia em todos os aspectos de ofertas.

A marca apresenta uma preocupacdo com o envolvimento com a comunidade, e apoia e
capacita a comunidade local, particularmente através de patrocinios desportivos para atletas
desfavorecidos, a fim promover o desenvolvimento social e a inclusdo na regido. E, por fim,
a marca tem uma preocupagao com a sustentabilidade, por demonstrar um profundo respeito
pelo meio ambiente, promovendo praticas sustentdveis, compras responsaveis € iniciativas

ecologicas que contribuem para a preservagao dos recursos naturais de Paraty.

No que toca a visdo do Manug, a marca pretende tornar-se o principal embaixador do rico
patriménio cultural de Paraty e do Acai, conhecido ndo sé pela sua qualidade e sabor
inigualaveis, mas também pelo seu compromisso em promover uma comunidade prospera e

inclusiva, capacitando atletas e preservando a beleza das regides costeiras do Brasil.
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Assim, resta claro que essas declaragdes refletem o compromisso da marca com a satisfagao
do cliente, o apoio a comunidade, a sustentabilidade e a celebragdao da cultura local e dos
tesouros naturais de Paraty. Elas enfatizam os principios fundamentais que impulsionam o

seu negodcio e estabelecem sua identidade e propdsito unicos.

1.1.3 Recursos Financeiros para Comunicacio

Em relacdo aos recursos financeiros para a comunicagdo € aos principais investimentos, a
entrevista ao fundador deixou claro ndo haver uma preparagdo profissional do orgamento
para comunica¢ao, mas costumam abordar o assunto e definir em momentos de langamento
de algum produto ou parceria. Investem em trafego no Instagram (social media ads) e em
promogdes nas lojas (novas decoragdes, fabricacdo de novos materiais, etc). No que diz
respeito as principais ameagas de mercado que impactam a atuagido da empresa, o fundador

destacou as elevadas cargas tributarias.

1.1.4 Recursos de Marketing

A nivel organizacional ndo ha um responsavel pela area de marketing, quem gere esse
departamento na empresa ¢ o seu fundador, visto ter formagao em marketing e comunicagao.
O fundador deixou claro durante a entrevista que satisfazer os clientes € a principal estratégia
de comunica¢do do Manué, de forma a sempre priorizar a entrega do produto de qualidadade
e a experiéncia do cliente. Ao lancar a marca foi feito um plano de comunica¢do que tem
como objetivo entender as necessidades dos seus clientes, para transmitir uma mensagem

real daquilo que fazem.

J4 em relagdo a formas com promovem a marca, o fundador disse que o principal promotor
da marca ¢ a loja, e a experiéncia que procuram entregar ao consumidor, a preocupacao com
a entrega do produto, criar um espaco onde a experiéncia e os seus elementos tenham o efeito
nos consumidores de quererem partilhar (word-of-mouth e nas redes sociais) que estdo no
Manué. Afirmou ainda que costumam patrocionar atletas - mas que nem sempre comunicam

sobre as agdes que fazem — para além de eventos de desporto na cidade de Paraty.
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No que toca a forma como sdo tomadas as decisdes na criagdo de conteudos, a entrevista ao
fundador deixou nitido ser algo informal, baseado na venda de produtos sazonais e ainda,
em relacdo as acgdes nos media e parcerias, para além do patrocicnio de atletas locais e
promocao de eventos desportivos, pagam trafego no Instagram, para direcionar utilizadores
para o seu perfil e preocupam-se muito com a identidade visual da marca, das lojas e dos
produtos. Nao fazem campanhas com influencers, mas aproveitam o conteido que muitas

pessoas fazem, de forma livre, para repostarem.

Em datas especiais, fazem agdes/passatempos no instagram, oferecendo um bowl de agai aos
vencedores. Como o agai ¢ produzido por eles, isso acaba por ndo ter um custo elevado, para
além de estarem a promover o principal produto que vendem. Fazem ainda exposigdes de
artistas locais (de Paraty) nas lojas e compram os royalties da arte desses artistas, para
estampar nas embalagens, nas camiseta e chapéus que vendem nas lojas.

No que toca aos produtos e pregos praticados, a marca conta com uma grande varieade de
opcdes. Contudo, por questdes logisticas e pela intencdo de se concentrarem no acai como
principal produto, ndo sera possivel reproduzir todo o menu do Manué oferecido nas lojas e

franquias no Brasil.

A tabela V apresenta o menu do Manué, que pretende ser langado com a abertura da primeira

loja em Portugal:
Tabela V - Tabela de precos e produtos Manué
Produto Precos
Bowl de Acai 330ml - 6,0€
500ml — 8,0€
Extra Toppings:

- Banana (+0,5€)
-Morango (+0,5€)
- Fruta Sasonal (+0,5€)
- Granola Normal (+0,5€)
- Granola Fit (+0,5€)
- Granola Maga e Canela (+0,5€)
- Aveia s/ glutén (+1,5€)
- Gojiberry (+0,5€)
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Produto Precos
Sumos Naturais Laranja (3,5€)
Agai (4,5€)
Abacaxi (4,5€)
Limonada (2,5€)
Morango (3,5€)
Uva (3,5€)
Maracuja (4,5€)
Bebidas Cafés:
Expresso (1,2€)
Machciato (2,0€)
Capuccino (2,0€)
Latte (2,0€)
Chocolate quente (2,5€)
Outras bebidas:
Agua (2,0€)
Agua com gas (2,5€)
Refrigerante (2,5€)
Cerveja (Imperial) (2,0€)
Dobrados Quetjo e fiambre
Queijo, frango, cenoura e azeitona
Queijo, palmito e carne assada desfiada
Queijo e palmito
Legumes salteados, palmito, tomate e manjericao
Queijo, tomate seco e racula

Molhos para acompanhamento:
- Mostarda e mel (0,5€)
- Pesto (0,5€)
- Gorgonzola (0,5€)
- Parmesao (0,5€)

1.1.5 Franchising

O Manué adoptou o modelo de negdcio de franchise * no inicio do ano de 2023, quando

decidiu expandir a marca para fora dos arredores de Paraty. Criou 3 modelos possiveis para

4 “Método de distribuigdo de produtos ou servigos que envolve um franchiser, que estabelece a marca registada
ou o0 nome comercial da marca e um sistema de negdcios, e um franqueado, que paga um royalty e muitas vezes
uma taxa inicial pelo direito de fazer negdcios sob o nome e o sistema do franchiser” — Definicacao de franquia
retirada do site franchise.org.
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a estrutura de comercializagdo. Sdo eles: (1) Takeaway e delivery, caracterizado por ser
apenas um ponto de venda de agai em modelo takeaway ou delivery; (3) Manuézin, loja que
opera com capacidade produtiva um pouco menor, num espaco reduzido para atendimento
local, takeaway e delivery, que pode funcionr em centros comerciais, bem como lojas de rua,
caracterizado por custos operacionais mais baixos que uma loja normal; e (3) Loja Manug,
unidade Conceito, replicada conforme a matriz, com menu completo, atendimento no local,
takeaway e delivery, que pode ser formatada para centros comerciais, bem como lojas de

rua.

Para sustentar o modelo de franquia, a sede Manué oferece uma consultoria permanente,
formac¢do inicial completa aos franqueados e ao staff, para além da atualizacdo dessa
formacgao; visitas periddicas de um responsavel para acompanhamento e orientagdo do
franqueado; fornecimento de manuais de franquia; indicagdo de fornecedores credenciados;

suporte ao franqueado; além de apoio de marketing, comunicacdo e administrativo.

O investimento financeiro inicial para a abertura de franquia, de acordo com os trés

diferentes modelos, segue a seguinte planificagdo conforme apresentada no Tabela VI:

Tabela VI - Investimento financeiro

Tipo de Loja Detalhes
Takeaway e delivery - Taxa de franquia: 6,500€
- Montagem: 800€
- Utensilios: 1,000€
- Mobiliario: 500€
- Equipamentos de cozinha: 3,000€

- Equipamentos eletronicos: 1,000€
- Estoque inicial: 700€

- Custos Extras: 700€

- Marketing Pré-inaugural: 800€
Custo total: 15,000€

- Retorno de investimento: 08 a 10 meses
- Royalties: 5% sobre o faturamento bruto
- Fundo de Marketing: 1% sobre o faturamento bruto

Manuézin - Taxa de franquia: 10,000€
- Montagem: 6,000€
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Tipo de Loja

Detalhes

- Utensilios: 4,000€

- Mobiliario: 2,000€

- Equipamentos de cozinha: 10,000€
- Equipamentos eletronicos: 2,400€
- Estoque inicial: 2,000€

- Custos Extras: 1,400€

- Marketing Pré-inaugural: 1,500€

- Custo total: 20,000€

- Retorno de investimento: 08 a 10 meses
- Royalties: 5% sobre o faturamento bruto
- Fundo de Marketing: 1% sobre o faturamento bruto

Loja Manué

- Taxa de franquia: 14,000€

- Montagem: 12,000€

- Utensilios: 7,000€

- Mobiliario: 3,500€

- Equipamentos de cozinha: 18,000€
- Equipamentos eletronicos: 4,000€
- Estoque inicial: 3,000€

- Custos Extras: 2,000€

- Marketing Pré-inaugural: 1,500€

- Custo total: 35,000€

- Retorno de investimento: 10 a 12 meses
- Royalties: 5% sobre o faturamento bruto
- Fundo de Marketing: 1% sobre o faturamento bruto

1.1.6 Posicionamento

Tendo em conta a entrevista realizada ao fundador da marca, para além da analise da
comunicagao ja feita pela marca no Brasil e o seu perfil no Instagram, pode-se dizer que o
Manué se posiciona como uma marca preocupada e voltada para a experiéncia do cliente.
Assim, o principal foco da marca € a satisfagdo do seu cliente, de forma que ele(a) tenha a
melhor experiéncia possivel, no tempo em que estd na loja, a consumir um produto de

qualidade, a um prego justo, num espaco acolhedor e que fornece um bom servigo.

O agai também estd no centro do seu posicionamento, visto haver uma preocupacdo com a

sua fabricacgdo propria, de forma a garantir um produto bom, de qualidade e sauddvel e com
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um prego justo, seguido ainda da preocupagdo da marca em relacionar-se com o desporto e

a promogao da cultura caigara’.

1.2 Analise Situacional Externa

1.2.1 Analise da Concorréncia

Para a andlise da concorréncia, identificaram-se marcas que vendem o agai como item
principal, sob o modelo de franquia, porque sdo os concorrentes diretos do Manué, ao ser
langado no mercado portugués. Para além disso, a concorréncia foi determinada de acordo

com a necessidade e beneficios percebidos pelo publico-alvo.

1.2.1.1 Oakberry

Criada em 2016, a Oakberry ¢ uma empresa brasileira que procura dar resposta a uma
procura pouco atendida no mercado de alimentacdo: a fast-food saudavel. Procura oferecer
um produto de consumo facil, e a0 mesmo tempo nutritivo e adaptavel ao gosto de cada
cliente. Caracteriza-se por ser uma rede de cafés de comida saudavel, seguindo um modelo

de franchising escalavel e replicavel, como outras grandes cadeias.

A marca Oakberry posiciona o agai ndo como uma sobremesa, mas como superfood, ou seja,
como uma forma de alimentacio saudavel que pode ser substituto do almogo ou do jantar. E
por isso, inclusive, que o preco nao estd muito associado ao de uma sobremesa, mas sim ao
de uma refeigdo composta por muitos ingredientes. Para justificar o custo alto no ponto de
venda, a marca possui uma receita especial, sem corantes ou xarope de guarana adicionado,
aproximando-se mais da matéria-prima pura, € ndo processada, algo que estd diretamente
associado a alimentacdo saudavel. A intencdo da empresa ¢ diferenciar-se e fidelizar o
cliente, logo apds a primeira vez que consome o produto, criando assim uma experiéncia

unica, independente da parte do mundo em que ele ¢ consumido.

> Denominag¢io dada a populagdo tradicional dos litorais de Sdo Paulo € do Parana e das regides de Paraty e
Angra dos Reis, Brasil,, formada pela miscigenag@o entre indigenas, portugueses e escravos africanos. Fonte:
https://pt.wikipedia.org/wiki/Cai%C3%A7aras
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Atualmente, 95% da rede Oakberry é franqueada®, sendo que a primeira loja da marca foi
aberta em Sao Paulo, em 2016. Em junho de 2020 ja contava com 220 pontos de venda, em
11 paises, nos modelos de quiosques ¢ lojas de maior superficie. Sao 180 franqueados
espalhados pelo mundo, todos seguindo o formato servigo de balcao (modelo Starbucks),
tendo como base a mesma matéria-prima, mas diferenciando-se nos itens chamados
“toppings”, de acordo com a cultura de cada local. Este crescimento exponencial fez com

que a empresa procurasse correlagdes positivas para agregar mais valor ao produto.’

Ainda dentro deste processo de crescimento, a marca chegou a Portugal em 2019, quando
foi aberta a primeira loja, através de um master franqueado, no Cais do Sodré, em Lisboa,
que atualmente ¢ o responsavel por fazer a ponte entre a sede, no Brasil, e os restantes
franqueados, em Portugal e Espanha. Este centraliza a comunicacdo da marca e a

administracao das relagdes com os possiveis investidores e com os atuais franqueados.

Quanto a comunicacdo, a marca possui 4 grandes canais: o seu website oficial, redes sociais,

material para franchise e os pontos de venda.

O website oficial (internacional), ¢ utilizado para atender a marca globalmente e esta
disponivel em trés linguas, identificadas pelo pais, sendo o portugués como “Brasil” e o
inglés tendo duas variacdes (Estados Unidos e Australia). Na homepage, encontram-se todos
os possiveis caminhos de acesso, em botdes que levam para a opg¢ao desejada. Na se¢do
Lifestyle existem imagens do acai sendo consumido, mas € um contetido replicado da pagina
do Instagram oficial da marca. Possui ainda uma seccdo com playlists da plataforma de

musica Spotify.

Quanto as redes sociais, a marca esta presente nas principais redes sociais, como Instagram,
Facebook, LinkedIn e TikTok, mas com perfis diferentes, conteudos proprios e ligeiramente
distintos, dependendo do pais, sem nenhuma unidade ou voz mais direta da marca. O Gnico

ponto convergente em todos € a presenca de influencers e consumidores posando com o

¢ Entrevista com Georgios Frangulius, CEO da Oakberry, pela Forbes Brasil em 06/07/2020 -
https://www.youtube.com/watch?v=zJihx6xGFO8 &t=2342s
7 Site oficial da Oakberry - https://oakberry.co/
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produto ou outras fotos, parecendo assim ser uma grande parte da estretégia da marca, o uso

de influencers.

O perfil oficial da marca no Instagram tem pouco mais de 150 mil seguidores, enquanto a
conta portuguesa possui mais de 20 mil. A marca possui diferentes contas para as diversas
cidades e paises em que se encontra, e todas trazem informagdes como localizagdo das lojas,
caracteristicas de produtos ou informagdes de contato. S3o contas locais que possuem

conteudo proprio, mas também muitos reposts da conta oficial.

No Facebook, além da conta oficial, existem outras, de outros paises, mas, como no caso do
Instagram, ndo de maneira uniformizada. Ja no no TikTok existe uma conta da marca oficial,
como pouco mais de 60k seguidores, para além de diversas outras contas para as franquias
nos diferentes paises. Em todas as redes possui uma presenga forte com a hashtag
#respecttheoak. Ja no LinkedIn, trés contas aparecem na procura rapida: a oficial da
empresa, o perfil dos Emirados Arabes Unidos e a conta australiana. Nestas tiltimas ha um

contetdo especifico destinado para a oportunidade de negdcios e investimentos.

No geral, a marca costuma realizar publicagdes com frequéncia e também faz parcerias com
grandes eventos como Opens de ténis, em paises onde tem uma forte presenga. Possui
playlists de musica no Spotify e comunica um estilo de vida por trds da marca muito

relacionada com festas e com o tenis (desporto).

Em Portugal, a conta oficial do Instagram faz muitos reposts de publicagdes de utilizadores
consumindo a marca por stories. Nos destaques comunicam o menu, as lojas existentes em
Portugal, a presenca na imprensa e no Open do Estoril, além de informagdes sobre o acai e
os diferentes toppings que fornecem. Hé4 ainda dois destaques para utilizadores que
pretendem ter informacdes sobre como abrir uma franquia, além de oportunidades de
trabalho nas lojas. Por fim, hd também um destaque da presenga da marca em plataformas
de delivery, como Uber Eats. J4 em relagdo aos posts, hd diversas fotos feitas com fotografos,
além de algumas alusdes aos outros produtos que t€ém, como barras nutritivas. Ha ainda um
novo post a cada nova franquia que ¢ inaugurada no pais, € outros como sobre a presenca

em eventos desportivos, ou até mesmo sobre a variedade de foppings.
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Ao realizar uma pesquisa no Google com a palavra Oakberry em Portugal, ¢ possivel
encontrar perfils da marca no TripAdvisor ¢ Zomato. No que toca a mengdes nos media, ¢
possivel encontrar algumas reportagens, em destaque uma sobre a possibilidade de franquia
no pais no Noticias ao Minuto (2022) e outra sobre a abertura de uma loja em Lisboa Time

Out (2019).3

Em relagao ao produto, a Oakberry oferece diferentes opgoes, entre elas, Bowls, Smoothies,
toppings e outros produtos (pagoca OAK, OAKbar, OAKmatcha, OAK Manteiga de
Amendoim, BaldinhOAK e Pagoca). Os valores de cada produto sdo apresentados na Tabela

VII®:

Tabela VII - Tabela de Precos e produtos Oakberry

Produto Precos
Bowls - ONE (270ml) até 2 toppings: 6,5€
- CLASSIC (350ml): 8,5€
- WORKS (500ml): 10,5€
- THE OAK (720ml): 13,5€
*toppings ilimitados (excepto tamanho ONE)
Smoothies - CLASSIC (350ml): 7,5€
- WORKS (500ml): 9,5€
- THE OAK (720ml): 11,5€
*opcdo de escolha de 3 toppings

Toppings 1. Frutas:
- Banana
-Morango
- Coco laminado
- Fruta Sasonal (+0,5€)

2. Granolas:
- Granola Premium
- Granola Fit
- Granola de Cacau BIO (+0,5€)
- Granola Maga ¢ Canela BIO
- Aveia s/ glutén

& Noticias ao Minuto, 22 de setembro de 2022. Time Out, 26 de agosto de 2019.
% Informagio retirada do Instagram oficial portugués da marca Oakberry.
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Produto Precos

3. Sementes:
- Gojiberry
- Chia
- Sementes de abobora

4. Amendoim:
- Amendoim
- OAK manteiga de amendoim
- OAK pagoca zero agucar (+0,9€)
- PagOAK (+1,5€)

5. Proteinas

- Leite em po
- Proteina vegetal (+2,5€)
- Proteina Whey (+2,5€)

6. Adogantes:
- Mel organico
- Pudim de Chia
- Leite condensado

Pacoca OAK 1,5€
OAKbar 3,5€
OAKmatcha 2,9€
OAK Mateiga de Amendoim 9,9€
BaldinhOAK 20,9€
Pacoca 23,9¢€

Considera-se portanto uma marca concorrente com um grau de proximidade elevado, pois
atualmente ¢ a maior franquia de acai do mundo, tendo uma estrutura sélida e um
reconhecimento internacional, além de oferecer diferentes produtos, para além do acai. Os
seus consumidores, de acordo com os dados recolhidos pela aplicacdo do questionario,
parecem estar muito satisfeitos com a experi€éncia em loja, o servico e o staff, mas

relativamente e ligeiramente satisfeitos com o produto (agai).'°

1065,69% dos respondentes disseram estar extremamente satisfeitos com ambiente (113) e com a localizagdo
(114). Em relacdo a qualidade do produto 46,51% dos respondentes disseram estar relativamente (40) e
ligeiramente satisfeitos (40) e 36,04% disse estar relativamente (20) e ligeiramente (40) insatisfeitos. O
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1.2.1.2 Acai Concept

A Acai Concept € uma franquia de acai, com mais de 300 lojas espalhadas ao redor do globo,
inclusive, em Portugal, desde 2016. Atualmente, tem lojas em Lisboa, mais precisamente no
Parque das Nacdes e no Chiado, assim como no Porto e em Matosinhos.!! Apresenta-se
como uma empresa jovem e dindmica, que surgiu apdés detetar uma grande lacuna no
mercado: a auséncia de franquias de fast food saudavel e de alta qualidade, que atendessem
as necessidades do consumidor moderno. Hoje, a marca posiciona-se como sindénimo de
estilo de vida saudavel e sucesso de expansao, sempre relacionada com o desporto, com a
praia e com um estilo de vida saudavel. O agai ¢ feito por uma maquina especial que o torna
mais cremoso € suave e, ndo ¢ preciso pagar os acompanhamentos a parte, ndo existindo

limite na quantidade de acompanhamentos desejada.

No que diz respeito a comunicagdo, a marca possui um website internacional, um perfil de
Instagram oficial, um portugués e outros para algumas das lojas, perfis de TikTok e paginas

no Linkedin.

Quanto ao website oficial da marca, ao aceder a homepage, ha indicagdes para uma pagina
brasileira e outra norte-americana, onde se encontram informacdes basicas sobre a marca,
sobre o produto e sobre a possibilidade de abertura de franquia, sob os diferentes modelos
de franquia que possuem: quiosque, container ou loja. Em outras palavras, o website da

marca procura comunicar apenas com os interessados em franquear a Acai Concept.

Possui uma pagina de Instagram oficial, sendo que diferentes lojas também possuem uma
conta oficial, existindo ainda uma conta oficial Portuguesa para a marca. A conta oficial
conta com um pouco mais de 35 mil seguidores e faz destaque ao agai, a suas campanhas, a
informacdes sobre franquia e delivery, entre outras. No geral, os seus posts fazem muitas
alusdes a amizade e a diversdo, e mencionam, na maioria das vezes, os seus produtos.
Publicam muitos reels com imagens do produto em si (agai no copo € os foppings) € as

épocas festivas sazonais. J& a conta portuguesa possui um pouco mais de 4 mil seguidores,

ambiente foi tido como extremamente satisfatorio por 65,69% dos respondentes e a qualidade do staff como
relativamente satisfatoria para 60,46% da amostra.
' Site oficial da Agai Concept - https://www.acaiconcept.com/
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com destaque para o repost de clientes, as origens do agai, ao delivery, a possibilidade de
abertura de franquia, e as inauguracdes e horarios das lojas. Todos os posts parecem ter sido
fotografados de forma profissional, assim como todos os reels parecem ser feitos pela

prépria marca.

Possui duas contas de Facebook, uma oficial portuguesa, com apenas 200 seguidores e outra
para uma das lojas em Lisboa. A conta oficial portugesa ndo parece atualizada, ja que o

ultimo post € de 1 de fevereiro de 2023. J& a outra conta nao realiza publicagdes desde 2020.

No TikTok existe uma conta oficial, com apenas 90 seguidores. Ha algumas contas para as
diferentes lojas e uma conta portuguesa, com apenas 7 seguidores. Na conta portuguesa, ha
poucos videos, sendo que um aborda o abastecimento de agai, € outro tem o mesmo tipo de
conteudo que os reels no Instagram. E ja no que toca a plataforma Linkedin, ao realizar uma

rapida pesquisa, aparecem algumas contas para a Agai Concept, mas todas brasileiras.

Ao realizar uma pesquisa no Google pela marca, no que se refere a Portugal, encontra-se
presenca em sites de restauracdo como The Fork e Zomato, para além de uma reportagem

no veiculo NiT sobre a abertura de uma loja no Norte.!?

A Acai Concept ndo divulga o seu menu completo nas suas redes sociais, € nem no seu
website oficial. Ao realizar uma pesquisa através da aplicacdo Uber Eats foi possivel notar
que, embora o A¢ai seja o principal produto comercializado pela marca, a depender da loja,
fornece-se ainda outros tipos de produtos, como tapiocas. Assim, a ter em consideracao esta

informagao, a Tabela VIII apresenta os precos praticados pela Agai Natura em Lisboa:

12 Reportagem NiT, 13 de novembro de 2016
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Tabela VIII - Tabela de Precos e produtos Acai Concept

Produto

Precos

Copos

- 200ml: 5,0€

- 250ml: 7,0€

- 350ml: 9,0€
- 550ml: 12,0€
- 720ml: 14,30€

Toppings

1. Caldas (até 1):
- Framboesa
- Coco
- Caramelo
- Chocolate
- Morango
- Mel
- Leite condensado
- Doce de leite
- Nutella (+1,0€)

2. Acompanhamentos (entre 3 ¢ 4):
- Granola tradicional
- Granola de frutos vermelhos
- Granola de cholocate
- Amendoim
- Pintarolas
- Leite em P6
- Oreo
- Ceralac
- Nestum
- Pacoca
- Coco ralado
- Ovomaltine
- Flocos de aveia
- logurte Natural

3. Frutas (até 2):
- Banana
- Morango (+1,0€)
- Kiwi (+1,0€)

Smoothies

400ml: 7,9€ (diferentes misturas de acai com outras frutas,
suplementos alimentares, etc.)

Tapiocas

A depender do recheio, o valor varia de 5,5€ a 6€

Sumos naturais

300ml: 3,2€
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Produto Precos

Natura Cheese - 10 unidades: 3,5€
Bites (paes de - 15 unidades: 4,5€
queijo) - 25 unidades: 6,5€

Considerou-se a Acai Concept Portugal uma marca concorrente, com um grau de
proximidade elevado, pois de acordo com os dados secundarios recolhidos e apresentados,
¢ uma franquia com grande presenca em Portugal, em diversas cidades, e pontos importantes,
para além de oferecer diferentes produtos e ndo apenas o agai. Ja relativamente ao perfil do
consumidor da marca, segundo a recolha de dados realizada, através do questionario, os
consumidores da Ac¢ai Concept sdo amantes de agai no estilo super-food e estio satisfeitos

com o preco, mas ligeiramente ou relativamente satisfeitos com a qualidade do produto.!?

1.2.1.3 Acai Natura

O Agai Natura foi criado em Portugal, no ano de 2017, com a proposta de oferecer um
conceito de alimentagdo saudavel, saborosa e rica em energia. A marca teve origem através
da experiéncia do seu socio fundador no mercado brasileiro que viu a oportunidade de tornar

o Acai mais acessivel .'*

Quanto a sua comunicagdo, a marca possul website, pagina de Facebook e pagina de
Instagram portugueses e uma conta no Linkedin. No seu website oficial, ha apenas uma
homepage com informagdes de contacto para interessados em abrir uma franquia, ndo ha
mencdes ao produto ou as diferentes lojas. Ha ainda dois links que direcionam o visitante

para os perfis de Instagram e Facebook da marca.

Quanto a comunicagdo feita pelo Instagram e Facebook, notou-se que a marca faz

publica¢des periddicas nestas redes, com diversos temas que dizem respeito ao momento do

1356,4% (31) respondentes disseram sentir-se extremamente satisfeitos com o ambiente € 38,2% (21) disseram
ter estado ligeiramente satisfeitos com a qualidade do staff. O prego foi tido como pela maior parte dos
respondentes como relativamente 24,4% (11) e extremamente 46,6% (26) satisfatorio. Quanto ao atendimento,
38,9% (21) consideraram-se ligeiramente insatisfeitos, 27,8% (15) consideraram-se ligeiramente satisfeitos. J&
a qualidade do produto foi considerada por 16 satisfatoria, por 47,3% (26) e 38,2% (21) consideraram-se nem
insatisfeitos ou satisfeitos.

14 Site Oficial da Acai Natura - https://acainatura.com/
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ano, por exemplo, Natal, mundial de futebol, etc. Para além disso, fazem publicagdes através
dos stories diariamente, a partir do repost de publicagdes de utilizadores que marcam a conta
da Acai Natura nas redes sociais. A marca ainda da destaque aos diferentes eventos em que
participa, como o Rock in Rio Lisboa, para além dos seus produtos e do acai em si. Na conta
de Instagram, ha ainda espago para alguns videos de curta duragcdo, mas a maior parte
daquilo que comunicam para o consumidor final, ¢ feito através de publicagdes no feed e
.15 y« . . , ;s s ~
stories.”> Ja no Linkedin, a marca estd presente com uma pagina que possui informagdes

sobre a sua sede em Lisboa.

Em relacdo aos produtos fornecidos e precos praticados pela Agai Natura, a Tabela IX
apresenta informagdes sobre os diferentes produtos e precos. Contudo, a marca ndo
disponibiliza o seu menu nas redes sociais ou no seu website oficial, tendo entao essa coleta

de informagao sido feita a partir do menu de uma das lojas no Uber Eats.

Tabela IX - Tabela de Precos e produtos Acai Natura

Produto Precos
Bowls - 360ml: 9,5€
- 500ml: 10,9€
- 800ml: 14,5€
Toppings 1. Recheio (apenas 1):

- Sem recheio
- Mel
- Leite condensado
- Frutos vermelhos
- Chocolate
- Manteiga de amendoim

2. Toppings (até 3):
- Banana
- Kiwi
- Morango
- Granola, aveia ¢ mel
- Granola e frutos vermelhos
- Granola e chocolate
- Nestum

15 Instagram e Facebook oficiais da A¢al Natura - @acainaturapt e https://www.facebook.com/acainatura.pt
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Produto Precos

- Amendoins

- Coco ralado
- Mistura de sementes

- Smarties
- Oreo
- Leite em p6
- Granola, Aveia 0% Agucar Adicionado

*extra topping: +1,0€

Smoothies 440ml: 7,9€ (diferentes misturas de acai com outras frutas,
suplementos alimentares, etc.)

Natura Cheese - 10 unidades: 3,5€

Bites (paes de - 15 unidades: 4,5€

queijo) - 25 unidades: 6,5€

E portanto uma marca concorrente com um grau de proximidade também elevado, pela
extensa presenca em Portugal, com lojas espalhadas por todo o pais, e, por isso, um
expectavel reconhecimento maior, para além de fornecer produtos diferentes do agai.
Contudo, o atendimento ndo parece ser satisfatério para os inquiridos conhecedores da

marca, nem a qualidade do produto.
1.2.1.4 Analise da concorréncia
A tabela X apresenta uma analise resumida da concorréncia:

Tabela X - Analise da Concorréncia

Oakberry Acai Concept Acai Natura
Enquadramento  Entrou no mercado  Primeira franquia Criado em
portugués em 2019, em Portugal em Portugal, no ano de
sob o modelo de 2016. Conceito 2017, com a
franquia de fast voltado para um proposta de
food saudavel. acai que possa estar oferecer um
Marca ligada ao ao alcance de mais conceito de
Estoril Open e a pessoas, enquanto alimentacao
eventos mais um fast food saudavel, saborosa
sofisticados. saudavel. e rica em energia.

Marca ligada ao
meio ambiente € a
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Oakberry

Acai Concept Acai Natura
partilha de
momentos entre
pessoas.
Perfil do Cliente = Amantes de acai no Amantes de agai no Amantes de agai no
estilo super-food estilo sobremesa, estilo sobremesa,
com boas preocupados com 0 preocupados com o
condigdes atendimento ¢ atendimento ¢
financeiras. experiéncia na loja, experiéncia na loja,
Gostam de com 0 prego e com o prego e
consumir o agai no qualidade do qualidade do
local, mas também produto. produto.
levar para fora.
Preocupam-se com
a qualidade do
produto.
Preco do Acai 6,5€ a 13,5€ 7,9€ a 14,3€ 7,9€ a 14,5€
Comunicacio Comunicagao Comunicagao Comunicagao com

desenvolvida e
centralizada, mas
com alguns
desfalques. Foco
no produto e no
menu. Grande uso
das redes sociais,
com forte presenga
no Linkedin.
Presenca em alguns
veiculos de media.
Presenca em
eventos
desportivos,
pricipalmente ligao
ao ténis.

desenvolvida e
centralizada, mas
com desfalques ja
que diversas lojas

possuem sua
propria forma de

comunicacao.

Grande uso de

redes sociais.

desfalques ja que
diversas lojas
possuem sua
propria forma de
comunicacao. Uso
de redes sociais.
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1.3 Analise do Consumidor

De acordo com os dados recolhidos pelo questionario, o consumidor de agai parece consumir
este produto de forma esporadica, no local onde ¢ comprado (74% - ver grafico representado
na figura 4) e em forma de super-food (69,4% - ver gréafico representado na figura 3);
entretanto, uma percentagem significativa dos inquiridos gostam de consumir este produto

em forma de gelado ou sobremesa (30,6% - ver grafico representado na figura 3).

Os consumidores apresentam uma renda mensal liquida superior a 1,000€ por més ¢ habitam

o Grande Porto e Grande Lisboa. Possuem ainda, no minimo, licenciatura completa.

Para além disso, os consumidores de acai parecem valorizar a qualidade do produto, visto
que 71,8% dos inquiridos acredita ser um aspeto muito relevante ao consumir agai, e o preco,
uma vez que ¢ tido como uma questdo muito importante por 62,43% da amostra e importante
por 40,8% da amostra. Parecem ainda contar muito com a opinido e recomendacgao de amigos
e familiares (elemento muito importante para 38,12% da amostra e importante para 49,17%
da amostra) e o processo de retengcdo de consumidores (repeticdo da compra), parece estar
ligado a experiéncias positivas anteriores (74,7%), a qualidade do produto (84,61%), a

quantidade sevida (77,9%), e ao prego (68,13%).

1.4 Analise SWOT

Para elaborar a Andlise SWOT foi necessario antes identificar os pontos fortes e fracos do
Manue, oriundos da Analise Interna, assim como as oportunidades e ameacas presentes na
Andlise Externa, através da recolha de dados primarios (entrevista, questionario e analise de

conteudo).

Analisando todos esses dados, foi possivel chegar a seguinte analise apresentada na Tabela

XI.
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Tabela XI - Analise SWOT

Analise SWOT

Strengths

Weaknesses

- Uma marca Paratiana que pretende se
langar num mercado interessado em novas
ideias e projetos regionais.

- Oferta de produto tnica: O acai ainda ¢
relativamente no  mercado
portugués, pelo que a oferta de um produto
unico e auténtico pode dar-lhe uma
vantagem competitiva.

novo

- Utilizacao versatil: O acai pode ser
utilizado de varias formas, como em tagas,
batidos, super-food e at¢é mesmo em
sobremesas, permitindo diversas opg¢oes
de menu e a atragdo dos clientes.

- Sustentabilidade: Enfatizar 0
abastecimento sustentavel e a embalagem
ecologica pode
preocupados com o meio ambiente.

atrair consumidores

- A marca nao possui uma estratégia de
comunicac¢do e marketing.

- Empresa familiar.
- Fraco material de franquia.
- Foco no agai, que ¢ um produto sazonal.

- Empresa matriz situada no Brasil, o que
pode dificultar a comunicacdo e gestdo em
Portugal.

- Auséncia de um orcamento definido para
o marketing.

- Auséncia de um objetivo claro do que se
pretende alcancar com o desenvolvimento
da marca.

- Sensibilidade de precos: O custo do Acai
pode ser relativamente elevado. Os
consumidores preocupados com 0s pregos
podem hesitar em pagar um prémio por
este produto.

Opportunities

Threats

- Tendéncia de Saude e Bem-Estar: Como
mencionado anteriormente,
interesse crescente na saude e bem-estar
em  Portugal, apresentando

existe um

uma
oportunidade  significativa
produtos de Agai.

para  0s

- Turismo: Portugal ¢ um destino turistico
popular na Europa, que vem crescendo a
cada ano que se passa. Posicionar a uma
marca de Acai perto de pontos turisticos
pode atrair clientes locais e internacionais.

- Recessdo econodmica: crises econdmicas
podem afetar os gastos dos consumidores
em produtos premium como o Acai.

- Regulamentagdo:  Assegurar 0
cumprimento das normas de seguranga
alimentar e de rotulagem em Portugal
pode ser complexo e dispendioso.

- Perturbagdes na  cadeia  de
abastecimento: O acai ¢ essencialmente
proveniente do  Brasil. Quaisquer
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Analise SWOT

- Personalizagao: Oferecer opgoes de Acai
personalizaveis, tentando satisfazer as
preferéncias individuais e as restrigoes
alimentares, ¢ assim expandir a base de
clientes.

- Vendas online: Com o aumento do
comércio eletronico, a venda de produtos
de Acai online pode ajudar a alcangar um
publico mais vasto, especialmente aqueles
que ndo tém uma loja fisica por perto.

- Mercado preocupado com a saude:
Portugal tem uma base crescente de
consumidores preocupados com a saude,
que procuram cada vez mais opgoes
nutritivas e super-alimentares. O agai ¢
conhecido pelos seus beneficios para a
saude e pode aproveitar esta tendéncia de

forma eficaz.

perturbagdes na cadeia de abastecimento,
tais como problemas relacionados com o
clima ou instabilidade politica nos paises
fornecedores, podem afetar o negdcio.
Além de impeditivos alfandegarios, como
impostos sobre a impora¢ao do produto,
constrangimentos com transportadoras e
manuten¢do do produto.

-  Mudanga nas dos
As preferéncias
consumidores podem mudar rapidamente.
E crucial estar atento a evolucdo dos
gostos e das tendéncias dos alimentos

preferéncias

consumidores: dos

saudaveis.

- Concorréncia: A industria alimentar e de
bebidas em Portugal ¢ competitiva, e
podem ja existem marcas estabelecidas
que oferecem produtos semelhantes ou
outras alternativas de superalimentos.

- Sazonalidade: O acgai ¢ tipicamente
importado como um produto congelado, o
que pode colocar desafios relativamente a
gestdo da cadeia de abastecimento e ao
inventario durante as flutuacdes sazonais.

- Consciéncia do mercado: O acai nado ¢
tdo conhecido em Portugal como em
alguns outros paises. Sensibilizar e educar
os consumidores pode ser um desafio
significativo.

Apos a realizagdo da andlise SWOT, resta claro que o lancamento de uma marca de Acai em
Portugal oferece oportunidades promissoras, particularmente no sector da saude e do bem-
estar. No entanto, implica os desafios ligados a concorréncia, a gestdo da cadeia de

abastecimento e a questdes tributarias, que acabam por interferir no preco, sendo, portanto,
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imprescendivel um plano de comunicacdo integrada de marketing bem elaborado para

enderecar com sucesso todos os factores apontados.

Capitulo 2 — Implementac¢ao do Plano de CIM

2.1 Segmentacio, Targeting e Posicionamento

A principal finalidade na definicdo da estratégia de comunicagdo, prende-se com a
transmissdo de mensagens claras, relativas a oferta de uma organizagdo, de acordo com as
caracteristicas dos seus publicos-alvo (Kotler et al., 2008). Neste ponto € necessario ter em
considerag¢do a segmentagdo, o targeting ¢ o posicionamento da organizagdo, devendo: (1)
efetuar-se a divisao do mercado em grupos de interesse, consoante as suas especificidades;
(2) definir como a organizacdo deseja ser percecionada no mercado; (3) selecionar os
segmentos e outros publicos-alvo com os quais deseja comunicar, atribuindo-lhes a

mensagem correta (Clow & Baack, 2011).

2.1.1 Segmentacio e Targeting

Tendo em conta as particularidades encontradas através das analises e pesquisas realizadas,
foi escolhido para este plano, o método de segmentagdo, proposto por Clow e Baack (2011)
e Wood (2017). O primeiro critério de segmentacdo € baseado nas caracteristicas
sociodemograficas da populagdo face a atributos como a idade, género, educagao,
rendimento, entre outros, enquanto que o segundo destaca a importancia de se criar uma
mensagem de marca unificada e consistente, em diferentes canais de comunicagdo,
alinhando-os aos esfor¢cos de marketing, a fim de se criar um forte valor de marca e melhorar

a eficacia global da empresa.
Dessa forma, procedeu-se a delimitacdo dos segmentos, apresentados na Tabela XII, visto

que para o langamento da marca Manué, em Portugal, visa atingir essencialmente

consumidores, mas também potenciais franqueados:
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Tabela XII - Segmentacio

Nome do
Segmento

Caracteristicas do Segmento

Potenciais
franqueados

Homens e mulheres empresarios entusiastas da industria
alimentar e das tendéncias de saide, com um grande interesse
em oferecer produtos unicos, auténticos e nutritivos ao mercado
portugués. Possuem experiéncia no sector alimentar ou
experiéncia na gestdo de franchisings, que procuram uma
oportunidade de expandir o seu portfolio de negdcios, e com o
desenvolvimento do turismo. Investidores que ndo estdo apenas
interessados na rentabilidade do empreendimento, mas que
também valorizam o compromisso da marca com o
desenvolvimento  comunitario e a  sustentabilidade,
especialmente aqueles que dao prioridade ao apoio a atletas
desfavorecidos, e a promogao de iniciativas sociais locais. Tém
um interesse genuino em promover estilos de vida saudaveis e
tendéncias de superalimentos, que compreendam o potencial do
Acgai como uma opgdo popular de alimentagdo saudavel, em
Portugal. Gostam de dias de verdo e de promover a cultura
brasileira.

Curiosos em
relagcdo ao agai

Homens e mulheres, entre 23 ¢ 54 anos, que tém licenciatura
completa, vivem em Lisboa com redimentos liquidos a partir de
1,000€. Preocupam-se com a qualidade do produto e do servigo,
preco e promocgdes, recomendagdes de amigos e familiares.
Acreditam que uma marca de agai deva estar ligada a valores
como vida saudavel, dias de verdo, sustentabilidade, além de
serem motivados a seguir nas redes sociais uma determinada
marca de agai, caso partilhe informagdes sobre o produto,
historia e valores da marca, para além do processo de producao
do agai.

Apreciadores de
agai

Homens e mulheres entre 23 e 54 anos, que vivem em Lisboa,
com licenciatura completa e rendimento mensal a partir de
1,000€. Sao apreciadores de acai, sobretudo no estilo super-food,
consomem acgai de forma mais esporadica ou semanalmente,
prezam pelo frescor, qualidade do produto e variedade de
toppings. Costumam consumir no local onde compraram, e dao
muita importancia a qualidade do produto e do servigo, ao preco
que pagam, e a experiéncia no local de consumo. Importam-se
também com experiéncias anteriores positivas, além de
promocgoes e descontos e recomendagdes de amigos e familiares.
Acreditam que uma marca de acai deva preocupar-se com
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Nome do Caracteristicas do Segmento
Segmento

valores que se ligam ao Brasil, dias de verao, sustentabilidade e
vida fitness/saudavel. Embora consumam agai, podem nao seguir
marcas de agai nas redes sociais, mas caso viessem a seguir,
gostariam, maoritariamente, que uma marca comunicasse
através do Instagram, e promovesse conteudos relacionados com
o processo de produgdo do agai, beneficios do agai e a historia e
valores da marca.

2.1.2 Posicionamento Desejado e Vantagens Competitivas

Tendo em consideracao a entrevista realizada com o fundador da marca, para além da analise
da comunicagdo ja realizada pela marca no Brasil, e o seu perfil no Instagram, pode-se dizer
que a marca Manué pretende posicionar-se como uma marca preocupada com a experiéncia
do cliente. Ha uma clara preocupagao com a satisfacdo do cliente, de forma que ele(a) tenha
a melhor experiéncia possivel no tempo em que estd na loja, a consumir um produto de
qualidade, com um prego justo, num espaco acolhedor, e que fornece um bom servigo aos
seus consumidores. Para além disto, o acai também estd no centro do seu posicionamento,
visto haver uma preocupacdo com a sua fabricag¢do propria, de forma a garantir um produto

bom, de qualidade e saudavel e com um prego justo.

No diz respeito a recolha de dados realizada através da aplicagdo do questionario ao publico
em geral, a marca deve ter o seu langamento fisico em Lisboa, preocupar-se com a qualidade
do acai que fornece, e relacionar-se com valores que se ligam ao Brasil, a sustentabilidade,
desportor e uma vida saudavel. Para além disso, a marca deve preocupar-se em comunicar
com os seus consumidores pelas redes sociais, promovendo informagdes sobre o agai,

histéria e valores da marca, e participacdes com eventos desportivos.

A figura a seguir (Figura 11), procura demonstrar o posicionamento desejado da marca

Manué em relagdo aos seus concorrentes:
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Prego Justo e
preocupacdo com
experiéncia em loja

Manué

Prego elevado e pouca
preocupagdo com
experiéncia em loja

Acai
MNatura
Baixa Fabricacdo propria e
qualidade do Acai Oakberry qualidade do
produto Concept produto

Figura 11 - Posicionamento desejado da marca Manué, face aos seus concorrentes.

2.1.3 Publicos-Alvo

Os publicos-alvo que a marca deseja atingir, dividem-se nos seguintes: (1) segmentos-alvo,

(a) curiosos em relagdo ao agai, (b) apreciadores de acai e (c) potenciais franqueados; (2)

franqueados e (3) staff/colaboradores

2.1.4 Mensagens-Chave

As mensagens-chave devem estar relacionadas com a estratégia de posicionamento e 0s
valores da marca, de modo a comunicar de forma estratégica com os diferentes publicos-
alvo que se pretendem atingir, estabelecendo um didlogo eficaz com os mesmos (Kotler et

al., 2008). Considerando os publicos-alvo da marca Manué, definiram-se as mensagens-

chave a transmitir para cada um deles, apresentadas na Tabela XIII.
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Tabela XIII - Mensagens-chave

Publico Alvo

Mensagens-chave

Segmentos-  Curiosos em

Alvo relagdo ao agai

- Beneficios do agai
- Experiéncia unica e especial na loja
- Preocupacgao com a sustentabilidade
- Historia e valores da marca
- Cultura brasileira e da vida caigara
- Eventos de surf

Apreciadores
de agai

- Beneficios do acai
- Fabricac¢ao propria do agai
- Produtos e promogdes

- Experiéncia Unica e especial na loja
- Preocupacgao com a sustentabilidade

- Historia e valores da marca
- Cultura brasileira e da vida caigara

- Eventos de surf

Possiveis
Franqueados

- Oportunidades de crescimento e investimento
- Cumprimento de todos os detalhes contratuais
acordados
- Parte integrante da «familia Manué»

- Fabricagao propria do agai
- Cultura brasileira e da vida caigara
- «Vestir a camisola da marca»

Franqueados

- Excelentes relacdes com todos os fornecedores e
parceiros, promovendo relagdes
duradouras;

- Cumprimento de todos os detalhes contratuais
acordados
- Parte integrante da «familia Manué» que procura o
crescimento da marca
- Fabricagao propria do acai
- Cultura brasileira e da vida caigara
- «Vestir a camisola da marca»

Staff/Colaboradores

- Promocgao de uma experiéncia unica e especial nas lojas
- Ter gosto por partilhar valores como a sustentabilidade,
desporto, vida saudavel e cultura brasileira
- Parte integrante da «familia Manué»

- «Vestir a camisola da marca»
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2.2 Taticas de Marketing

2.2.1 Pressupostos e Taticas de Marketing-Mix

De acordo com os objetivos previamente estipulados, analises previamente realizadas, com
a exposi¢do dos planos de Comunicagao Integrada de Marketing de Clow e Baack (2011),
Wood (2017) Chaffey e Smith (2017), e Chaftey (2017), para além da recolha de dados feita,
foram escolhidas duas grandes areas de atuagao a ser desenvolvidas, com objetivos e taticas
especificas, que se unem numa estratégia de comunicagao singular, para o lancamento da
marca de agai Manué em Portugal. As estratégias, taticas e agdoes foram elaboradas tendo em
vista a necessidade de estruturar o plano de comunicagdo integrada de marketing do
langamento da marca Manué em Portugal, devido ao facto do seu modelo de negdcio ser
uma franquia, para além da preocupacao com a criagdo de uma marca forte, bem como de

seu posicionamento através de estratégia preocupada com o uso de ferramentas digitais.

Assim, em primeiro lugar, serd abordada a estratégia de comunicagdo interna com as suas
taticas e planos de a¢do, e em segundo lugar, serd abordada a comunicagdo externa, também
explorando as suas estratégias, taticas e planos de a¢do. No que toca as taticas a serem
implementadas, sera feita uma separacao entre relagdes publicas e comunicagao digital. Para
as estratégias no ambito digital, as taticas e acdes serdo determinadas tendo em conta o
modelo de comunicacdo integrada de marketing RACE de Smith (2017), isto ¢, a seguir a

linha de pensamento que engloba a sequéncia reach, act, convert, engage.

Em relagdo ao staff e colaboradores, os objetivos passam por (1) tornar os colaboradores
verdadeiros embaixadores da marca e dos seus valores; (2) despertar e alimentar a vontade
de fazer parte da «familia Manuéy», promover a marca enquanto trabalhador da mesma; (3)
informar sobre o sucesso da marca, como os fazer sentir reconhecidos e valorizados; (4) criar
e manter um elo entre a marca no Brasil e em Portugal; (5) criar e potenciar o envolvimento
dos colaboradores da marca, através de constante troca de informacao sobre todas as suas
fungdes, misdo, visdo e valores da marca; e (6) unificar uma mensagem coesa para o

consumidor.
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Os objetivos das taticas variam de acordo com o publico-alvo em questdo. Para o publico
geral, isto ¢, curiosos em relacdo ao acai e apreciadores de acai, os objetivos das taticas de
comunicagdo sao os seguintes: (1) partilhar o posicionamento da marca; (2) apresentar a
marca ao mercado portugués e a abertura da primeira loja; (3) no que toca aos curiosos em
relacdo ao agai, criar uma curiosidade mais agucada nos que ja partilham um interesse pelo
acai, mas nunca provaram; (4) informar sobre a qualidade do acai do Manu¢ e o seu processo
de producao; (5) criar a vontade de querer conhecer a marca e visitar a loja para usufruir do
acai, servigo e experiéncia em loja; (6) promover um contacto direto com os consumidores
de modo a gerar proximidade; (7) acolher os consumidores um ambiente que remete ao
Brasil e a cultura caicara brasileira; e (8) alcancar audiéncias através do digital e despertar o

interesse em visitar a loja (Drive to store).

Ja no que toca o publico alvo dos possiveis franqueados, os objetivos sdo (1) partilhar o
posicionamento da marca; (2) apresentar a marca ao mercado portugués e a abertura da
primeira loja (3) despertar a vontade de fazer parte da «familia Manué» a ponto de querer

investir na marca.

Por fim, em relagdo aos franqueados, os objetivos das taticas e acdes sao (1) tornar os
integrantes deste grupo verdadeiros embaixadores da marca e dos seus valores, alimentando
a vontade de fazer parte da «familia Manuéy; (2) criar e manter um elo entre a marca no
Brasil e em Portugal; (3) criar e potenciar o envolvimento dos franqueados da marca, através
de constante troca de informacao sobre todas as suas fung¢des, missdo, visao e valores da

marca; e (4) unificar a mesma mensagem coesa ao consumidor.
Apobs expostos os objetivos de comunicagdo para cada um dos grupos de publico-alvo, a

Tabela XIV apresenta as taticas a serem implementadas pelo plano de CIM do langamento

do Manué em Portugal.
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Tabela XIV - (1) Comunicac¢ao Interna — Rela¢des Publicas

Publico alvo

Taticas

Franqueados

1. Programa de apoio ao franqueado: consultoria oferecida aos
franqueados que inclui uma formagdo inicial, apoio continuo (reunides
periddicas), assisténcia de marketing ¢ orientagdo operacional. Este
programa serd gerido pelo responsdvel pela abertura da primeira loja
(administrador ligado a marca brasileira).

2. Mecanismo de feedback em reunides semanais de equipa:
implementacdo de um sistema de feedback aberto e transparente, que
permite aos franqueados partilharem as suas ideias e preocupagoes e serem
ouvidos pela matriz.

3. Eventos internos entre franqueados e sede, todos os anos, com
degustagdo de produtos, distribuicdo de novos produtos da loja e
apresentacdo do plano de comunicagdo para langamento destes produtos.

Staff/Colaboradores

1. Programa de formagdo continua para garantir que os colaboradores
estdo bem informados sobre o produto, os seus beneficios para a satde e a
historia da marca.

2. Programa de reconhecimento dos colaboradoes que recompensa o
desempenho e a dedicacdo extraordinarios: prémio “Caicara do Més” para
o funcionario com desempenho e dedicacdo extraordinaria. O prémio
consiste em um bonus salarial.

Eventos internos (team buildings) a cada 3 meses com degustagdo

de produtos e distribuigdo de novos produtos da loja, como novos modelos
de t-shirts, bonés, tote-bags.
4. Mecanismo de feedback em reunides semanais de equipa:
implementacao de um sistema de feedback aberto e transparente que permite
aos colaboradores partilharem as suas ideias e preocupagdes e serem
ouvidos pela chefia.

Tabela XV - (1) Comunicacao Interna — Digital

Publico alvo

Acio e taticas

1. Criagdo de um grupo de Whatsapp entre os administradores no
Brasil e os franqueados em Portugal para comunicagdo oficial. Além de um
grupo entre os responsaveis de uma das franquias com os administradores

Franqueados da matriz para troca de informagdes rapidas relacionadas ao dia a dia.
2. Newsletter periddica com boletim informativo interno regular que
destaca as realizagdes, os destaques das lojas e qualquer feedback positivo
recebido dos clientes.
Incentivar a partilha social: incentivar staff e colaboradores a
Staff/Colaboradores P Z

partilhar as suas experiéncias nas suas contas pessoais nas redes sociais,
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Publico alvo

Acdo e taticas

oferecendo incentivos para aqueles que promovem ativamente a marca
online.

2. Destaques nas redes sociais: destacar os funcionarios nas
plataformas de redes sociais da marca, partilhando as suas historias,
realizagdes e contributos.

3. Newsletter periddica que destaca as realizagdes, os destaques dos
funcionarios e qualquer feedback positivo recebido dos clientes

Tabela XVI - (2) Comunicacdo Externa — Relacoes Publicas

Publico-alvo

Taticas

Curiosos em
relagdo ao acai e
apreciadores de
agai

1. Criacdo de uma loja modelo que passe todos os valores através da
sua decoragdo, produtos e servigo fornecidos.

2. Artigos pagos em revistas de /ifestyle que abordam temas como
alimentacdo saudavel, cultura e desporto (ex: Lisbon Insiders, NiT,
TimeOut), para anunciar a abertura da primeira loja Manué em Lisboa,
Portugal.

3. Evento de langamento da primeira loja: o evento sera aberto ao
publico em geral, e a ideia € ser anunciado no /nstagram oficial da marca,
mas também chamar atengdo de pessoas na rua que passam a frente da loja.
Contara com a presenca de um dj e havera exposicdo de algumas artes de um
artista de Paraty, que também estardo disponiveis para posterior compra.
Neste dia especial, havera uma promog¢ao para os visitantes, que consitira na
distribuicao de fokens para os que consumirem em loja, para que possam
voltar com um amigo ou familiar e ofercer um bow! de agai pequeno.

4, Parcerias com lojas concept que promovem a cultura brasileira e o
desporto (exemplo: Be We; Sunshaka). Instalar um corner com os produtos
Manué de retail nessas lojas.

5. Presenca em eventos de desporto com pequenos foodtrucks
(exemplo: competicdes de surf e skate como Supertubos e Liga Pro Skate).
6. Criagdo de um Loyalty Program que permite o consumidor usufruir
de um bowl! de agai pequeno de graga ap6s o consumo de 5 bowls.

7. Engagement com a comunidade local: presenca de pop up stands em
ginasios da cidade como, Amplify Studio, Studio Rise, Academia Life Club
Santos. Parceiria com grupos de surfistas, corrida, ciclismo, para realizarem
encontros oficiais na loja.

8. Organizagdo de workshops na primeira loja: workshops em parceria
com artistas, desportistas e activistas. Abertura do espago para organizacdes,
pessoas ¢ comunidades que queiram fazer algum tipo de workshop ou talk
durante uma tarde sobre temas que envolvam valores e visdo da marca, isto
¢, desporto, sustentabilidade e cultura brasileira.
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Publico-alvo Taticas
1. Artigos pagos em revistas/jornais de negdcios e franquias (ex: ABF
News, Publico Negocios).
2. Desenvolvimento de material de marketing para franqueados, com

Possiveis
Franqueados

todos os detalhes sobre o investimeto de franquia, projecdes financeira, casos
de susesso e testemunios dos franqueados ja existentes.

3. Criagao de um video de apresentacao sobre a franquia.

4, Evento: espécie de franchise discovery day para os potenciais
franqueados. Neste dia este grupo tera a possibilidade de conhecer a marca e
a loja. Contard com uma apresentacdo da marca e das possibilidade de
franquia, com momento para network com dj ao vivo, provas de agai e outros
produtos. Os potenciais franqueados receberdo um kit com fote-bag, brochura
com informagdes sobre a abertura da franquia, camiseta ¢ boné Manué.

5. Participagdo em eventos como QSP Summit e Leadership Summit
Portugal.

Tabela XVII - (2) Comunicacio Externa — Digital

Publico-alvo

Acao e taticas

Curiosos em relagdo ao
acai e apreciadores de

acai

1. Langamento do website: deve conter paginas com a historia da
marca, seus valores, missdo e visdo. Deve conter o video promocional
da marca e artigos sobre os beneficios do acai, sobre a comunidade
caicara e sobre o envolvimento da marca com desporto.

2. Criagdo do perfil de Instagram.

3. Criacdo de uma pagina no The Fork para submeter avaliagdes.
4. Criagdo de playlists de musica no Spotify.

5. Videos promocionais: um sobre a loja em Lisboa e outro a

contar com guidelines sobre a historia da marca, com imagens de
Paraty, da fabrica, dos processos de fabricagao, cultura caigara.

6. Realizagdo de Community Management nas redes sociais, de
forma a estimular a conversa sobre a marca e a partilha de experiéncia
nas redes sociais por parte dos consumidores.

7. User generated content: utilizar e promover o conteudo dos
clientes nas plataformas da marca, dando espaco para a partilha dos
mesmos.

8. SEA — Search Engine Advertising, publicidade paga para que a
marca ocupe posi¢oes de maior destaque no motor de busca da Google.
Essa estretégia sera abordada de maneira a garantir que a marca apareca
nas primeiras posi¢des do mecanismo de busca da Google, quando os
utilizadores procuram por palavras como por exemplo: restaurantes
Lisboa, agai, restaurante brasileiro Lisboa.
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Publico-alvo

Acdo e taticas

9. Publicidade paga no Instagram, com o objetivo de atingir
utilizadores localizados em Lisboa, fazer com que visitem o perfil da
marca e, consequentemente, visitem a loja.

10. Publicidade paga nas plataformas de delivery adotadas pela
marca.

11. Conteudo para Instagram: processo de fabrico, posts e reels
sobre a visdo, missdo e valores da marca, imagens de Paraty e com
elementos de sustentabilidade e cultura brasileira, antncio de
participacdo em eventos desportivos e dos workshops/encontros que
acontecem na loja, publicagdo dos videos feitos para o site da marca.
12. Passatempos periodicos no Instagram a oferecer um agai bowl
e t-shirts, toalha de praia e boné Manué.

Possiveis Franqueados

1. Conteudo disponivel no website: Pagina dedicada a angariagdo
de leads. Nesta pagina havera um video promocional direcionado para
interessados em abrir uma franquia, o video contara com a apresentagao
da marca, dos seus valores e histéria. Na pagina havera um formulario
simples para ser preenchido, esse formuladrio dard a oportunidade a
quem subscreveu de ter uma primeira brochura com informagdes sobre
a franquia, além de ser contactado, posteriormente, para discutir o
processo de abertura.
2. Criagdo de uma pagina de Linkedin.

Campanha de lead generation com target em individuos que
procuram empreender no meio da franquia.
4. SEA — Search Engine Advertising com o objetivo de adquirir
trafego para a campanha de lead generation para franquia.
5. Linkedin Ads com o objetivo de adquirir trafego para a
campanha de lead generation para franquia.
6. Conteudo para Linkedin: Informagdes institucionais sobre a
empresa, conteudo voltado para nticias de abertura de lojas e também
sobre a cultura na empresa, o dia-a-dia dos funcionarios, antincios ¢
posts apos participagdes em eventos € anuncio de parceirias com
desportistas.

StafflColaboradores

1. Anuncio de contratagdes nas redes sociais (Instagram e Linkedin)
site oficial

2. Linkedin Ads com o objetivo de adquirir melhores posi¢des ao
anunciar contratagdes.
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As figuras a seguir procuram ilustrar algumas da taticas referidas:

Loja Modelo

Figura 13 - Interior da Loja Modelo
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Figura 14 - Mock up stand em lojas concept

95



Instagram oficial

¢ manueoficial

."
Uase) 844 28K 4797
posts followers  following

Manué Sucos £5

(® manueoficial
Loja nova Ipanema - hordrio 09:00h as 00:00h. Rua
Vinicius de Moraes 53 B.
M Franquia e outras informagdes clique aqui [l
See translation
@ linktr.ee/manueoficial

ﬁf Followed by raphael.beisel, fefaalice and 53 others

Follow... v Message Call 0,

p

Atletas

Figura 15 - Mock up Intagram oficial

SEA — Search Engine Advertising

{04 !._,lg‘ franquias lisboa X )
Images News Videos Maps Books Flights Finance
About 857,000 results (0.24 seconds

Results for Lisbon - Choose area

@ Manué.com
https://www.manue.com

Franguia Manué em Portugal: Franquia de Acai em Portugal
Abra a sua franguia de Acai Manué em Portugal: peca uma simulagdo e seja parte
da familia Manué

Euro Dicas
https //iwww eurodicas.com br» fra... - Translate this page

-+

Franquias em Portugal: como abrir e escolher o setor
No pais existem algumas feiras que reinem as principais empresas do segmento. A principal

delas é a Expo Franchise, que ocorre anualmente em Lisboa. Com 25 anos ..

Figura 16 - Mock up SEA para franquia
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2.3 Calendarizac¢ao e Or¢camento

2.3.1 Calendarizacao

O calendério apresentado na Tabela XVIII, foi desenhado para o ano de 2024 e tem como
proposito situar cronologicamente as areas de atuac@o e as taticas previamente definidas,

identificando-as em trés momentos: (1) preparacao, (2) implementagao e (3) avaliacao.

Tabela XVIII - Calendarizacao

Area de Atuacio | Jan | Fev | Mar | Abr | Mai | Jun | Jul | Ago | Set | Out | Nov | Dec | Avaliacio

Comunica¢ao Externa

Abertura de loja P P P I Periodica
(todos os
meses)

Evento de I Apds 0

langamento da evento

primeira loja

Langamentos do | P P I Periddica

Website e redes (todos os

sociais (Instagram, meses)

Linkedin e Spotify)

Criagdo do perfil P I Periodica

no The Fork ¢ em (todos  os

plataformas de meses)
delivery

Contratagdo de um | P I A cada dois

responsavel de meses

comunicagao e

marketing

Contratagdo de P | I A cada més

staff/colaboradores

Video promocional P P I 1 més apos

da marca (para a abertura

publico geral)

Producao e | I I I I I I I I I Periddica

planeamento  de (todos  os

conteudo para as meses)
redes sociais

(Spotify, Linkedin,

Instagram)

Parceirias com P I Apos cada

lojas concept parceiria

brasileiras
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Area de Atuacio | Jan | Fev | Mar | Abr | Mai | Jun | Jul | Ago | Set | Out | Nov | Dec | Avaliacio
Loyalty Program I I I I I I I I I Todos os
meses
Artigos em I Ap0s 0
veiculos de langamento
lifestyle (Press
Release)
Pop up stands P p1 |PT1 |PA | PT |PO1|PT |P1 |P/1 | Apds cada
um
Workshops em loja P p1 |PT1 |PA | PT |PO1|PT |P1 |P/N | Apds cada
um
Artigos em P I Ap0s 0
veiculos de langamento
negdcios e
franquias  (Press
Release)
Material de P I Apds cada
marketing para més e
franqueados tmbém a
(brochuras) cada
abertura de
franquia
Video promocional P I Apos 0
da marca para langamento
franqueados
Evento Franchise P I Apos 0
Discovery Day evento
Participagdo  em I I I I I Apds cada
eventos de evento
franquias e
negocios
Producao de P P/ p1 |P1 |P1 | P |PT1 | P11 |PT |PT |P/1 | Todos os
conteudo para o meses
site
Producao de P P P/1 P/1 P1 | P11 | PT |P1|PIT | P/ P/1 | Todos os
conteudo para meses
Instagram
Producao de P P P/1 P/1 P1 | P11 | PT |P1|PIT | P/ P/1 | Todos os
conteudo para meses
Linkedin
Gestao das redes p1 P11 | PT |PD1 |P1|PT |P1|P1 |PT |P1 | Todos os
sociais meses
SEA para visitas P I I I I I I I I I Todos os
do publico geral meses
Publicidade paga P I I I I I I I I I Todos os
no Instagram meses
Publicidade paga P I I I I I I I I I Todos os
no Linkedin meses
Registo de marca P I Ap0s 0
tempo
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Area de Atuacio | Jan | Fev | Mar | Abr | Mai | Jun | Jul | Ago | Set | Out | Nov | Dec | Avaliacio
normal
para
registo

Passatempos P I P I P I P I P I Més
seguinte
apos a
campanha

Campanha de lead P I I I I Todos os

generation meses

SEA para P I I I I Todos os

campanha de lead meses

generation

Food truck em P I I P I Apbs o

eventos evento

desportivos

Programa de apoio P P P I I I Todos os

ao franqueado meses

Mecanismos  de P P P I I I Todos os

feedback meses

franqueados

Eventos P I Apos 0

franqueados e evento

matriz

Grupo de I P I I I Todos os

Whatsapp com meses

staff/colaboradores

Newsletter I I I Todos os

periddica meses

franqueados

Programa de P P I I I I I I I I I A cada 3

formagdo continua meses

para

staff/colaboradores

Programa de P P I I I I I I I I I Todos os

reconhecimento de meses

staff/colaboradores

Eventos internos P | P I Apds 0

(team buildings) evento

Mercanismos ~ de I I I | | | I I I Todos os

feedback em meses

reunides semanais

de equipa

Legenda: P: Preparagdo I: Implementacdo A: Avaliagdo
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2.3.2 Orc¢camentacio

O orgamento de comunicagdo tem como base uma ldgica que procura disponibilizar recursos
financeiros e temportais, de acordo com as estratégias sugeridas e tendo em conta os

objetivos de comunicacao e marketing definidos (Clow & Baack, 2011).

Devido a falta de uma defini¢ao concreta de objetivos pela marca no Brasil, e a inexisténcia
de um plano de comunicagao estruturado no Brasil, a estratégia de orcamentagao utilizada
neste plano, sugere a utilizacdo do método “objetivo e tarefa” que, segundo Clow e Baack
(2011), refere-se a soma cumulativa dos recursos alocados aos objetivos de comunicacao
definidos. Feita a listagem de taticas de acdo a realizar no plano, e definindo o orgamento
para cada uma dessas atividades, chega-se ao orcamento apresentado na Tabela XIX através

do somatorio desses montantes durante o primeiro ano de langamento da marca no mercado

portugués.
Tabela XIX - Orcamentacao
Area de atuacio Budget
Abertura da primeira loja no formato Loja Manué 20,000€
Evento de langamento da primeira loja 3,000€

Langamentos do Website e redes sociais (Instagram, Linkedin -
e Spotify)
Criacdo do perfil no The Fork e em plataformas de delivery -

Contratagdo de um responsavel de comunicac¢do e marketing 1,700€ ao més (25,000€ ao ano)
Video promocional da marca (para publico geral) 500€
Produgio e planeamento de contetido para as redes sociais 1,500€

(Spotify, Linkedin, Instagram)

Parcerias com lojas concept brasileiras 2,300€
Loyalty Program -
Artigos em veiculos de lifestyle (Press Release) 4,000€
Pop up stands 2,300€
Workshops em loja -
Artigos em veiculos de negdcios e franquias (Press Release) 2,000€
Material de marketing para franqueados (brochuras) 700€
Video promocional da marca para franqueados 500€
Evento Franchise Discovery Day 2,000€
Participacdo em eventos de franquias e negocios 1,500€

Produg@o de contetdo para o site -

100



Area de atuaciio

Budget

Produg@o de contetido para Instagram

Producdo de conteudo para Linkedin

Gestdo das redes sociais

SEA para visitas do publico geral

1,500€ ao més (13,500€)

Publicidade paga no Instagram

1,500€ a0 més (13,500€)

Publicidade paga no Linkedin

1,000€ ao més (9,000€)

Registo de marca 1,500€
Campanha de lead generation 1,000€ ao més (4,000€)

Food truck em eventos desportivos 3,000€
Programa de apoio ao franqueado -
Mecanismos de feedback franqueados -

Eventos franqueados e matriz 3,000€
Grupo de Whatsapp com staff/colaboradores -
Newsletter periddica franqueados -

Programa de formacdo continua para staff/colaboradores 1,500€

Programa de reconhecimento de staff/colaboradores 1,000€

Eventos internos (team buildings) 1,500€ por evento (3,000€)
Mercanismos de feedback em reunides semanais de equipa -

TOTAL 117,300€

Assim, como referido e apresentado na Tabela XIX, estima-se um or¢amento em
comunica¢do a rondar os 117,300€ para realizar as taticas de marketing e comunicacao

previamente definidas.

2.4 Avaliacao e Controlo

De acordo com a estratégia de comunicagdo desenvolvida, ¢ fundamental para a marca que
existam evidéncias que corroborem o impacto positivo produzido pelo plano de CIM na sua
performance (Clow & Baack, 2011). Assim, foi determinado que a avaliagdo e controlo do
planos de CIM, a fim de que se saiba se estratégia e objetivos do mesmo foram alcagadas,
devera ser feita através das seguinte formas de avaliacdo, durante um periodo de curto prazo
(durante o primeiro ano, apos a abertura da primeira loja), e a longo prazo (dois a trés anos

apos o lancamento da primeira loja) (Clow & Baack, 2011).
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A Tabela XX apresenta as formas de avaliagdo sugeridas para cada uma das taticas:

Tabela XX - Método de Avaliaciao

Area de Atuacio

Avaliacao

Abertura de loja

Periddica (todos os meses)

Avaliacdo da receita de vendas, numero de visitas a loja, procura dos
produtos comunicados de forma a conferir junto dos targets definidos se
os objetivos foram compreendidos e significativos para os mesmos.

Evento de da

primeira loja

langamento

Apds o evento

Avaliagdo da receita de vendas, numero de visitas a loja, procura dos
produtos comunicados de forma a conferir junto dos fargets definidos se
os objetivos foram compreendidos e significativos para os mesmos.
Avaliagdo do engagement nas redes sociais durante o evento (quantos
novos seguidores a marca adquiriu, meng¢des a marca).

Website e
(Instagram,

Langamentos do
redes  sociais
Linkedin e Spotify)

Periddica (todos os meses)

Avaliagdo do trafego no site por analise de impressdes e cliques, avaliacdo
do engagement nas redes sociais (quantos novos seguidores a marca
adquiriu, mengdes a marca).

Criagdo do perfil no The Fork
e em plataformas de delivery

Periddica (todos os meses)
Avaliagdo das reviews deixadas por consumidores.

Contratagdo de um responsavel
de comunicagdo e marketing

A cada dois meses
Avaliacao dos KPIs das redes sociais, da receita de vendas, nimero de
visitas a loja, da procura pela marca pelo publico em geral e do seu
crescimento geral.

Contratagdo de
staff/colaboradores

A cada més
Avaliagdes todos os meses em reunides one-to-one para tratar do
feedback.

Video promocional da marca
(para publico geral)

1 més apds a abertura

Avaliagdo do trafego no site por analise de impressoes e cliques, avaliacdo
do engagement nas redes sociais (quantos novos seguidores a marca
adquiriu, mengdes a marca, reposts, views).

Produgdo e planecamento de
conteudo para as redes sociais
(Spotify, Linkedin, Instagram)

Todos os meses
Avaliagdo do engagement nas redes sociais (quantos novos seguidores a
marca adquiriu, mengdes & marca).

Parcerias com lojas concept
brasileiras

Apos cada parceria

Avaliagdo da receita de vendas dos produtos Manué, engagement nas
redes sociais (quantos novos seguidores a marca adquiriu, mengdes a
marca e a parceiria).

Loyalty Program

Todos os meses
Avaliagao do nimero de participantes e receita de vendas.

Artigos em veiculos de lifestyle
(Press Release)

Apos o langamento
Avaliacao do engagement nas redes sociais (quantos novos seguidores a
marca adquiriu, mengdes a marca).

Pop up stands Apds cada um
Avaliacdo do engagement nas redes sociais (quantos novos seguidores a
marca adquiriu, mengdes a marca).

Workshops em loja Apos cada um
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Area de Atuacio

Avaliagao

Avaliacdo do engagement nas redes sociais (quantos novos seguidores a
marca adquiriu, mengdes a marca).

Artigos em  veiculos de
negocios e franquias (Press
Release)

Apos o langamento
Avaliagdo das visitas em loja.

Material de marketing para
franqueados (brochuras)

Ap6s cada més e também a cada abertura de franquia
Avaliagdo da receita de vendas e do numero de lojas franqueadas abertas.

Video promocional da marca
para franqueados

Ap6s o langamento
Avaliagdo do trafego no site por analise de impressoes e cliques, avaliacao
do engagement no Linkedin e do nimero de novas leads geradas.

Evento Franchise Discovery
Day

Apds o evento
Avaliagdo do niimero de leads geradas.

Participacdo em eventos de
franquias e negocios

Apds cada evento
Avaliagao do nmimero de leads geradas e do engagement no Linkedin.

Produgdo de contetido para o
site

Todos os meses
Avaliagdo do ntimero de visitas ao site (unique monthly visitors) e do
engagement dos usudrios direcionados ao site pelas redes sociais.

Produgdo de conteudo para
Instagram

Todos os meses

Avaliagdo dos KPIs das redes sociais, da receita de vendas, niimero de
visitas a loja, da procura pela marca pelo publico em geral ¢ do seu
crescimento geral.

Produgdo de conteudo para
Linkedin

Todos os meses

Avaliacao dos KPIs das redes sociais, da receita de vendas, nimero de
visitas a loja, da procura pela marca pelo publico em geral, numero de
leads e do seu crescimento geral.

Gestdo das redes sociais

Todos os meses

Avaliacdo dos KPIs das redes sociais, da receita de vendas, nimero de
visitas a loja, da procura pela marca pelo publico em geral e do seu
crescimento geral.

SEA para visitas do publico
geral

Todos os meses
Avaliagdo do trafego gerado por esse canal.

Publicidade paga no Instagram

Todos os meses
Avaliagdo do engagement (quantos novos seguidores a marca adquiriu,
mengdes a marca).

Publicidade paga no Linkedin

Todos os meses
Avaliagdo do engagement (quantos novos seguidores a marca adquiriu,
mengdes a marca, novas leads).

Registo de marca

Apds o tempo normal para registo

Passatempos para o publico

Meés seguinte apos a campanha
Avaliagdo do engagement (quantos novos seguidores a marca adquiriu,
mengdes a marca).

Campanha de lead generation

Todos os meses
Aferi¢ao de novas leads e abertura de lojas franqueadas.

SEA para campanha de lead

Todos os meses

generation Aferi¢do de novas leads e abertura de lojas franqueadas.
Food truck em eventos Apos o evento
desportivos Avaliag@o do engagement nas redes sociais durante e apos a realizagdo do

evento.
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Area de Atuacio

Avaliagao

Programa de apoio ao
franqueado

Todos os meses
Avaliagdo da receita de vendas e satisfacdo dos franqueados.

Mecanismos  de
franqueados

feedback

Todos os meses
Avaliagdo da receita de vendas e satisfacdo dos franqueados.

Eventos franqueados ¢ matriz

Apds o evento
Avaliagdo da satisfacdo dos franqueados.

Grupo de Whatsapp com Todos os meses

staff/colaboradores Avaliagdo da receita de vendas e satisfacdo geral através dos mecanismos
de feedback.

Newsletter periddica Todos os meses

franqueados Avaliagdo da satisfacdo dos franqueados.

Programa de formagéo continua
para staff/colaboradores

A cada 3 meses
Avaliagdo da receita de vendas e satisfacdo geral através dos mecanismos
de feedback.

Programa de reconhecimento
de staff/colaboradores

Todos os meses
Avaliagdo da receita de vendas e satisfacdo geral através dos mecanismos
de feedback.

Eventos internos

buildings)

(team

Apos o evento
Avaliagdo satisfacdo geral através dos mecanismos de feedback.

Mercanismos de feedback em
reunides semanais de equipa

Todos os meses
Avaliagdo da receita de vendas e satisfacdo geral através dos mecanismos
de feedback.
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V - Conclusées e Limitacoes

1. Conclusoes

Como mencionado no inicio do projeto, os objetivos a atingir com a elaboragdo deste plano
sao: (1) langar a marca de acai Manué€ no mercado alimentar portugués; (2) demonstrar a
relevancia da elaboragdo de um plano de comunicagdo integrada de marketing para o
langamento de uma marca num mercado ja desenvolvido; (3) demonstrar a importancia da
construcao da brand equity através da implementacdo de um plano de comunicagdo
integrada de marketing; e (4) langar a franquia Manué em Portugal. Assim, este trabalho,
tem como finalidadea elaboragdo de um Plano de Comunicac¢do Integrada de Marketing
(CIM) para o langamento da marca de Agai brasileira, Manué, tendo enfoque no planeamento
de uma estretégia de marketing digital para consumidores e potenciais franquados da marca

em Portugal, envolvendo a constru¢do de uma marca forte no mercado.

Durante o desenvolvimento deste projeto notou-se que a marca possui pouco know how na
area de marketing e comunicagdo, para além de n3o possuir um plano estratégico e
estrtuturado com os objetivos de negocio da empresa. Os resultados obtidos permitiram
concluir que o principal publico-alvo — apreciadores de acai, identifica os canais digitais
(redes sociais — Instagram) como a ferramenta de comunicacao preferencial, para além das
recomendacdes de conhecidos, como forma que impulsiona o interesse em conhecer uma
nova marca, para além de alguns valores que devem estar por detrds da marca e sempre

alinhados com o seu posicionamento.

O projeto entdo procurou estruturar a comunica¢do entre a sede, no Brasil, e os seus
colaboradores e franqueados, a fim de manter o posicionamento da marca sempre respeitado,
de forma a contribuir para o sucesso da mesma. Em suma, as taticas sugeridas para este plano
foram idealizadas com o pressuposto de abranger as preferéncias e hébitos dos principais
publicos-alvo, tendo em consideracao o posicionamento desejado de marca, que surge numa
tentativa de responder a uma necessidade e desejo ainda nao enderegada pelos players do
mercado em Portugal. E, portanto, essencial que a mensagem transmitida por todos os canais

escolhidos esteja sempre alinhada e a respeitar o posicionamento da marca.
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A Comunicacdo Integrada de Marketing (CIM) e brand equity sdo dois conceitos
significativos e intimamente relacionados que possuem grande atengdo no campo do
marketing. Contudo, ndo possuem uma conotacao consensual, sendo assim objetos de estudo
ainda em desenvolvimento no meio académico. A CIM concentra-se no desenvolvimento e
implementagdo de planos estratégicos de comunicagdo que integram todos os canais de
comunicagdo para transmitir uma mensagem consistente € convincente ao publico-alvo
(Belch & Belch, 2021), e a brand equity, por outro lado, refere-se ao valor que uma marca
acrescenta a um produto ou servico ao criar uma associagao forte favoravel e unica na mente
dos consumidores (Aaker, 1991; Keller, 1993). Assim, a relevancia académica da CIM ¢ da
brand equity ¢ devida ao facto de ambos os conceitos ainda estarem em evolugdo, mas
também no consenso em suas capacidades de ajudar as empresas a construir ¢ manter

relagdes fortes com os consumidores ¢ demais stakeholders.

Assim, no ambito do lancamento de uma marca, o plano de CIM disponibiliza estratégias e
ferramentas que servem de apoio a gestdo da organizacdo, auxiliando a tomada de decisdes,
providenciando orientacdes que facilitam a compreensdo do contexto organizacional onde
esta se insere, destacando os pontos fortes e fracos através da execucao do plano (Clow &
Baack, 2011). Sobretudo no que toca a organizacdes fundadas no modelo de franquia, um
plano de CIM eficaz pode ajudar a construir € manter uma imagem e mensagem de marca
consistente, entre as unidades franqueadas, fator essencial para esse modelo de negdcio, uma
vez que procura manter a consisténcia daquilo que uma marca comunica, construir a sua
equidade e aumentar o seu reconhecimento entre os seus consumidores (Caemmerer, 2009),
potenciando melhorias na gestdo e na performance das organizagdes, que podem gerar

impacto positivo nos resultados das mesmas (Reid et al., 2005).

2. Limitacoes

Embora a investigacao se esforce por fornecer uma compreensao abrangente do langamento
de uma marca de Acai em Portugal, pode ndo cobrir todos os aspectos concebiveis do

complexo panorama empresarial. O estudo centra-se em factores-chave como a anélise de

mercado, o comportamento do consumidor, o branding e o desenvolvimento de franchising;
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no entanto, devido a limitagdes de tempo e a natureza dindmica da industria, certas nuances
ou tendéncias emergentes nao puderam ser exploradas de forma exaustiva.
Consequentemente, pode haver aspectos do mercado do Acai ou do ambiente empresarial

mais amplo que justifiquem uma investigagdo mais aprofundada em futuras pesquisas.

Outra limitagdo diz respeito a generaliza¢ao dos resultados. A pesquisa baseia-se no contexto
do langamento de uma marca de Ac¢ai em Portugal e, embora tenham sido feitos esforgos
para fornecer informagdes que possam ter uma aplicabilidade mais ampla, a singularidade
das culturas regionais, as condi¢cdes econdmicas e os comportamentos dos consumidores
podem limitar a extensdo em que as conclusdes podem ser generalizadas para outros
mercados ou industrias. Cada contexto geografico e cultural apresenta desafios e
oportunidades distintas, e € crucial que pesquisas futuras explorem de forma mais exaustiva
a entrada no mercado do acai em diferentes regides do pais, a fim de se aumentarr a

aplicabilidade dos resultados.

Por fim, a disponibilidade e a fiabilidade dos dados colocam limita¢des inerentes a este
projecto. Embora tenham sido feitos esforcos para utilizar informagdes actuais e precisas, a
natureza dinamica do ambiente empresarial pode levar a alteragcdes que nao foram captadas
durante o periodo de investigacdo. Além disso, a dependéncia de fontes de dados secundarias
introduz a possibilidade de enviesamentos ou lacunas nos dados. O trabalho também
reconhece que as perspectivas e experiéncias dos individuos envolvidos na industria do Agai
e no ambito do franchising podem variar, € a pesquisa pode ndo captar todo o espetro de
opinides e percepcoes devido a restrigdes nos métodos de recolha de dados primarios, como

a ndo representatividade da amostra.

Desta forma, conclui-se que, ao abordar de forma transparente essas limitagdes, este projecto
tem como objetivo fornecer um quadro realista para a interpretagdo das suas conclusoes e
encoraja futuros investigadores a basearem-se nos seus conhecimentos para enriquecer ainda
mais a compreensao da importancia da utilizacdo de um plano de comunicagao integrada de
marketing no lancamento de marcas de Agai ou de empreendimentos semelhantes em

diversos mercados.
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https://www.youtube.com/watch?v=zJihx6xGFO8&t=2342s

- Site Dicionario Financeiro - https://www.dicionariofinanceiro.com/retorno-sobre-investimento/
- Site oficial da Oakberry - https://oakberry.co/

- Instagram, Facebook, Linkedin e TitkTok oficiais da Oakberry:

@oakberrypt
https://www.facebook.com/oakberryacai

https://www.linkedin.com/company/oakberry/

@oakberry

- Site oficial da Agai Natura - https://acainatura.com/

- Instagram, Facebook e Linkedin oficiais da Agai Natura:
@acainaturapt

https.//www.facebook.com/acainatura.pt
hitps.//www.linkedin.com/company/a%C3%A7aiselect/about/

- Intagram, Facebook, Linkedin e TikTok oficiais da Acai Concept:

@acaiconceptportugal

hitps.//www.facebook.com/acaiconcept.portugal
https.//www.linkedin.com/company/a%C3%A7a%C3%ADconcept/

@acaiconceptpt
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- Site oficial Dr Dave Chaffey: https://www.smartinsights.com/

- Site oficial Franchise.org: https://www.franchise.org/fags/basics/what-is-a-franchise
- Wikipedia: https://pt.wikipedia.org/wiki/Cai%C3%A7aras
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Anexos

Anexo A - Formularios de consentimento para realizacio do questionario e entrevista

“O presente questiondrio foi desenvolvido no ambito do projeto de Mestrado em
Ciéncias da Comunicagdo, vertente de Comunicacdo, Marketing e Publicidade, da
Universidade Catolica Portuguesa. O estudo tem como objetivo analisar o mercado do agai
em Portugal.

Este questionario demora no maximo 5 minutos a responder. Nao existem respostas
certas ou erradas, pretendendo-se apenas recolher a sua opinido pessoal e sincera. Os dados
recolhidos serdo utilizados e analisados apenas para fins académicos, estando o anonimato
das respostas garantido.

Para alguma questdo ou esclarecimento, poderd contactar-me através do email:

marcellacrdm94(@gmail.com Obrigada pela sua participagao!

Ao clicar no botao abaixo, confirma que aceita participar neste estudo:
() Dou 0 meu consentimento, posso iniciar o estudo.

() Nao dou o meu consentimento, ndo desejo participar.”

“A presente entrevista foi desenvolvida no dmbito do projeto de Mestrado em
Ciéncias da Comunicagdo, vertente de Comunicacdo, Marketing e Publicidade, da
Universidade Catolica Portuguesa. Os dados recolhidos serdo utilizados e analisados apenas

para fins académicos. () Dou o meu consentimento, posso iniciar o estudo.”
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Anexo B - Script da Entrevista e Respostas

Perguntas

Respostas

1. Apresentacdo da empresa e oferta

l.a Quais s30 os pontos fortes e fracos que
destaca da empresa?

Fortes:

Fabrica. Fabricamos quase todos os produtos
servidos em nossas lojas.

Produtos tinicos.

Cardapio variado, assim garantimos fluxo de
clientes do café da manha ao jantar.

Capital préprio.

Fracos:

Empresa familiar

1.b Quais os valores vinculados a marca? De
que forma estes valores sdo transmitidos aos
clientes?

Honestidade, prego justo e qualidade.
Acreditamos que a maior propaganda do
Manué ¢é nosso produto, por isso temos o
compromisso de entregar o que prometemos,
esse € o principal ponto, entregamos produtos
de qualidade em um ambiente agradavel,
tornando o experiencia do cliente incrivel,
assim ele volta e indica.

2

Imagem e Posicionamento

2.a) Qual € o posicionamento do Manué?

Foco no cliente, trazer a melhor experiéncia
possivel no tempo que ficarem na loja.

2.b) Como gostariam de serem percecionados
pelos clientes?

Comida boa, rapida, saldavel e com prego
justo.

3. Clientes e stakeholders

3.a) Qual é o vosso publico-alvo? Existem
critérios de segmentacdo? Quais? Como
define o cliente tipo da marca?

Jovens, porem atingimos todos os publicos e
classes sociais. Manué ¢é o “point”da
juventude e acreditamos que todos querem no
final ser ou parecer jovens.

3.b) O target de comunicacdo difere deste
publico-alvo?

Sim.

3.c) De que forma aferem a satisfacdo dos
vossos clientes?

Pesquisas de mercado, cliente oculto e redes
sociais.

3.d) Quem sdo os vossos clientes business-to-
business?

Nesse momento, empreendedores que

queriam investir na marca e abrir uma
franquia.

4. Comunicacio com os publicos-alvo e CIM:

4.a) A nivel interno, para além do responsavel
pela area de marketing, existe algum

departamento ou equipa de apoio?

Nao.
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Perguntas

Respostas

4.b) Qual ¢ a atual estratégia de comunicagio
do Manué?

Satisfazer nossos clientes, ndo adianta nada
comunicacao sem entrega de um bom produto.
Foco no produto e cliente.

4.¢) Existe algum plano de comunicagéo?

Sim.

4.d) Quais s3o os objetivos de comunicagao?

Entender as necessidades dos clientes.

4.e) Quais sdo as mensagens-chave que
transmitem?

O que somos e fazemos, passamos a verdade.

4.f) De que forma promovem a marca? (ex:
influencers, embaixadores, figuras publicas)

A principal forma de promogdo ¢ dentro da
loja, dar a melhor experiencia possivel aos
nossos cliente. Temos uma preocupagdo com
a entrega do produto, tudo tem que ser bonito,
assim os clientes tiram fotos dos produtos ¢
postam em suas redes e nossa loja é muito
“instagramavel”. Nosso marketing € organico.
Patrocinamos atletas jovens que tem cotas de
consumo na loja, assim quando vdo a loja
fazem postagens. Patrocinamos eventos de
surf, skate, bike e corrida.

4.g) Qual o impacto que considera que a
comunicacdo nao planeada tem na marca? E
no valor atribuido pelos clientes?

Nao soube responder.

4.h) De que forma sao tomadas as decisdes na
criacdo de conteudos?

Essas decisdes sdo rapidas, baseadas nas
vendas de produtos e no que queremos vender
em determinada época do ano.

5. Media e parcerias

5.a) Fazem algum tipo de parcerias com os
media ou outras marcas?

Sim.

5.b) Se sim, que tipo de parcerias costumam

fazer? Com outras marcas, influencers,

atletas?

Atletas.

5.c) De acordo com o posicionamento e
imagem da marca pretendidos, quais tipos de
parcerias fazem sentido para vocé?

Certamente atletas!

6. Orcamento

6.a) Como ¢ definido o orcamento de

Sim, investimos muito em promog¢des nas

comunicacdo? E quais s@o os principais lojas.
investimentos?
6.b) Ha orcamento para eventos Sim.
promocionais?

7. Comunicacio na rede de franquia

7.a) Tém algum plano de comunicagdo
direcionado para os vossos clientes business-
to-business?

Nossas principais leads vém de nossas
proprias lojas, sdo pessoas que vao até a loja
consumir, gostam do Manué e procuram nossa
franquia.
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Perguntas

Respostas

7.b) Tém algum plano de comunica¢do ou
diretrizes para as lojas de franchising?

Franquear uma marca ndo ¢ garantia de
sucesso! O principal ¢é ter no¢ao de negocio ¢
querer trabalhar.

7.¢) Como angariam franqueado? Fale-me um
pouco do processo e das suas etapas.

Nossos principais leads vem de nossas
proprias lojas, sdo pessoas que vao ate a loja
consumir, gostam do Manué e procuram nossa
franquia.

7.d) Que caracteristicas
franqueado?

procuram num

Franquear uma marca ndo ¢ garantia de
sucesso! O principal ¢é ter no¢ao de negdcio ¢
querer trabalhar.

8. Concorréncia e ambiente externo

8.a) Quais sdo os principais concorrentes do
Manué no Brasil?

Complicado falar sobre isso, na realidade o
Brasil ¢ muito grande ¢ o mercado de
alimentacdo vem crescendo muito. Nosso
principal produto é o Acai, um produto que
esta na moda e temos diversos players no
mercado.

8.b) Como monitorizam a sua atividade?

Estamos sempre de olho em novidades,
viajamos muito e gostamos de comer coisas
novas, assim vamos observando o mercado.

8.¢) Quais as principais ameagas do mercado
que impactam a atuag¢do da empresa?

Cargas tributarias muito elevadas.

8.d) Considera existirem oportunidades de
mercado que a empresa podera captar, de
forma a melhorar o seu desempenho?

Temos varias oportunidades de mercado, hoje
estamos concentrados em entender melhor
nosso custo operacial e tributario.

119



Anexo C - Inquérito por Questionario

O presente questionario foi desenvolvido no ambito do projeto de Mestrado em Ciéncias da
Comunicagdo, vertente de Comunicagdo, Marketing e Publicidade, da Universidade Catdlica
Portuguesa.

O estudo tem como objetivo analisar o mercado do acai em Portugal.

Este questionario demora no maximo 5 minutos a responder. Nao existem respostas certas ou erradas,
pretendendo-se apenas recolher a sua opinido pessoal e sincera.

Os dados recolhidos serdo utilizados e analisados apenas para fins académicos, estando o anonimato
das respostas garantido.

Para alguma questdo ou esclarecimento, podera contactar-me através do email:
marcellacrdm94@gmail.com

Obrigada pela sua participacao!

Ao clicar no botao abaixo, confirma que aceita participar neste estudo:

() Dou 0 meu consentimento, posso iniciar o estudo () Ndo dou o meu consntimento, ndo desejo
participar

1. Consome Ac¢ai? (Escolha apenas uma)

() Sim () Nao e nao gosto () Nao, mas gostaria de experimentar

2. Com que frequéncia consome Acai? (Escolha multipla)

() Diariamente () Semanalmente () De duas em duas semanas () Mais esporadicamente () Nunca
experimentei, mas gostaria

3. Qual a sua preferéncia?

() Acai em estilo super-food () Acai em estilo gelado, sobremesa

4. Quais caracteristicas mais aprecia num acai?

5. Quando consome Acai, costuma o consumir onde?

() No local onde comprou () Na rua () Em casa

6. Numa escala Likert onde 1. Nada importante, 2. Pouco Importante, 3. Indiferente, 4.
Importante; e 5. Muito Importante: Quando pensa em ir comer um acai, qual a importancia
dos seguintes aspetos?

Variedade de toppings; Qualidade dos produtos; Localizacdo; Prego; Qualidade do servico;
Preocupagdo com a sustentabilidade; Decoragdo e experiéncia do espago; Opgdes de pagamento;
Recomendagdo de amigos e familiares; Recomedacdo de influenciadores nas redes sociais;
Recomedacdo em artigos de meios de comunicagdo da area de lazer (exemplo: TimeOut, NIT);

Reviews em sites como TheFork ou outro(s); Promogdes e¢/ou descontos
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7. Numa escala Likert onde 1. Nada importante, 2. Pouco Importante, 3. Indiferente, 4.
Importante; e 5. Muito Importante: Que razdes o levam a repetir a compra de uma marca de
acai?

Proximidade da localizacdo; Experiéncias anteriores positivas; Variedade de toppings; Qualidade
dos produtos; Quantidade servida; Preco; Qualidade do servigo; Decoracdo do espago; Opgdes de
pagamento; Conceito por detrds da marca; Promogdes e/ou descontos

8. Tem por habito colocar fotografias/videos das suas experiéncias gastronéomicas nas
redes sociais?

() Sim () Nao

9. Que marcas de acai conhece?

10. Como teve conhecimento dessas marcas? Por favor escolha todas as ocGes que se
aplicam ao seu caso.

() Comunicacdo nos media (radio, televisdo, revistas, jornais; () Recomendacdo de amigos ou
familiares; () Aplicagdes de restauragdo; () Paginas ou artigos online sobre a marca; () Promogédo de
influencers; () Comunicagdo da marca; () De forma espontanea ao passar por uma loja

11. Das seguintes marcas de acai, qual (quais) conhece? [opcao de selecio miiltipla - por
favor escolha todas as opgoes que se aplicam ao seu caso]

() Oakberry; () Agai Natura; () Concept Acai; () Nenhuma

12. Caso tenha uma marca de acai preferida, qual é? Por qué?

13. Caso tenha ja visitado uma loja de acai da Oakberry, avalie o grau de satisfacido da
experiéncia de visita. Marque apenas uma resposta para cada item. Por favor, responda a todas
as questoes. Escala de Likert: Extremamente insatisfeito (1); Relativamente insatisfeito (2);
Ligeiramente insatisfeito (3); Nem insatisfeito nem satisfeito (4); Ligeiramente satisfeito (5);
Relativamente satisfeito (6); Extremamente satisfeito (7); NS/NR (8)

Ambiente; Localizagdo; Qualidade do Staff; Infraestutura; Preco; Limpeza; Atendimento;
Acessibilidade; Qualidade do produto; Casas de banho; Horarios de funcionamento; Decoragao

14. Caso tenha ja visitado uma loja de acai da Acai Natura, avalie o grau de satisfaciao da
experiéncia de visita. Marque apenas uma resposta para cada item. Por favor, responda a todas
as questoes. Escala de Likert: Extremamente insatisfeito (1); Relativamente insatisfeito (2);
Ligeiramente insatisfeito (3); Nem insatisfeito nem satisfeito (4); Ligeiramente satisfeito (5);
Relativamente satisfeito (6); Extremamente satisfeito (7); NS/NR (8)

Ambiente; Localizagdo; Qualidade do Staff; Infraestutura; Prego; Limpeza; Atendimento;
Acessibilidade; Qualidade do produto; Casas de banho; Horarios de funcionamento; Decoragéo

15. Caso tenha ja visitado uma loja de acai da Acai Concept, avalie o grau de satisfacao da

experiéncia de visita. Marque apenas uma resposta para cada item. Por favor, responda a todas
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as questoes. Escala de Likert: Extremamente insatisfeito (1); Relativamente insatisfeito (2);
Ligeiramente insatisfeito (3); Nem insatisfeito nem satisfeito (4); Ligeiramente satisfeito (5);
Relativamente satisfeito (6); Extremamente satisfeito (7); NS/NR (8)

Ambiente; Localizagdo; Qualidade do Staff; Infraestutura; Prego; Limpeza; Atendimento;
Acessibilidade; Qualidade do produto; Casas de banho; Horarios de funcionamento; Decoragdo

16. Quando pensa em acai, de que palavras se lembra imediatamente?......................

17. Numa escala Likert onde 1. Nada importante, 2. Pouco Importante, 3. Indiferente, 4.
Importante; e 5. Muito Importante: Que valores, na sua opinido, devem estar associados a uma
marca de acai?

Imagens que remetem a cultura Brasileira; Vida saudavel; Cores; Dias de verdo; Praticas de esporte;
Sustentabilidade; Fitness; Eventos desportivos

18. Numa escala Likert acredita ser relevante que uma marca de acai promova valores de
esporte e vida saudavel?

Totalmente irrelevante; Irrelevante; Indiferente; Relevante; Totalmente Relevante

19. Numa escala Likert acredita ser relevante que uma marca de acai promova valores
relacionados a aspectos da cultura brasileira?

Totalmente irrelevante; Irrelevante; Indiferente; Relevante; Totalmente Relevante

20. Numa escala Likert acredita ser relevante que uma marca de acai promova valores
como sustentabilidade ?

Totalmente irrelevante; Irrelevante; Indiferente; Relevante; Totalmente Relevante

21. Através de que meios gostaria que uma marca de acai comunicasse consigo?.............
22. Segue marcas de acai nas redes sociais?

() Sim () Nao

23. Se respondeu sim a pergunta anterior, por favor indique a marca?.................

24, Numa escala Likert onde 1. Nada importante, 2. Pouco Importante, 3. Indiferente, 4.
Importante; e 5. Muito Importante: Caso nfo siga uma marca de acgai, o que o poderia motivar
a seguir uma marca de acai nas redes sociais?

Mostrar o processo de producdo do agai; Informar sobre os produtos; Falar sobre a historia da
marca; Comunicar valores da marca; Partilhar informagdes sobre as lojas; Informar sobre descontos
e ofertas; Comunicar curiosidades; Partilhar o conteudo de clientes; Partilhar o contetido de
influencers; Comunicar os beneficios do agai; Partilhar eventos esportivos que promove.

25. Na sua opinido, ha alguma tema sobre 0 qual uma marca de acai deveria se preocupar?
Se sim, quais?

26. Género

() Feminino () Masculino () Nao-binario () Prefiro ndo responder
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27. Qual ¢é sua area de residéncia?
() Grande Lisboa () Grande Porto () Litoral Norte () Litoral Centro () Litoral Sul () Interior Norte ()
Interior Centro () Interior Sul () Arquipélago da Madeira () Arquipélago dos Acores

28. Qual é a sua idade?

29. Qual é o seu estado civil?

() Solteiro () Casado () Unido de facto () Divorciado () Vivo

30. Quais sdo as suas habilitacdes literarias?

() 1° ciclo () 2° ciclo () 3° ciclo () Ensino Secundario () Curso Técnico Profissional () Licenciatura
ou Bacharelado () Mestrado ou Doutoramento

31. Rendimento mensal liquido

() Sem rendimentos () Até 500€ () 500€ - 999€ () 1,000€ - 1,999€ () 2,000€ - 2,999€ () 3,000€ ou
mais () Ndo sabe () Prefiro ndo responder

Obrigada pela sua participacao!
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Anexo D — Tabela de resumo dos resultados do inquérito por questionario

Tema Correspondente

Conclusoes retiradas do questionario

Estudo de mercado;
estatisticas consumo de
Acai em Portugal

1. Consome Agai? (N: 221)

Sim (N: 176) (79,6%);

Nao, mas gostaria de experimentar (N: 28) (12,7%);

Nao e ndo gosto (remeter para o fim do questionario) (N: 17)
(7,7%)

Estudo de mercado;
estatisticas consumo de
Acai em Portugal

2. Com que frequéncia consome Agai? (N: 2006)

Diariamente (N: 1) (0,5%)

Semanalmente (N:5) (2,4%)

De duas em duas semanas (N: 2) (1%)

Mais esporadicamente (N: 161) (78,2%)

Nunca experimentei, mas gostaria (N:37) (18%)

Estudo de mercado;
estatisticas consumo de
Acai em Portugal; Perfil do
Consumidor

3. Qual a sua preferéncia? (N: 183)

Acai em estilo super-food (69,4%)
Acai em estilo gelado, sobremesa (30,6%)

Estudo de
estatisticas
Acai em Portugal; Perfil do
Consumidor

mercado;
consumo de

4. Quais caracteristicas mais aprecia num Acai? (N:154)

Qualidade, sabor, textura, cremosidade e frescor (N: 106) (69,4%)

Estudo de mercado;
estatisticas consumo de
Acai em Portugal; Perfil do

5. Quando consome Agai, costuma o consumir onde? (N:181)

No local onde comprou (N: 129) (71,2%)

Consumidor Em casa (N: 14) (7,7%)
Na rua (N: 38) (21%)
Perfil do Consumidor; 6. Numa escala Likert onde 1. Nada importante, 2. Pouco

Estratégias do plano

Importante, 3. Indiferente, 4. Importante; ¢ 5. Muito Importante:
Quando pensa em ir comer um agai, qual a importancia dos
seguintes aspetos? (N: 204)

o Variedade de toppings
Nada importante N: 14 (7,7%)
Pouco Importante N: 8 (4,4%)
Indiferente N: 104 (57,1%)
Importante N: 45 (24,7%)
Muito Importante N:11 (6%)

o Qualidade dos produtos
Nada importante N: 0
Pouco Importante N: 1 (0,5%)
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Tema Correspondente

Conclusoes retiradas do questionario

Indiferente N: 5 (2,7%)
Importante N: 49 (26,9%)
Muito Importante N: 130 (71,4%)

° Localizacao

Nada importante N: 5 (2,7%)
Pouco Important N: 21 (11,5%)
Indiferente N: 39 (21,4%)
Importante N: 94 (51,6%)
Muito Importante N: 24 (13,2%)

° Preco

Nada importante N: 2 (1%)
Pouco Importante N: 5 (2,5%)
Indiferente N: 9 (4,4%)
Importante N: 74 (36,5%)

Muito Importante N: 113 (55,7%)

. Qualidade do servico
Nada importante N: 2 (1%)
Pouco Importante N: 3 (1,5%)
Indiferente N: 12 (5,9%)
Importante N: 162 (79,4%)
Muito Importante N: 25 (12,3%)

o Preocupagdo com a sustentabilidade
Nada importante N: 7 (3,4%)

Pouco Importante N: 6 (3%)

Indiferente N: 13 (6,4%)

Importante N: 95 (46,8%)

Muito Importante N: 82 (40,4%)

o Decoracgdo e experiéncia do espago
Nada importante N: 7 (3,8%)

Pouco Importante N: 8 (4,4%)

Indiferente N: 64 (35,2%)

Importante N: 101 (55,5%)

Muito Importante N: 4 (2,2%)

o Opgdes de pagamento
Nada importante N: 4 (2%)
Pouco Importante N: 96 (45,7%)
Indiferente N: 83 (41,1%)
Importante N: 12 (5,9%)

125



Tema Correspondente Conclusoes retiradas do questionario

Muito Importante N: 7 (3,5%)

o Recomendacao de amigos e familiares
Nada importante N: 3 (1,6%)

Pouco Importante N: 4 (2,2%)

Indiferente N: 19 (10,4%)

Importante N: 89 (48,9%)

Muito Importante N: 69 (37,9%)

o Recomedagao de influenciadores nas redes sociais
Nada importante N: 105 (57,7%)

Pouco Importante N: 6 (3,3%)

Indiferente N: 24 (13,2%)

Importante N: 47 (25,8%)

Muito Importante N: 0

. Recomedagdo em artigos de meios de comunicagdo da
area de lazer exemplo: TimeOut, NIT

Nada importante N: 78 (42,9%)

Pouco Importante N: 35 (19,2%)

Indiferente N: 11 (6%)

Importante N: 54 (29,7%)

Muito Importante N: 4 (2,2%)

. Reviews em sites como TheFork ou outro s
Nada importante N: 44 (24,2%)

Pouco Importante N: 30 (16,5%)

Indiferente N: 82 (45,1%)

Importante N: 22 (12,1%)

Muito Importante N: 4 (2,2%)

. Promocdes e/ou descontos
Nada importante N: 7 (3,8%)
Pouco Importante N: 9 (4,9%)
Indiferente N: 14 (7,7%)
Importante N: 98 (53,8%)

Muito Importante N: 53 (29,1%)

Perfil do Consumidor; 7. Numa escala Likert onde 1. Nada importante, 2. Pouco

Estratégias do plano Importante, 3. Indiferente, 4. Importante; e 5. Muito Importante:
Que razdes o levam a repetir a compra de uma marca de agai?
(N:185)

e Proximidade da localizagdo
Nada importante N: 3 (1,6%)
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Tema Correspondente

Conclusoes retiradas do questionario

Pouco Importante N: 3 (1,6%)
Indiferente N: 37 (20,1%)
Importante N: 93 (50,5%)
Muito Importante N: 48 (26,1%)

e Experiéncias anteriores positivas
Nada importante N: 0
Pouco Importante N: 0
Indiferente N: 6 (3,3%)
Importante N: 42 (22,8%)
Muito Importante N: 136 (73,9%)

e Variedade de ftoppings
Nada importante N: 11 (6%)
Pouco Importante N: 9 (4,9%)
Indiferente N: 40 (21,7%)
Importante N: 114 (62%)
Muito Importante N: 9 (4,9%)

¢ (Qualidade dos produtos
Nada importante N: 0
Pouco Importante N: 0
Indiferente N: 2 (1,1%)
Importante N: 29 (15,8%)
Muito Importante 154 (83,7%)

e Quantidade servida
Nada importante N: 0
Pouco Importante N: 2 (1,1%)
Indiferente N: 10 (15,8%)
Importante N: 31 (83,7%)
Muito Importante N: 141 (76,6%)

e Preco
Nada importante N: 0
Pouco Importante N: 3 (1,6%)
Indiferente N: 9 (4,9%)
Importante N: 48 (26,1%)
Muito Importante N: 124 (67,4%)

e Qualidade do servico
Nada importante N: 0
Pouco Importante N: 0
Indiferente N: 50 (27,2%)
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Tema Correspondente Conclusoes retiradas do questionario

Importante N: 20 (10,9%)
Muito Importante N: 113 (61,4%)

e Decoragdo do espaco
Nada importante N: 7 (3,8%)
Pouco Importante N: 40 (21,7%)
Indiferente N: 53 (28,8%)
Importante N: 81 (44%)

Muito Importante N: 3 (1,6%)

e Opcdes de pagamento
Nada importante N: 69 (37,5%)
Pouco Importante N: 14 (7,6%)
Indiferente N: 77 (41,8%)
Importante N: 17 (9,2%)

Muito Importante N: 6 (3,3%)

e Conceito por detras da marca
Nada importante N: 6 (3,3%)
Pouco Importante N: 31 (16,8%)
Indiferente N: 77 (41,8%)
Importante N: 17 (9,2%)
Muito Importante N: 6 (3,3%)

e Promogodes e/ou descontos
Nada importante N: 5 (2,7%)
Pouco Importante N: 9 (4,9%)
Indiferente N: 9 (4,9%)
Importante N: 50 (27,2%)

Muito Importante N: 110 (59,8%)

Perfil do Consumidor; 8.Tem por habito colocar fotografias/videos das suas experiéncias
Estratégias do plano gastronomicas nas redes sociais? (N:223)

Sim N: 55 (24,7%)
Nao N: 168 (75,3%)

Perfil do Consumidor 9. Que marcas de agai conhece? (N:177)
Mais de 90% da amostra respondeu conhecer a Oakberry.

Perfil do Consumidor; 10. Como teve conhecimento dessas marcas? Por favor escolha
Analise da concorréncia todas as o¢des que se aplicam ao seu caso. (N: 175)

Comunicagdo nos media (radio, televisao, revistas, jornais) (N:8)
(4,6%)

Recomendagdo de amigos ou familiares N: 86 (49,1%)
Aplicagdes de restauracdo N: 3 (1,7%)
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Tema Correspondente

Conclusoes retiradas do questionario

Paginas ou artigos online sobre a marca N: 13 (7,4%)
Promogao de influencers N: 2 (1,1%)

Comunicac¢do da marca N: 30 (17,1%)

De forma espontinea ao passar por uma loja N: 137 (78,3%)

Perfil do Consumidor;
Analise da concorréncia

11. Das seguintes marcas de acai, qual (quais) conhece? [op¢ao
de selegao multipla - por favor escolha todas as opgdes que se
aplicam ao seu caso] (N: 186)

Oakberry N: 172 (92,5%)
Acai Natura N: 121 (65,1%)
Acai Concept N: 41 (22%)
Nenhuma N: 10 (5,9%)

Perfil do  Consumidor;
Analise da concorréncia

12. Caso tenha uma marca de agai preferida, qual ¢? Por qué? (N:
49)

Okakberry N: 48 (98%);
Acai Natura N: 1 (1%);
Acai Concept N: 1 (1%)

Perfil do Consumidor;
Analise da concorréncia

13. Caso tenha ja visitado uma loja de agai da Oakberry,
avalie o grau de satisfacdo da experiéncia de visita. Marque
apenas uma resposta para cada item. Por favor, responda a todas
as questdes. Escala de Likert: Extremamente insatisfeito (1);
Relativamente insatisfeito (2); Ligeiramente insatisfeito (3); Nem
insatisfeito nem satisfeito (4); Ligeiramente satisfeito (5);
Relativamente satisfeito (6); Extremamente satisfeito (7); NS/NR

(8) (N:172)

e Ambiente:
Extremamente insatisfeito N: 0
Relativamente insatisfeito N: 1 (0,6%)
Ligeiramente insatisfeito N: 10 (3%)
Nem insatisfeito nem satisfeito N: 7 (4,9%)
Ligeiramente satisfeito N: 3 (1,8%)
Relativamente satisfeito N: 33 (20,1%)
Extremamente satisfeito N: 113 (68,9%)
NS/NR N: 1 (0,6%)

e Localizagdo:
Extremamente insatisfeito N: 0
Relativamente insatisfeito N: 0
Ligeiramente insatisfeito N: 7 (4,3%)
Nem insatisfeito nem satisfeito N: 5 (3%)
Ligeiramente satisfeito N: 4 (2,4%)
Relativamente satisfeito N: 31 (18,9%)
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Tema Correspondente

Conclusoes retiradas do questionario

Extremamente satisfeito N: 114 (69,5%)
NS/NR N: 8 (1,8%)

e Qualidade do Staff:
Extremamente insatisfeito N: 0
Relativamente insatisfeito N: 0
Ligeiramente insatisfeito N: 16 (9,8%)
Nem insatisfeito nem satisfeito N: 24 (14,7%)
Ligeiramente satisfeito N: 25 (15,3%)
Relativamente satisfeito N: 104 (63,8%)
Extremamente satisfeito N: 3 (1,8%)
NS/NR N: 0

e Infraestutura:
Extremamente insatisfeito N: 0
Relativamente insatisfeito N: 1 (0,6%)
Ligeiramente insatisfeito N: 5 (3,1%)
Nem insatisfeito nem satisfeito N: 10 (6,1%)
Ligeiramente satisfeito N: 1 (0,6%)
Relativamente satisfeito N: 108 (66,3%)
Extremamente satisfeito N: 37 (22,7%)
NS/NR N: 1 (0,6%)

e Preco:
Extremamente insatisfeito N: 0
Relativamente insatisfeito N: 6 (3,7%)
Ligeiramente insatisfeito N: 11 (6,7%)
Nem insatisfeito nem satisfeito N: 20 (12,2%)
Ligeiramente satisfeito N: 69 (42,1%)
Relativamente satisfeito N: 70 (42,7%)
Extremamente satisfeito N: 4 (2,4%)
NS/NR N: 2 (1,2%)

e Limpeza
Extremamente insatisfeito N: 0
Relativamente insatisfeito N: 0
Ligeiramente insatisfeito N: 4 (2,5%)
Nem insatisfeito nem satisfeito N: 6 (3,7%)
Ligeiramente satisfeito N: 29 (17,9%)
Relativamente satisfeito N: 111 (68,5%)
Extremamente satisfeito N: 9 (5,6%)
NS/NR N: 3 (1,9%)

e Atendimento:
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Tema Correspondente Conclusoes retiradas do questionario

Extremamente insatisfeito N: 0
Relativamente insatisfeito N: 0
Ligeiramente insatisfeito N: 6 (3,7%)

Nem insatisfeito nem satisfeito N: 7 (4,3%)
Ligeiramente satisfeito N: 28 (17,2%)
Relativamente satisfeito N: 81 (49,7%)
Extremamente satisfeito N: 36 (22,1%)
NS/NR N: 5 (3,1%)

e Acessibilidade:
Extremamente insatisfeito N: O
Relativamente insatisfeito N: 1 (0,6%)
Ligeiramente insatisfeito N: 6 (3,7%)
Nem insatisfeito nem satisfeito N: 8 (4,9%)
Ligeiramente satisfeito N: 28 (17,2%)
Relativamente satisfeito N: 7 (4,3%)
Extremamente satisfeito N: 7 (4,3%)
NS/NR N: 106 (65%)

¢ Qualidade do produto:
Extremamente insatisfeito N: 0
Relativamente insatisfeito N: 20 (12,3%)
Ligeiramente insatisfeito N: 32 (19,7%)
Nem insatisfeito nem satisfeito N: 10 (6,7%)
Ligeiramente satisfeito N: 40 (24,7%)
Relativamente satisfeito N: 40 (24,7%)
Extremamente satisfeito N: 10 (6,2%)
NS/NR N: 0

e Casas de banho:
Extremamente insatisfeito N: 0
Relativamente insatisfeito N: 0
Ligeiramente insatisfeito N: 3 (1,9%)
Nem insatisfeito nem satisfeito N: 42 (25,9%)
Ligeiramente satisfeito N: 8 (4,9%)
Relativamente satisfeito N: 9 (5,6%)
Extremamente satisfeito N: 8 (4,9%)
NS/NR N: 92 (56,8%)

e Horarios de funcionamento:
Extremamente insatisfeito N: 0
Relativamente insatisfeito N: 0
Ligeiramente insatisfeito N: 0
Nem insatisfeito nem satisfeito N: 0
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Tema Correspondente

Conclusoes retiradas do questionario

Ligeiramente satisfeito N: 29 (18%)
Relativamente satisfeito N: 42 (26,1%)
Extremamente satisfeito N: 91 (56,5%)
NS/NR N: 0

e Decoracao:
Extremamente insatisfeito N: 0
Relativamente insatisfeito N: 1 (0,7%)
Ligeiramente insatisfeito N: 5 (3,3%)
Nem insatisfeito nem satisfeito N: 7 (4,6%)
Ligeiramente satisfeito N: 91 (59,9%)
Relativamente satisfeito N: 8 (5,3%)
Extremamente satisfeito N: 46 (30,3%)
NS/NR N: 4 (2,6%)

Perfil do  Consumidor;
Analise da concorréncia

14. Caso tenha ja visitado uma loja de agai da Acai Natura,
avalie o grau de satisfacdo da experiéncia de visita. Marque
apenas uma resposta para cada item. Por favor, responda a todas
as questdes. Escala de Likert: Extremamente insatisfeito (1);
Relativamente insatisfeito (2); Ligeiramente insatisfeito (3); Nem
insatisfeito nem satisfeito (4); Ligeiramente satisfeito (5);
Relativamente satisfeito (6); Extremamente satisfeito (7); NS/NR
(8) (N: 56)

e Ambiente
Extremamente insatisfeito N: 0
Relativamente insatisfeito N: 0
Ligeiramente insatisfeito N: 3 (5,5%)
Nem insatisfeito nem satisfeito N: 2 (3,6%)
Ligeiramente satisfeito N: 1 (1,8%)
Relativamente satisfeito N: 11 (20%)
Extremamente satisfeito N: 31 (56,4%)
NS/NR N: 7 (12,7%)

e Localizacdo
Extremamente insatisfeito N: 0
Relativamente insatisfeito N: 0
Ligeiramente insatisfeito N: 14 (25,5%)
Nem insatisfeito nem satisfeito N: 0
Ligeiramente satisfeito N: 2 (3,6%)
Relativamente satisfeito N: 12 (21,8%)
Extremamente satisfeito N: 21 (38,2%)
NS/NR N: 7 (12,7%)

e Qualidade do Staff
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Tema Correspondente Conclusoes retiradas do questionario

Extremamente insatisfeito 0

Relativamente insatisfeito N: 9 (16,4%)
Ligeiramente insatisfeito N: 21 (38,2%)
Nem insatisfeito nem satisfeito N: 2 (3,6%)
Ligeiramente satisfeito N: 10 (18,2%)
Relativamente satisfeito N: 13 (23,6%)
Extremamente satisfeito N: 0

NS/NR N: 0

e Infraestutura
Extremamente insatisfeito N: 0
Relativamente insatisfeito N: 0
Ligeiramente insatisfeito N: 16 (29,1%)
Nem insatisfeito nem satisfeito N: 3 (5,5%)
Ligeiramente satisfeito N: 22 (40%)
Relativamente satisfeito N: 14 (25,5%)
Extremamente satisfeito N: 0
NS/NR: 0

e Preco
Extremamente insatisfeito N: 0
Relativamente insatisfeito N: 1 (2,2%)
Ligeiramente insatisfeito N: 2 (4,4%)
Nem insatisfeito nem satisfeito N: 2 (4,4%)
Ligeiramente satisfeito N: 2 (4,4%)
Relativamente satisfeito N: 11 (24,4%)
Extremamente satisfeito N: 26 (46,6%)
NS/NR N: 16 (35,5%)

e Limpeza
Extremamente insatisfeito N: 0
Relativamente insatisfeito N: 0
Ligeiramente insatisfeito N: 2 (3,6%)
Nem insatisfeito nem satisfeito N: 0
Ligeiramente satisfeito N: 1 (1,8%)
Relativamente satisfeito N: 41 (74,5%)
Extremamente satisfeito N: 3 (5,5%)
NS/NR N: 8 (14,5%)

¢ Atendimento
Extremamente insatisfeito N: 0
Relativamente insatisfeito N: 0
Ligeiramente insatisfeito N: 21 (38,9%)
Nem insatisfeito nem satisfeito N: 0
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Tema Correspondente

Conclusoes retiradas do questionario

Ligeiramente satisfeito N: 15 (27,8%)
Relativamente satisfeito N: 7 (13%)
Extremamente satisfeito N: 5 (9,3%)
NS/NR N: 6 (11,1%)

e Acessibilidade
Extremamente insatisfeito N: 0
Relativamente insatisfeito N: 0
Ligeiramente insatisfeito N: 0
Nem insatisfeito nem satisfeito N: 0
Ligeiramente satisfeito N: 6 (10,9%)
Relativamente satisfeito N: 4 (7,3%)
Extremamente satisfeito N: 10 (18,2%)
NS/NR N: 35 (63,6%)

¢ (Qualidade do produto
Extremamente insatisfeito N: 0
Relativamente insatisfeito N: 0
Ligeiramente insatisfeito N: 8 (14,5%)
Nem insatisfeito nem satisfeito N: 21 (38,2%)
Ligeiramente satisfeito N: 11 (20%)
Relativamente satisfeito N: 10 (18,2%)
Extremamente satisfeito N: 5 (9,1%)
NS/NR N: 0

e Casas de banho
Extremamente insatisfeito N: 0
Relativamente insatisfeito N: 0
Ligeiramente insatisfeito N: 0
Nem insatisfeito nem satisfeito N: 0
Ligeiramente satisfeito N: 0
Relativamente satisfeito N: 6 (11%)
Extremamente satisfeito N: 2 (3,6%)
NS/NR N: 42 (76,3%)

e Horarios de funcionamento
Extremamente insatisfeito N: 0
Relativamente insatisfeito N: 0
Ligeiramente insatisfeito N: 0
Nem insatisfeito nem satisfeito N: 9 (16,1%)
Ligeiramente satisfeito N: 12 (21,4%)
Relativamente satisfeito N: 10 (17,9%)
Extremamente satisfeito N: 20 (35,7%)
NS/NR N: 5 (8,9%)
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Conclusoes retiradas do questionario

e Decoracdo
Extremamente insatisfeito N: 0
Relativamente insatisfeito N: 0
Ligeiramente insatisfeito N: 4 (7,3%)
Nem insatisfeito nem satisfeito N: 2 (3,6%)
Ligeiramente satisfeito N: 20 (36,4%)
Relativamente satisfeito N: 11 (20%)
Extremamente satisfeito N: 15 (27,3%)
NS/NR N: 3 (5,5%)

Perfil do Consumidor;
Analise da concorréncia

15. Caso tenha ja visitado uma loja de agai da Acai Concept,
avalie o grau de satisfacdo da experiéncia de visita. Marque
apenas uma resposta para cada item. Por favor, responda a todas
as questdes. Escala de Likert: Extremamente insatisfeito (1);
Relativamente insatisfeito (2); Ligeiramente insatisfeito (3); Nem
insatisfeito nem satisfeito (4); Ligeiramente satisfeito (5);
Relativamente satisfeito (6); Extremamente satisfeito (7); NS/NR
(8) (N:41)

e Ambiente
Extremamente insatisfeito N: 0
Relativamente insatisfeito N: 0
Ligeiramente insatisfeito N: 3 (7,3%)
Nem insatisfeito nem satisfeito N: 16 (39%)
Ligeiramente satisfeito N: 12 (29,2%)
Relativamente satisfeito N: 6 (14,6%)
Extremamente satisfeito N: 4 (9,7%)
NS/NR N:0

e Localizacdo
Extremamente insatisfeito N: 0
Relativamente insatisfeito N: 0
Ligeiramente insatisfeito N: 3 (7,3%)
Nem insatisfeito nem satisfeito N: 16 (39%)
Ligeiramente satisfeito N: 12 (29,2%)
Relativamente satisfeito N: 6 (14,6%)
Extremamente satisfeito N: 4 (9,7%)
NS/NR N:0

e Qualidade do Staff
Extremamente insatisfeito N: 3 (7,3%)
Relativamente insatisfeito N:3 (7,3%)
Ligeiramente insatisfeito N: 4 (9,7%)
Nem insatisfeito nem satisfeito N: 10 (24,4%)
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Ligeiramente satisfeito N: 21 (51,2%)
Relativamente satisfeito N: 0
Extremamente satisfeito N: 0

NS/NR N:0

e Infraestutura
Extremamente insatisfeito N: 0
Relativamente insatisfeito N: 0
Ligeiramente insatisfeito N: 3 (7,3%)
Nem insatisfeito nem satisfeito N: 16 (39%)
Ligeiramente satisfeito N: 12 (29,2%)
Relativamente satisfeito N: 6 (14,6%)
Extremamente satisfeito N: 4 (9,7%)
NS/NR N:0

e Preco
Extremamente insatisfeito N: 0
Relativamente insatisfeito N: 0
Ligeiramente insatisfeito N: 3 (7,3%)
Nem insatisfeito nem satisfeito N: 10 (24,4%)
Ligeiramente satisfeito N: 0
Relativamente satisfeito N: 8 (19,5%)
Extremamente satisfeito N: 20 (48,8%)
NS/NR N:0

e Limpeza
Extremamente insatisfeito N: 0
Relativamente insatisfeito N: 0
Ligeiramente insatisfeito N: 3 (7,3%)
Nem insatisfeito nem satisfeito N: 16 (39%)
Ligeiramente satisfeito N: 12 (29,2%)
Relativamente satisfeito N: 6 (14,6%)
Extremamente satisfeito N: 4 (9,7%)
NS/NR N:0

e Atendimento
Extremamente insatisfeito N: 0
Relativamente insatisfeito N: 0
Ligeiramente insatisfeito N: 3 (7,3%)
Nem insatisfeito nem satisfeito N: 10 (24,4%)
Ligeiramente satisfeito N: 0
Relativamente satisfeito N: 8 (19,5%)
Extremamente satisfeito N: 20 (48,8%)
NS/NR N:0
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Conclusoes retiradas do questionario

e Acessibilidade
Extremamente insatisfeito N: 0
Relativamente insatisfeito N: 0
Ligeiramente insatisfeito N: 3 (7,3%)
Nem insatisfeito nem satisfeito N: 10 (24,4%)
Ligeiramente satisfeito N: 0
Relativamente satisfeito N: 10 (24,4%)
Extremamente satisfeito N: 3
NS/NR N: 15

¢ (Qualidade do produto
Extremamente insatisfeito N: 2
Relativamente insatisfeito N: 1
Ligeiramente insatisfeito N: 5 (12,2%)
Nem insatisfeito nem satisfeito N: 0
Ligeiramente satisfeito N: 12 (29,2%)
Relativamente satisfeito N: 6 (14,6%)
Extremamente satisfeito N: 15 (36,6%)
NS/NR N:0

e (Casas de banho
Extremamente insatisfeito N: 0
Relativamente insatisfeito N: 0
Ligeiramente insatisfeito N: 3 (7,3%)
Nem insatisfeito nem satisfeito N: 16
Ligeiramente satisfeito N: 12 (29,2%)
Relativamente satisfeito N: 6 (14,6%)
Extremamente satisfeito N: 4 (9,7%)
NS/NR N:0

e Horarios de funcionamento
Extremamente insatisfeito N: 0
Relativamente insatisfeito N: 0
Ligeiramente insatisfeito N: 3 (7,3%)

Nem insatisfeito nem satisfeito N: 10 (24,4%)
Ligeiramente satisfeito N: 0

Relativamente satisfeito N: 0

Extremamente satisfeito N: 28 (68,3%)
NS/NR N:0

e Decoracdo
Extremamente insatisfeito N: 0
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Relativamente insatisfeito N: 0
Ligeiramente insatisfeito N: 3 (7,3%)

Nem insatisfeito nem satisfeito N: 16 (39%)
Ligeiramente satisfeito N: 12 (29,2%)
Relativamente satisfeito N: 6 (14,6%)
Extremamente satisfeito N: 4 (9,7%)
NS/NR N:0

Perfil do Consumidor;

Targeting
Posicionamento;
de marca

e
Imagem

16. Quando pensa em acai, de que palavras se lembra
imediatamente? (N:192)

Brasil, fresco, refrescante, saude, verdo, gelado, Rio de Janeiro.

Perfil do Consumidor;

Targeting
Posicionamento;
de marca

e
Imagem

17. Numa escala Likert onde 1. Nada importante, 2. Pouco
Importante, 3. Indiferente, 4. Importante; e 5. Muito Importante:
Que valores, na sua opinido, devem estar associados & uma marca
de agai? (N: 190)

e Imagens que remetem a cultura Brasileira
Nada Importante: N: 3 (1,7%)
Pouco Importante: N: 5 (2,8%)
Indiferente: N: 7 (3,9%)
Importante: N: 48 (26,7%)
Muito Importante: N: 117 (65%)

e Vida saudavel
Nada Importante: N: 0
Pouco Importante: N: 0
Indiferente: N: 9 (4,7%)
Importante: N: 59 (30,9%)
Muito Importante: N: 123 (64,4%)

e (Cores
Nada Importante: N: 0
Pouco Importante: N: 3 (1,7%)
Indiferente: N: 50 (27,9%)
Importante: N: 1 (0,6%)
Muito Importante: N: 113 (63,1%)

e Dias de verdo
Nada Importante: N: 0
Pouco Importante: N: 4 (2,1%)
Indiferente: N: 13 (6,8%)
Importante: N: 36 (18,9%)
Muito Importante: N: 137 (72,1%)
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e Praticas de esporte
Nada Importante: N: 3 (1,7%)
Pouco Importante: N: 7 (3,9%)
Indiferente: N: 34 (18,9%)
Importante: N: 23 12,8%)
Muito Importante: N: 113 (62,8%)

e Sustentabilidade
Nada Importante: N: 0
Pouco Importante: N: 5 (2,6%)
Indiferente: N: 38 (20%)
Importante: N: 33 (17,4%)
Muito Importante: N: 114 (60%)

o Fitness
Nada Importante: N: 0
Pouco Importante: N: 9 (5%)
Indiferente: N: 50 (27,9%)
Importante: N: 14 (7,8%)
Muito Importante: 106 (59,2%)

e Eventos desportivos
Nada Importante: N: 4 (2,1%)
Pouco Importante: N: 13 (6,8%)
Indiferente: N: 48 (25,1%)
Importante: N: 7 (3,7%)
Muito Importante: N: 109 (57,1%)

Perfil do  Consumidor;

Targeting
Posicionamento;
de marca

e
Imagem

18. Numa escala Likert acredita ser relevante que uma marca
de acai promova valores de esporte e vida saudavel? (N: 216)

Totalmente irrelevante (SR)
Irrelevante N: 1 (0,5%)

Indiferente N: 45 (20,8%)
Relevante N: 49 (22,7%)
Totalmente Relevante N: 121 (56%)

Perfil do  Consumidor;

Targeting
Posicionamento;
de marca

e
Imagem

19. Numa escala Likert acredita ser relevante que uma marca
de agai promova valores relacionados a aspectos da cultura
brasileira? (N: 178)

Totalmente irrelevante N: 1 (0,6%)
Irrelevante N: 2 (1,1%)

Indiferente N: 2 (1,1%)

Relevante N: 75 (42,1%)
Totalmente Relevante N: 98 (55,1%)
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Perfil do Consumidor; 20. Numa escala Likert acredita ser relevante que uma marca
Targeting e de acai promova valores como sustentabilidade? (N: 214)
Posicionamento; Imagem
de marca Totalmente irrelevante (SR)

Irrelevante N: 4 (1,9%)

Indiferente N: 41 (19,2%)

Relevante N: 66 (30,8%)

Totalmente Relevante N: 103 (48,1%)
Perfil do Consumidor; 21. Através de que meios gostaria que uma marca de acai
Targeting e comunicasse consigo? (N:130)

Posicionamento; Estratégias
para o plano

Redes Sociais N: 63 (49%)
Instagram N: 67 (51%)

Perfil do
Targeting e
Posicionamento; Analise da

Consumidor;

22. Segue marcas de agai nas redes sociais? (N: 211)

Sim N: 59 (28%)

concorréncia;  Estratégias Nao N: 155 (72%)

para o plano

Perfil do Consumidor; 23. Se respondeu sim a pergunta anterior, por favor indique
Targeting e amarca? (N: 59)

Posicionamento; Analise da

concorréncia;  Estratégias Oakberry (98,3%)

para o plano Acai Natura (1,7%)

Perfil do Consumidor; 24. Numa escala Likert onde 1. Nada importante, 2. Pouco
Targeting e Importante, 3. Indiferente, 4. Importante; e 5. Muito Importante:

Posicionamento; Estratégias
para o plano

Caso ndo siga uma marca de agai, o que o poderia motivar a seguir
uma marca de agai nas redes sociais? (N: 134)

e Mostrar o processo de produgdo do agai
Nada Importante: N: 4 (2,7%)
Pouco Importante N: 3 (2,1%)
Indiferente: N: 22 (15,1%)
Importante: N: 26 (17,8%)
Muito Importante: N: 91 (62,3%)

e Informar sobre os produtos
Nada Importante: N: 3 (1,9%)
Pouco Importante: N: 4 (2,6%)
Indiferente: N: 10 (6,5%)
Importante: N: 102 (72,7%)

Muito Importante: N: 25 (16,2%)

e Falar sobre a historia da marca
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Nada Importante: N: 2 (1,3%)
Pouco Importante: N: 8 (5,1%)
Indiferente: N: 25 (16,1%)
Importante: N: 83 (53,5%)
Muito Importante: N: 37 (23,9%)

e Comunicar valores da marca
Nada Importante: N: 2 (1,5%)
Pouco Importante: N: 7 (5,8%)
Indiferente: N: 23 (16,1%)
Importante: N: 88 (64,2%)

Muito Importante: N: 17 (12,4%)

e Partilhar informagdes sobre as lojas
Nada Importante: N: 4 (1,5%)
Pouco Importante: N: 10 (5,9%)
Indiferente: N: 89 (65,4%)
Importante: N: 29 (21,3%)
Muito Importante: N: 8 (5,9%)

e Informar sobre descontos e ofertas
Nada Importante: N: 3 (2,2%)
Pouco Importante: N: 5 (3,7%)
Indiferente: N: 10 (7,4%)
Importante: N: 94 (69,6%)
Muito Importante: N: 23 (17%)

e Comunicar curiosidades
Nada Importante: N: 4 (2,9%)
Pouco Importante: N: 5 (3,7%)
Indiferente: N: 87 (64%)
Importante: N: 24 (17,6%)
Muito Importante: N: 16 (11,8%)

e Partilhar o conteudo de clientes
Nada Importante: N: 80 (59,7%)
Pouco Importante: N: 12 (9%)
Indiferente: N: 21 (15,7%)
Importante: N: 16 (11,9%)
Muito Importante: N: 5 (3,7%)

e Partilhar o conteudo de influencers
Nada Importante: N: 73 (54,5%)
Pouco Importante: N: 17 (12,7%)
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Indiferente: N: 26 (19,4%)
Importante: N: 17 (12,7%)
Muito Importante: N: 1 (0,7%)

e Comunicar os beneficios do acai
Nada Importante: N: 2 (1,5%)
Pouco Importante: N: 16 (11,9%)
Indiferente: N: 7 (5,2%)
Importante: N: 76 (56,7%)
Muito Importante: N: 33 (24,6%)

e Partilhar eventos esportivos que promove
Nada Importante: N: 16 (11,9%)
Pouco Importante: N: 8 (6%)
Indiferente: N: 13 (9,7%)
Importante: N: 85 (63,4%)
Muito Importante: N: 12 (9%)

Perfil do Consumidor; 25. Na sua opinido, ha alguma tema sobre o qual uma marca
Targeting e de acai deveria se preocupar? Se sim, quais? (N:20)
Posicionamento; Analise da

concorréncia;  Estratégias Sustentabilidade, saude, bem-estar, qualidade do produto,
para o plano; Imagem de consumo no inverno, cultura brasileira.

marca

Perfil Demografico da 26. Género (N: 223)
Amostra
Feminino N: 125 (56,1%)
Masculino N: 98 (43,9%)
Nao-binario (SR)
Prefiro ndo responder (SR)

Perfil Demografico da 27. Qual ¢ sua area de residéncia? (N: 223)

Amostra
Grande Lisboa N: 194 (87%)
Grande Porto N: 15 (6,7%)
Litoral Norte N: 4 (1,8%)
Litoral Centro N: 4 (1,8%)
Litoral Sul N: 2 (0,9%)
Interior Norte N: 1 (0,4%)
Interior Centro N: 1 (0,4%)
Interior Sul N: 1 (0,4%)
Arquipélago da Madeira (SR)
Arquipélago dos Agores (SR)

Perfil Demografico da 28. Qual é a sua idade? (N. 223)
Amostra
15 a 25 anos: N: 53 (23,7%)
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26 a 37 anos: N: 116 (52%)
38 a49 anos: N: 36 (16,14%)
50+: N: 18 (8%)

Perfil Demografico da 29. Qual ¢ o seu estado civil? (N: 223)
Amostra

Solteiro N: 169 (75,8%)

Casado N: 41 (18,4%)

Uniao de facto N:9 (4%)

Divorciado N:4 (1,8%)

Viavo (SR)

Perfil Demografico da 30. Quais sao as suas habilitagdes literarias? (N: 223)
Amostra

1° ciclo (SR)

2° ciclo N: 1 (0,4%)

3°ciclo (SR)

Ensino Secundario N: 60 (2,7%)

Curso Técnico Profissional (SR)

Licenciatura ou Bacharelado N: 90 (40,4%)

Mestrado ou Doutoramento N: 126 (56,5%)

Perfil Demografico da 31. Rendimento mensal liquido (N: 223)
Amostra

Sem rendimentos N: 27 (12,1%)

Até 500€ (SR)

500€ - 999€ N: 21 (9%)

1,000€ - 1,999€ N: 108 (48,4%)

2,000€ - 2,999€ N: 32 (14,3%)

3,000€ ou mais N: 24 (10,8%)

Nao sabe (SR)

Prefiro ndo responder N: 11 (4,9%)

Legenda: SR (sem resposta)
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Anexo E — Logo da marca Manué

Figura 17 - Logo da marca Manué
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