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RESUMO

Este projeto tem como principal objetivo desenvolver um Plano de Marketing
Internacional para a Super Bock na China — uma marca lider portuguesa de cerveja que
estd presente no mercado chinés desde 2009. O foco deste plano esta no desenvolvimento
de uma estratégia e planos de a¢do para promover o crescimento da marca ¢ aumentar a

visibilidade da marca na China.

O projeto divide-se em duas componentes. A componente tedrica permite uma visao
geral das principais categorias ligadas ao plano de marketing e quais as estratégias que
devem ser adotadas para a sua implementacao.

A componente pratica ¢ a continuagdo da teodrica, onde se aprofunda
pormenorizadamente a situagdo do mercado chinés. Foi aplicada uma action-research,
com base numa abordagem de método mista para recolher os dados primdrios e
secundarios. Os dados primarios foram recolhidos através de um questionario online, com
o objetivo de medir a notoriedade da marca, caracterizar os clientes e definir o farget, ao

qual se obteve resposta de 206 consumidores chineses de cerveja.

Considerando todos os dados recolhidos, realizou-se uma analise externa, interna e
a analise SWOT, concluindo-se que a China representa um mercado “promissor”, € com

elevado potencial de crescimento para os préximos anos.

Por fim, as taticas de marketing-mix foram desenvolvidas para cumprir aos objetivos
e estratégias de marketing definidos no plano de marketing. As taticas de marketing foram
definidas para o periodo de janeiro a dezembro de 2021. As agdes de marketing
representam maior foco quando aplicadas numa distribui¢ao intensiva e numa estratégia

de comunicag¢ao online.

Palavras-chave: Plano de Marketing, Internacionalizagdo, Capital da Marca, Marketing
Mix
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ABSTRACT

This project aims to develop an International Marketing Plan for Super Bock in
China — a leading Portuguese beer brand that has been present in the Chinese market since
2009. This marketing plan focuses on developing a strategy and action plans in order to

promote the growth of the brand and to raise the brand awareness in China.

The project consists of theoretical part which gives overview of the main categories

connected with marketing plan and analysis that needs to be done.

The practical part of this project extents the literature review and provides
comprehensive information about the Chinese market. An action research was conducted,
using a mixed-method approach to collect both primary and secondary data. Primary data
was collected through an online survey conducted with 206 Chinese beer customers in

order to measure the brand awareness, to characterize the clients and to define the target.

Considering all data gathered, external, internal and SWOT analyses were conducted,
which proved that China is a “promising” market offering the possibility of potential

growth to expect in the following years.

Finally, the tactics of marketing-mix were developed to meet the defined marketing
objectives and strategies. These marketing tactics were set for the period starting from
January and finishing in December 2021. The proposed marketing actions focus mainly

on the intensive distribution and online communication strategy.

Keywords: Marketing Planning, Internationalization, Brand Equity, Marketing- mix
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1. INTRODUCAO
1.1 Contextualiza¢ao Teorica

O principal resultado do rapido desenvolvimento a nivel mundial em termos tecnologicos de
comunicagdo meios de transporte, ¢ fluxo de capital é a reducdo das barreiras mundiais
promovendo a fluidez e interligacdo no mundo em todos os setores. Desta forma, na dtica das
empresas ¢ do consumidor € possivel a realizacdo de negdcios em quase qualquer pais do mundo
gragas aos avangos no comércio internacional. Segundo a Organizagdo Mundial do Comércio, o
valor das exportagdes globais aumentou 5 vezes entre 1960 ¢ 2019. Assim, “muitos paises
consideram vantajoso ter uma participacdo importante no mercado internacional”, expde
Czinkota e Ronkainen (2003, p. 5).

A internacionalizagdo tem se tornado cada vez mais um fator chave para a competitividade
de empresas de todos os ramos e dimensdes. Num mercado cada vez mais competitivo e
globalizado, surge a necessidade das empresas reduzirem a dependéncia dos mercados domésticos.
Neste cendrio a maioria das empresas adota uma estratégia global que passa pelo foco em
atividades que geram oportunidades ndo apenas para o crescimento da receita, mas também para
a troca de conhecimento e o refor¢o das capacidades, fortalecendo assim a competitividade no

longo prazo da empresa (Johanson & Vahlne, 2009).

O mercado chinés marca posicdo como um gigante econdmico no cendrio mundial,
revelando um crescimento continuo e um futuro muito promissor. Na China, em termos
demograficos, verifica-se um rapido crescimento, o consequente aumento do rendimento
disponivel, o aumento das despesas dos consumidores e ainda um ambiente de negdcios cada vez
mais favoravel proporcionaram uma vantagem competitiva para o mercado, uma vez que o
investimento estrangeiro tem vindo a fixar-se no pais numa variedade de setores. O investimento
estrangeiro na China também podera ter tido origem na consequente queda das vendas nos
mercados domésticos destes paises, o que forgou muitas empresas americanas e europeias a
realocar os seus recursos para o mercado chinés, assumindo este mercado como o centro das
estratégias de crescimento global no longo prazo. Por este motivo, e em resultado do sucesso
obtido muitas outras empresas estdo a iniciar a sua politica de internacionalizagdo em direcdo ao

gigante asiatico.

Ciente desta premissa, a Super Bock, empresa lider no mercado de cerveja em Portugal,
decidiu internacionalizar a sua cerveja para o mercado chinés. A Super Bock entrou no mercado
chinés em 2009, sendo que em 2019 registou-se um consumo exponencial o que representa 30%
das exportagdes do grupo e a China continua a ser o principal mercado externo da Super Bock. O
CEO da empresa, Rui Lopes Ferreira admite que a distancia e as diferencas culturais sdo desafios
diarios na relagdo com este mercado, mas garante que o futuro passa por "dar continuidade a

estratégia de exportacdo e expansdo nesta geografia, com a prudéncia necessaria"(Ferreira, 2019).
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Com o objetivo de responder melhor aos desafios e aumentar a notoriedade neste mercado, devera

ser elaborado um plano de orientagdo estratégica de marketing.
1.2 Relevancia do Tema

O plano de marketing deve ser visto como uma das principais ferramentas estratégicas para
as empresas, pois criar um bom plano de marketing ajudard a empresa a identificar e usar

efetivamente os recursos necessarios para atingir objetivos de marketing propostos (Wood, 2010).

No caso da Super Bock, embora seja uma marca de renome em Portugal, a sua notoriedade
ainda ¢ relativamente baixa para os consumidores chineses. Adicionalmente, a Super Bock marca
presenga em principalmente s6 em duas provincias - Zhejiang e Fujian. Contudo o mercado chinés
¢ vasto, portanto as possibilidades de investimento para a marca sdo multiplas devido a outras
regides para as quais se podem expandir. Sendo assim, existe necessidade de desenvolver um

plano estratégico de marketing que apoie a expansdo da marca e aumente a notoriedade da marca.
1.3 Objetivos do Estudo

O objetivo geral definido para a investigagdo é desenvolver um Plano de Marketing
Internacional a fim de desenvolver estratégias para alargar a presenca da marca Super Bock para
novas regides e aumentar consequentemente a sua notoriedade na China. Neste processo, ndo sé
¢ importante ter conhecimento do comportamento do consumidor chinés, bem como da situagéo

atual do mercado de cerveja, das necessidades existentes, e os seus diversos potenciais.
Também foram definidos trés objetivos especificos:
1. Enquadramento da situagdo do mercado de cerveja na China;
2. Defini¢do do publico-alvo da cerveja Super Bock;

3. Desenvolvimento de estratégias e taticas que visem a expansdo da marca ¢ o aumento da

notoriedade.
1.4 Estrutura do Projeto

O trabalho apresenta-se estruturado em duas partes. A primeira parte inclui a revisdo da
literatura (Capitulo 2), que apresenta os conceitos das principais tematicas, que se encontram
sumarizadas no Quadro de Referéncias (Capitulo 3), seguindo-se a descrigdo da Metodologia
utilizada (Capitulo 4). A segunda parte apresenta o plano de marketing (Capitulo 5), através de
uma analise situacional interna e externa da empresa e ainda a analise SWOT. Posteriormente,
sdo apresentados os objetivos do plano de marketing, o STP, as estratégias e o plano tatico. Neste
projeto consta também uma calendarizag@o e também o or¢gamento com a estimativa de custos.
Por fim, identifica quais as medidas de controlo do plano de marketing que deverdo ser aplicadas
para aferir o sucesso da implementag@o desta ferramenta estratégica. No final do presente projeto

de mestrado encontram-se apresentadas as principais conclusodes (Capitulo 6).
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2. REVISAO DE LITERATURA
2.1 Plano de Marketing
2.1.1 Defini¢do de Plano de Marketing

O plano de marketing deve ser visto como uma das ferramentas estratégicas para as
empresas. Criar um bom plano de marketing ajudarad a empresa a usar efetivamente os

recursos das empresas para atingir seus objetivos de marketing.

De acordo com Westwood (2006) pode-se definir o plano de marketing como um
processo sistematico que envolve a avaliagdo de oportunidades e recursos de marketing,
a determinagdo dos objetivos de marketing e o desenvolvimento de um plano para

implementagao e controlo.

Do seu lado, Kotler e Armstrong (2007, p. 7) indicam que o plano de marketing
serve para “documentar como os objetivos estratégicos da organizacao serdo alcancados
por meio de estratégias e taticas especificas de marketing tendo o cliente como ponto de

partida”.

Conforme McDonald (2007) planeamento de marketing pode ser definido como uma
série de atividades que tem como finalidade definir objetivos para uma determinada
organizagdo e desenvolver um plano para alcangé-los. E o processo que estabelece um
conjunto de agdes a ser seguido e atua. O autor também refere que os beneficios de plano
de marketing incluem os seguintes elementos: o plano de marketing ajuda a identificar
fontes de vantagem competitiva, planeamento obriga uso de uma abordagem organizada,
garante relacionamentos consistentes, serve para informar, ajuda obter recursos e suporte,
ajuda criar compromissos, ajuda definir objetivos e estratégias e especificar o mix

desejado de produtos e servicos.

De acordo com Wood (2010), o plano de marketing ¢ um processo estruturado que
implica tomadas de decisdo e agdes especificas a serem aplicadas num determinado

espaco temporal e numa determinada organizagao.

Em resumo, o objetivo geral do plano de marketing ¢ o seu foco principal ¢ a
identificacdo e criagdo de vantagem competitiva que permite as empresas uma avaliacao

realista sobre suas verdadeiras competéncias, potencial e exposigdes.
2.1.2 Estrutura

Planeamento de marketing usa varias formas e varios autores (Westwood, 2007,
McDonald, 2008; Wood, 2017; Kotler & Amstrong, 2018) sugerem estruturas com
algumas diferencas (ver Anexo A a D).
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Todas elas seguem uma linha orientadora para o planeamento de marketing: 1)
analise/auditoria de marketing, 2) analise SWOT, 3) objetivos e estratégias de marketing,

4) programas de marketing, 5) orcamentacao, 6) implementagdo e controlo.

2.2 Marketing Internacional
2.2.1 Globaliza¢do

A globalizagdo e a internacionalizac¢do sdo vistas como processos distintos, contudo
intimamente relacionados. De seguida realizou-se uma breve contextualizagdo dos
conceitos de globalizagdo e internacionalizagdo, por forma a obter uma perce¢ao profunda
sobre a tematica. Nesta 6tica, o conceito de globalizagdo ¢ definido como “o fluxo de
tecnologia, economia, conhecimento, pessoas, valores e ideias além das fronteiras; a
globalizagdo afeta cada pais de uma maneira diferente devido a histéria, tradicdes e
cultura” (Knight & de Wit, 1997, p. 6).

Estruturalmente, a globalizagdo tornou-se possivel e necessaria, enquanto fenomeno,
devido ao desenvolvimento de duas tecnologias transformadoras - transporte e
comunicacdo (Boyd & Mitchell, 2005).

Neste contexto, surgiram diferentes visdes do conceito de globalizagao por parte de
um grupo distinto de autores. No caso de Tomlison (1999), este adota a primeira dessas
visdes - a visdo espacial - no seu livro Globalization and Culture. Na perspetiva do autor,
a globalizacdo trata-se de um fendmeno transversal no mundo, sendo uma referéncia
comum para todos. Esta no¢do ¢ compartilhada por muitos autores. De acordo com
Robertson (2011, as cited in Currie, 1998) a globalizagdo surge como um mundo
compactado onde o tempo e o espago sdo comprimidos. Neste contexto, a globalizacao
também se refere aos pontos de ligacdo entre as diversas culturas, que contribuiram para
uma aproximacao cada vez maior entre culturas distantes, surgindo assim a ideia de que
atualmente fazemos parte e vivemos numa aldeia global, ou seja, “global village”
(McLuhan, 2007). Para esses autores, a esséncia da globalizacdo ¢ encontrada em novas

formas de pensar sobre espaco e tempo (Carnoy & Rhoten, 2002).

A segunda visao da globalizagao - a visdo do processo de interagao - ¢ defendida em
obras de autores como Morrow e Torres (2000), Rizvi (2004), Beerkens (2003),
Armstrong (2007) e Spring (2008). A visao do processo de interagao define a globalizagao
como uma pratica de crescente interagao social e interligacdo entre individuos no mundo
inteiro, criando inevitavelmente lacos de interdependéncia econodmica, social, cultural,

politica, ambiental, cientifica e tecnoldgica (Levin, 2001).

Em suma, a visdo espacial defende que o fendmeno da globaliza¢do concentra mais

atencdo nas tecnologias de transporte, enquanto que a visdo do processo de interacdo
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tende a priorizar as inovagdes na comunicacao. Por um lado, as inovagdes nos meios de
transporte originam melhorias efetivas no que diz respeito a comunicagao direta e pessoal,
como resultado da aproximacao fisica dos individuos, por outro lado a comunicagdo

instantanea elimina as barreiras espaciais — conceito de aldeia global.
2.2.2 Internacionalizac¢do

Tal e qual como o conceito de globalizagdo, a internacionalizagdo também se assume
como um conceito popular e frequentemente utilizado, refletindo-se em contextos
variados e para diversos propdsitos. Contudo, alguns autores consideram que o
significado operacional deste termo permanece igualmente vago e indefinido (Knight,
1999; Stier 2003).

Contrariamente a globaliza¢do, a internacionalizagdo concentra a ateng@o nas agoes

intencionais de individuos, grupos e institui¢cdes sociais, a medida que atravessam

fronteiras nacionais em busca de beneficios sociais, econdmicos, politicos ou culturais.

Importa referir que no decorrer do presente projeto, e no dmbito do conceito da
internacionalizacdo, o projeto ird focar-se na vertente da internacionalizagdo das
empresas. Nessa logica, a internacionalizacdo caracteriza-se como a extensao em que uma
empresa se encontra envolvida nos negocios internacionais. Tal inclui a exportagdo, a
presenca de subsididrias estrangeiras, partilha do capital da empresa com acionistas
estrangeiros e a ainda a possivel nomeagdo de estrangeiros para integrar a estrutura

organizacional interna.

Calof e Beamish (1995, p.116) definem a internacionaliza¢do como “o processo de
adaptar as operacdes de uma empresa (estratégia, estrutura e recursos, etc.) a cada
contexto”. Segundo Buckley e Casson (2009), a internacionalizagdo ¢ um principio geral
que explica os limites de uma organizagao. Por sua vez, Buckley e Casson (1976) sugerem
que as empresas procuram desenvolver e implantar os seus recursos para além das
fronteiras nacionais e langar-se no espaco internacional, com vista a obter vantagens com

recurso ao conhecimento e os variados recursos da organizagao.

Bartlett ¢ Ghoshal (2000) identificaram dois tipos de motivagdes principais para a
internacionalizagdo das empresas, sendo que se dividem em motivacdes tradicionais e
motivagdes emergentes. No que diz respeito ao primeiro tipo — motivagdes tradicionais —
estas refletem a necessidade primdria de qualquer organizacdao, ou seja, garantir o
abastecimento de matéria-prima, especialmente minerais, energia, ou qualquer outro
recurso. Relativamente ao segundo tipo - motivagdes emergentes - assentam noutro
principio importante da internacionalizagao, tal como a procura por entrar no mercado.
Em muitos casos, estes tipos de motivagdo foram impulsionados por um conjunto de

fatores, tais como o desenvolvimento econdémico, tecnoldgico e social que tornaram a
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internacionalizagcdo essencial para uma empresa sobreviver em determinadas areas de
negocios. Como resultado da internacionalizagdo das empresas e os resultados obtidos no
decorrer deste processo, as empresas que historicamente focaram a sua atividade
exclusivamente nos mercados domésticos ndo viram outra alternativa sendo também
abragar o processo de internacionalizacdo, caso contrario poderiam enfrentar o risco
associado a uma posicao fragil no mercado e inevitavelmente encerrar o negdcio. Neste
cenario, uma vez que nem todos os paises dispunham de todos os recursos necessarios
para suportar negocios que dependessem exclusivamente do fornecimento dos mercados
domésticos, sendo por isso imperativo operar € penetrar nos mercados estrangeiros para

obter os recursos necessarios a organizagao.

Em suma ¢ possivel depreender que o conceito da globalizagdo tem sido muitas
vezes, erradamente, confundido pelo conceito de internacionalizacdo. De modo a
compreender os dois conceitos de forma isolada, Knight (1999) debrugou-se sobre a
tematica, contribuindo para uma distingdo clara entre os dois termos e o que estes
efetivamente representam. De acordo com o autor, “a globalizacdo pode ser pensada
como o catalisador, enquanto a internacionalizacdo ¢ a resposta” (Knight, 1999, p.14).
No fundo, a internacionalizagdo representa o ponto de partida para a globalizacao, pois
so através da internacionalizagdo € possivel atingir a globalizagao. De acordo com o ponto
de vista de Nielsen (2011), a internacionalizacdo pode ser e deve ser encarada como uma
variavel lider, uma vez que incentiva e facilita o processo de globalizag¢do, ndo constituiu
assim apenas uma varidvel de resposta, que descreve de que forma as institui¢oes
respondem a presenca da globalizagdo nas éareas da economia, politica, cultura e
interagdes sociais. Em conclusdo, a internacionalizacdo promove o processo de

globalizagdo, sendo por isso que ambos os conceitos se encontram interligados entre si.
2.2.3 Marketing Internacional

Como mencionado anteriormente, a fluidez e a rapidez de todos os acontecimentos
e constantes transformagdes que atualmente as organizagdes se encontram sujeitas, como
resultado do processo de globalizagdo, representa um novo mundo de desafios a nivel
organizacional. Neste contexto, o dia-a-dia das organizagdes tende a adaptar-se em todas
as vertentes organizacionais. O marketing internacional assume-se assim como uma
realidade inegavel: empresas de todos os tamanhos, indlstrias e nagdes procuram
envolver-se mais profundamente e sistematicamente em atividades comerciais a nivel
internacional, como resultado de politicas de liberalizagdo do comércio, integracao
economica regional, desenvolvimento dos transportes, meios de comunicagdo e
tecnologias da informacao etc. (Czinkota & Ronkainen, 2007). A revolucado digital estd a
transformar o mercado num “espago de mercado”, limitado apenas por fronteiras virtuais,

permitindo assim que as empresas alcancem clientes em todos os cantos do mundo.
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Presenga internacional significa ndo apenas oportunidades de crescimento, mas também
uma medida de sobrevivéncia num ambiente cada vez mais competitivo (Czinkota &
Ronkainen, 2007).

De forma a contextualizar o surgimento do marketing internacional, o conceito foi
introduzido pela primeira vez em 1960, a sua evolugdo permitiu que atualmente os
empresarios usem o conceito de marketing internacional para ativar e maximizar todo o
potencial comercial das suas empresas, (Keegan & Green, 2016). Existem muitas
defini¢des de marketing internacional, sendo que a maioria dos autores usa o conceito de
marketing internacional para enfatizar o aspeto de coordenacdo das atividades de

marketing além-fronteiras e a orientagdo para as necessidades globais dos consumidores.

Hollensen (2007, p. 7) define marketing global como "o compromisso da empresa
em coordenar as suas atividades de marketing além das fronteiras nacionais, a fim de
encontrar e satisfazer melhor as necessidades dos clientes globais do que a concorréncia".
Implicitamente, o conceito marketing internacional pode sugerir a utilizacdo de um
método estandardizado de gestdo de atividades relacionadas com o marketing (Samiee,
1997). De acordo com Ghauri e Cateora (2005), a nivel do marketing internacional, as
empresas operam no mundo como se este se tratasse de um unico mercado. Nesse mesmo
sentido, a American Marketing Association (AMA) considera o marketing internacional
como uma estratégia que conscientemente aborda clientes, mercados e concorréncia

globais.

Os autores Sheth e Partaviyar (2001) apresentam trés elementos chave para a
compreensao das praticas de marketing internacional adotadas pelas empresas. O
primeiro elemento chave centra-se nas descrigdes comparativas que explicam de que
forma o marketing explorado e aplicado em diferentes paises. O segundo elemento chave
baseia-se nas explicagdes comparativas que descrevem quais os elementos estruturais e
como estes variam de acordo com as diferengas nacionais. O terceiro elemento chave
traduz-se nas prescri¢des comparativas, que reflete a forma como um pais se posiciona
relativamente a estratégias de marketing, em especifico aquelas adotadas por empresas
multinacionais. Em conclusdo ¢ possivel afirmar que o foco principal do marketing
internacional se centra na descri¢do, explicacdo e controle de gestdo das praticas de

marketing além das fronteiras nacionais (Toyne, 1989).

Ainda de acordo com outra perspetiva, Sheth (2001, p.7) propde que o “marketing
internacional seja substituido pelo marketing global integrado, sendo que este processo,
iria ocorrer de forma bidimensional”. Numa primeira mudanga, o marketing integrado
concentrar-se-ia menos numa adaptagao funcional além das fronteiras nacionais e iria

aumentar o foco de atencdo na integracdo e coordena¢do multifuncionais. Numa segunda
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mudang¢a concentrar-se-ia menos nas diferencas internacionais ¢ mais nas semelhangas

transnacionais com vista os mercados-alvo estrangeiros.
2.2.4 Estandardizagdo vs. Adaptagdo

Atividades de marketing-mix internacional, envolvendo uma ou mais decisdes de
marketing-mix fora do pais de origem da organizagao, sdo criticas para a prosperidade de
muitas organizagdes empresariais que operam na economia altamente globalizada e
competitiva (Leonidou, Katsikeas & Samiee, 2002). Neste sentido, como mencionado
anteriormente, as empresas tendem a concentrar-se mais no marketing internacional, no
que diz respeito a dinamizacdo de atividades de negodcio como forma de facilitar a
adaptacao e estandardizacdo do fluxo de bens e servicos, perante as constantes mudancgas

externas, que podem afetar consumidores em diversos paises (Ghauri & Cateora, 2011).

A estandardizagdo refere-se, portanto, a uma abordagem comum para todos os
negdcios no mundo, enquanto que a adaptagdo requer uma abordagem diferente para cada
mercado. O debate sobre a estandardizac¢do ou adaptacao do marketing-mix em diferentes

mercados tem sido alvo de variados estudos (Quelch, Vrontis & Kitchen, 2005).

Os estudos em torno do conceito de estandardizagdo remontam a década de sessenta
do século XX, quando Elinder (1965) analisou pela primeira vez a estandardizagdo da
promocao. Atualmente, os estudos de estandardizagdao abrangem todos os elementos do
marketing-mix - produto, promogao, preco e distribuicdo,(Vrontis & Kitchen, 2005). Em
termos gerais, a estandardizacdo foi analisada em torno de duas perspetivas -
estandardizagdo de processos de marketing e programas de marketing. A primeira diz
respeito a filosofia, principios e tecnologia usados no planeamento e na implementagao
de decisdes de marketing. A ultima refere-se aos elementos do marketing-mix. (Brei,
Avila, Camargo & Engels, 2011)

Apesar da realizagdo de alguns estudos em torno do conceito de estandardizacio,
ainda ndo foi possivel alcancar um entendimento comum por parte da comunidade
académica (Ryans, Griffith & White, 2003). Estandardizacao ¢ o uso do mesmo programa
de marketing em diferentes paises ou regides, em relacdo ao produto oferecido, a
promogao adotada, ao preco estabelecido e ao processo de distribui¢ao escolhido (Elinder,
1965; Jain, 1989, 2007; Levitt, 1983; Sands, 1979; Viswanathan & Dickson 2007). O
principal argumento que sustenta a estratégia de estandardizacdo € a crenga de que cada
vez mais o mundo apresenta caracteristicas homogéneas, principalmente como resultado
do desenvolvimento dos meios de comunicacao e meios tecnoldgicos (Jain, 1989; Levitt,
1983). Consequentemente, os interesses pessoais refletem-se numa unificacdo das
diferentes culturas. A homogeneizagao a nivel global ¢ reflexo dos consumidores, que
partilham preferéncias, necessidades semelhantes, (Jain, 1989, 2007; Levitt, 1983;
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Vrontis & Papasolomou, 2005). A semelhanca da procura pelos consumidores, aliada a
redugdo de barreiras permite as empresas vender produtos mais estandardizados, com
recurso a programas, ou, estratégias de marketing de estandardizacdo (Zou & Cavusgil
2002).

No entanto os mercados apresentam caracteristicas distintas entre si, mesmo em
paises marcadamente industrializados. Para resolver essas diferengas, pode ser necessario
recorrer a algumas medidas, tais como alteragdes no design, na embalagem, no preco ou
na distribuicdo de mercadorias. Além disso, torna-se necessario equacionar a viabilidade,
custos de comunicacdo, diferenca entre possiveis canais de distribuicdo, intermediarios,
recursos financeiros e know-how, estes aspetos podem constituir uma barreira caso nao
sejam devidamente equacionados (Samiee & Roth, 1992). Em suma, a aplicagdo de uma
estratégia de estandardizagdo total pode levar a empresa a rotura, principalmente se ndo
considerar as diferencas existentes entre consumidores, administradores e nagdes. Nesta
Otica a adaptagdo a este tipo de consumidores surge como uma alternativa estratégica
(Newburry & Yakova, 2006).

O conceito de adaptagdo assenta no principio de que os elementos presentes nos
produtos (marca, design, rotulo, linha de produtos e qualidade) sdo adaptados aos
mercados externos, como forma de se adaptarem as diferencas no ambiente,
comportamento do consumidor, padrdes de uso e competitividade. (Brei, Avila, Camargo
& Engels, 2011) Assim, a adaptagdo envolve o uso de estratégias especificas em cada
distinto mercado, onde a organizagdo adapta o seu marketing mix a cada ambiente, (Ang
& Massingham, 2007). Por outro lado, Sands (1979) define adaptacdo como o uso de
estratégias de marketing sem elementos comuns. Os defensores da adaptacio acreditam
que os mercados se encontram constantemente sujeitos a mudangas num quadro macro
ambiental, onde se inserem variaveis tais como clima, idioma, raga, profissdo, educacao,
gostos, barreiras legais e politicas e questdes socioecondmicas (Baalbaki & Malhotra,
1993; Jain, 1989).

Alguns investigadores pensam que a questdo central ndo ¢ se estandardizar ou
adaptar estratégias de marketing, mas sim qudo profunda deve ser essa adaptagdo
(Cavusgil & Zou, 1994; Jain, 1989, 2007). De acordo com Cavusgil, Zou & Naidu (1993)
o grau de adaptacdo do produto e promogdo ¢ significativamente influenciado pelas
caracteristicas, produtos e industria da empresa, bem como pelas caracteristicas do
mercado externo. Assim, muitos autores rejeitam o uso extremo de apenas uma estratégia.
Em vez disso, eles acreditam que € necessario usar simultaneamente ambas as estratégias,
em que o grau de estandardizacdo ou adaptagdo deve depender de fatores interiores e
exteriores (Cavusgil, Zou & Naidu, 1993; Jain, 1989; Vrontis & Papasolomou, 2005). De

acordo com autores, as empresas multinacionais devem concentrar-se simultaneamente
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nos aspetos que consideram necessario estandardizar e naqueles que exigem apenas uma
variacdao local (Vrontis, 2003); incorporando assim elementos presentes em ambas as
estratégias, ou seja, estandardizar os elementos que produzem maiores beneficios e

adaptar aqueles que atendem as necessidades do mercado local (Vrontis & Kitchen, 2005).
2.3 A Marca
2.3.1 Capital da Marca e Capital da Marca Centrado no Cliente (CBBE)

O termo "marca" dispoe de varios significados. Segundo Murphy (1990), uma marca
ndo ¢ apenas um produto real, mas também a propriedade exclusiva de um proprietario
especifico. Foi desenvolvido ao longo do tempo, de modo a abranger um conjunto de
atributos tangiveis e intangiveis, cujo objetivo ¢ diferenciar adequadamente os produtos.

As marcas sdo cada vez mais consideradas capital principal em muitas industrias. O
interesse inicial no capital da marca surgiu nos anos noventa como uma importante area
de investigacdo em marketing (Barwise, 1993). Atualmente, o conceito e a mensuracao
do capital da marca interessam os académicos e os profissionais ha mais de uma década,
principalmente devido a importancia de constru¢do, manutencao e¢ uso de marcas para
obter vantagens competitivas no mercado atual. Embora ndo exista uma defini¢cdo
universalmente aceite referente a um capital da marca, ha um consenso em que o capital
da marca se refere ao valor que marca pode fornecer a um produto (Farquhar, 1989). Esse
valor pode servir como um elo de ligacdo entre o passado e experiéncia anterior de uma

marca e onde esta pretende chegar no futuro (Keller, 2003).

De acordo com Baalbaki e Guzman (2012), existem trés perspetivas diferentes para
considerar o capital da marca: (1) uma perspetiva com base financeira (financial- based
brand equity), que define o capital de uma marca como uma medida financeira; (2) a
perspetiva com base nos colaboradores (employee-based brand equity), refere-se ao efeito
diferencial que o conhecimento da marca tem na resposta de um funciondrio ao seu
ambiente de trabalho; (3) e uma perspetiva com base no consumidor (customer-based
brand equity - CBBE). No presente projeto sera adotada esta ultima perspetiva, pois

encontra-se alinhada de encontro com os objetivos propostos.

Aaker (1991) e Keller (1993) desenvolveram a base de investigagdes de CBBE.
Aaker (1991, p.15) define o capital de uma marca como “conjunto de ativos ou de
encargos que estao ligados a uma marca, ao seu nome e¢ imagem, que ¢ acrescentado ou
retirado ao valor que advém de um produto ou servigo, para uma empresa ou para os seus
clientes”. O mesmo autor (1991) também identificou quais as dimensdes conceituais do
capital da marca: notoriedade da marca, associacdes da marca, qualidade percebida,
lealdade da marca e outros ativos de propriedade da marca. As quatro primeiras

dimensdes do capital de uma marca representam percegdes e reagdes do consumidor a
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marca, enquanto os outros ativos de propriedade da marca nao sdo pertinentes ao CBBE.

Isso tornou-se uma das classificacdes mais comuns para o capital de uma marca.

Por um lado, Keller (1993) desenvolve uma visao alternativa e define o conceito do
CBBE como o efeito diferencial do conhecimento da marca na resposta do consumidor a
atividade do marketing. Neste contexto, Keller (1993) também conceptualizou o
conhecimento da marca com dois componentes, sendo eles a notoriedade da imagem e a
imagem da marca. Para criar um CBBE positivo, o consumidor deve encontrar-se
familiarizado com o nome de uma marca e dispor de uma imagem positiva associada a

uma marca com caracteristicas favoraveis, fortes e unicas.

Por outro lado, Yoo, Donthu e Lee (2000) estendem o modelo de Aaker (1991)
colocando o capital da marca como um elemento distinto entre as dimensdes do capital
da marca, o valor para o cliente e para a empresa. Os autores também adicionam
elementos como o preco, imagem da loja, intensidade de distribuicdo, gastos com
publicidade e acordos de precos como antecedentes do capital da marca, tendo em conta

os efeitos significativos nas dimensdes do capital da marca.

Em estudos posteriores, Yoo e Donthu (2002) testaram o modelo de processo de
formacao de capital da marca elaborado por Yoo et al. (2000). Com base na estrutura
conceitual do modelo de Aaker (1991), o modelo estrutural de formagao do capital da
marca de Yoo et al. (2000) baseia-se em trés componentes: elementos de marketing-mix,
dimensdes do capital de uma marca e o capital total da marca. Dados resultantes deste
estudo realizado por Yoo et al. (2002), sugeriram que os gestores devem exibir produtos
que disponham de boa apresentacdo e distribui-los amplamente para servir
convenientemente o seu proposito de venda, economizar tempo e tornar o servico mais
acessivel para os consumidores. Os dados também indicaram que se os gerentes desejam
melhorar o valor da marca, devem considerar investir em publicidade. Por fim, se as
empresas praticarem promocdes frequentes nos pregos, tais como descontos, o0s
consumidores podem presumir erradamente que os produtos com desconto sdo produtos
de baixa qualidade. Neste ambito, a realizagdo de estratégias de desconto no valor dos
produtos deve ser analisada cuidadosamente. Os dados deste estudo revelaram ainda que
a lealdade a uma marca se apresenta como a dimensao mais importante do capital da

marca.

O presente projeto tem em vista a elaboracdo de estratégias para aumentar a
notoriedade e visibilidade da marca Super Bock na China. Por esta razdo sera abordada

nos proximos capitulos em maior profundidade esta dimensdo do CBBE.

11
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2.3.2 Notoriedade da Marca

A notoriedade da marca ¢ um elemento essencial para o capital de uma marca,
componente geralmente ignorada (Aaker, 1996). O primeiro passo para criar o capital de
uma marca ¢ criar, portanto, a notoriedade da marca. Essa dimensao refere-se a
“capacidade de um potencial comprador de reconhecer ou lembrar que uma marca ¢

membro de uma determinada categoria de produto” (Aaker, 1991, p. 134).

Segundo Keller (1993), a notoriedade da marca consiste em lembranca (recall) e
reconhecimento (recognition) da marca. Por um lado, brand recall ocorre quando os
consumidores observam determinada categoria de um produto e dispde da capacidade de
recordar o0 nome de uma marca em especifico. Por outro lado, brand recognition ¢
considerado como o processo de reconhecer uma marca com a qual o consumidor ja se
deparou anteriormente. De acordo com estes dois conceitos, os consumidores possuem a
capacidade de identificar e relembrar uma marca corretamente, de acordo com as suas

caracteristicas especificas.

Aaker (1996), acrescenta ainda que a notoriedade da marca pode assentar em mais
elementos do que apenas na lembranca e reconhecimento da marca. Esses elementos no
total sdo reconhecimento da marca, lembranga de marca, fop of mind, dominancia da

marca, conhecimento e opinido sobre a marca.

Aaker (1996) e Keller (1993) concordam que a notoriedade da marca desempenha
um papel importante na intencdo de compra, dado que os consumidores tendem a comprar
um produto conhecido e familiar (Keller, 1993). Além disso, a notoriedade da marca pode
ajudar os consumidores a reconhecer uma marca afeta a uma categoria de produto
especifica e a tomar mais facilmente uma decisdo de compra (Percy & Rossiter, 1992). A
notoriedade da marca desempenha uma grande influéncia no processo de selecdo por
parte dos consumidores e pode constituir um elemento fundamental na ponderacao de
compra de uma determinada categoria de produto (Hoyer & Brown, 1990). Em sintese,
um produto que disponha de elevado nivel de notoriedade de marca tem tendéncia a ser
alvo de maior preferéncia por parte dos consumidores, impulsionado pela marca
subjacente, como resultado de um maior posicionamento no mercado e com base na
avaliacdo da qualidade dos produtos na 6tica dos consumidores (Grewal, Monroe &
Krishnan, 1998).

3. QUADRO DE REFERENCIA

Tendo por base nas estruturas de planeamento apresentadas na revisao de literatura,
e com o objetivo de encontrar os conteudos e estrutura mais indicada para o caso da Super

Bock, segue-se o quadro de referéncia para este trabalho (ver Tabela I).
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Tabela I — Quadro de Referéncia

ESTRUTURA PARA O PLANO DE MARKETING

AUTORES

Marketing Internacional

Knight & de Wit (1997); Boyd &
Mitchell (2005); McLuhan (2007);
Armstrong (2007); Spring (2008); Levin
(2001); Knight (1999); Buckley &
Casson (2009); Nielsen (2011);
Czinkota & Ronkainen (2007); Keegan
& Green (2016); Hollensen (2007).

Marca

Keller (2003); Baalbaki & Guzman
(2012); Aaker (1991); Yoo & Donthu
(2002).

Analise da Situacao

Analise Externa:

Analise do Macro Ambiente: Fatores PEST
-Politico-Legais

-Econémicos

-Sociodemograficos

-Tecnologicos

Analise do Microambiente:

-Analise do setor

-Concorréncia

Analise Interna:

Missao e valores

Recursos Humanos

Recursos Financeiros
Recursos de Fornecedores
Elementos do Marketing-mix.

McDonald (2008); Wood (2017); Kotler
& Armstrong (2018); Westwood (2007);
Keller (1993).

McDonald (2008); Kotler & Armstrong

Analise SWOT
(2018); Westwood (2007).
McDonald (2008); Westwood
Pressupostos
(2007).

Estratégia STP
*  Segmentagdo Wood (2017); Kotler & Armstrong
*  Targeting (2018); McDonald (2008);
*  Posicionamento

Objetivos e Estratégias de Marketing
Objetivos de Marketing
Estratégias de Marketing

Westwood (2007); McDonald (2008);
Wood (2017).

Taticas de Marketing-Mix propostas (China)
Preco
Produto
Distribuicao

Wood (2017); Kotler & Armstrong
(2018); McDonald (2008); Westwood
(2007); Lovelock & Wirtz (2011).
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*  Comunicag¢do

Implementacgio e Controlo
*  Calendarizagao Wood (2017); Kotler & Armstrong
*  Orgamentacao (2018).
*  Controlo

Fonte: elaboragdo propria

4. METODOLOGIA
4.1 Objetivo e Tipo de Estudo

No presente projeto optou-se pela realizagdo de um estudo conclusivo com caracter
descritivo. O estudo descritivo ¢ caracterizado, segundo Malhotra & Birks (2007, p. 73),
como um estudo estruturado e pré-planeado que define de forma clara a informagao
necessaria através da “formulagdo de questdes de investigagao especificas e hipoteses™.
Pretende-se com este estudo, enquadrar a organiza¢ao-alvo do projeto em questdo, no que
diz respeito ao seu ambiente externo e interno, procurando reunir informagao sobre
possiveis pontos menos positivos e ainda quais os pontos positivos da organizagao
(Saunders, Lewis & Thornhill, 2009).

4.2 Estratégia de Investigacao

A estratégia adotada ¢ a action research. Existem muitas definicdes da action
research, mas uma das mais citadas surge em Rapoport (1970, p. 499): “A action research
visa contribuir para as preocupagdes praticas das pessoas numa situagdo problematica
imediata e para os objetivos das ciéncias sociais pela colaboragao conjunta dentro de uma
estrutura ética mutuamente aceitavel.” Dessa forma, a action research reune
investigadores e, no caso da pesquisa empresarial, organizagdes. Em outras palavras, a
action research procura desconstruir os problemas (research) e providenciar-lhes uma
justificacdo por meio da pratica (action), ou seja, assume um carater pratico. Tanto as
pesquisas, quanto a propria acao fazem parte dos resultados desse processo. Além disso,
a participacdo da organizag¢do no estudo eleva a autenticidade e a confiabilidade dos
resultados, pois a analise ¢ realizada de forma colaborativa. (Malhotra et al., 2007). Desta
forma, os investigadores obtém informagdes mais rigorosas, significando que o estudo

produzido apresenta mais valor para a entidade que o realiza.

De acordo com Malhortra et al. (2007), este afirma que uma action research ¢ um
processo que envolve (1) a pesquisa (baseada em técnicas de recolha de dados
quantitativas ou qualitativas, ou numa combinag¢do das duas, e a posterior analise e
interpretagdo), (2) a participagdo, ou colaboracdo, entre investigador € membros de uma

organizagdo, e (3) a agdo que visa alterar a situacdo inicial da organizacao.
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Note-se que o presente projeto consiste apenas nos dois primeiros passos da action
research, apenas inclui o planeamento da agdo, pois as taticas propostas ndo passam de
uma proposta inserida no plano de marketing, ainda ndo foram analisadas e abordadas em

termos praticos.

Devido a limitagdo temporal, o estudo € cross-sectional, uma vez que o projeto
analisa um fenémeno em particular, num periodo de tempo especifico (Saunders et al.,
2009).

4.3 Método de Recolha de Dados

Para a realizac¢ao deste estudo foi selecionado o mixed method research. De acordo
com Saunders et al. (2009), esta ¢ uma abordagem de combinacao de técnicas qualitativas

e quantitativas de recolha de dados e procedimentos de analise.

Nesta oOtica, em primeiro lugar, aplicou-se o método qualitativo para a recolha de
informacao sobre a empresa através de dados secundarios. Todos os dados secundarios
utilizados para construir a base de informacdo para as andlises interna e externa da Super

Bock foram recolhidos através de revistas cientificas, livros, websites e noticias.

Em segundo lugar, recorreu-se ao método quantitativo para recolha de informacao
sobre a notoriedade da empresa na China, usando um questionario online. O questionario
foi desenvolvido através do website www.wjx.com, sendo divulgado através do meio
digital, mais especificamente através da rede social Facebook, Weixin e envio de emails

para consumidores chineses.

Foi elaborado um questionario com 19 perguntas, que seguiu uma estrutura dividida
em duas partes distintas, sendo que a primeira parte do questionario procurou recolher
informacao sobre o comportamento e aspiragdes de compra dos consumidores chineses,
e a segunda parte visou obter informagao sobre a notoriedade da marca Super Bock na
China e qual a percegdo relativamente aos produtos de marca portuguesa por parte dos

consumidores chineses.

Antes do lancamento oficial do questionario foi realizado um pré-teste a 10
individuos, sendo eles consumidores chineses, para que fosse possivel aferir se a
linguagem e estrutura utilizada na elaboracao do questionario era compreensivel, com o

intuito de minimizar as lacunas e possiveis falhas.
4.4 Amostragem

A partilha do questionario caracteriza a amostra como uma amostra nao
probabilistica de conveniéncia (Saunders et al., 2009). Apdés o questionario ter sido
publicado online, foram rececionadas um total de 206 respostas, dos quais 204 foram

validas, sendo essa a amostra final. Entre os 204 inquiridos, 69.31% sao do sexo feminino
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e 30.69% do sexo masculino. Os grupos etarios mais relevantes centraram-se entre os 18
e os 36 anos (46%). Por fim, concluiu-se que 66.34% dos inquiridos, encontra-se

atualmente empregado. Em termos de rendimento mensal, a maioria dos inquiridos
respondeu que aufere um saldrio mensal entre 5000 ¢ 10000 RMB (625- 1250€ ).

5. PLANO DE MARKETING INTERNACIONAL
5.1 Analise Externa
5.1.1 Analise do Macro Ambiente — PEST
Fatores Politico-Legais

Desde 1978, data que marca a abertura da China em termos de estratégia e reformas
no pais, que se verifica uma transformacdo nas relagdes que este estabelece e a forma
como se posiciona no mercado internacional, tal deve-se a constituicdo de um ambiente

politico estavel, transparente e previsivel.

Atualmente, a China langou o denominado 14° plano, com atuagdo prevista num
intervalo de cinco anos (2021-25), cujo principal objetivo € orientar e definir linhas
estratégicas de atuacdo econdmica no pais. Neste contexto, a China destacou a reforma
estrutural adotada dentro do novo modelo de crescimento, concentrando-se os principais
investimentos na inovacao e tecnologia, além de capital fisico. Os resultados previstos da
implementagao deste plano, apresentam uma transformagao no pais nos proximos 30 a 40

anos.

Além da preocupacao com as medidas em torno do crescimento econdémico, a China
¢ também um membro permanente do conselho de seguranga da ONU (Organizagdo das
Nagodes Unidas). A sua participagdo enquanto pais membro estende-se ainda a OMC,
APEC, BRICKS e G20. Em suma, o pais investe na manuteng¢ao de relagdes diplomaticas
duradouras e so6lidas com as poténcias mundiais, tanto na politica internacional, como na
area comercial. No entanto, as relacdes e interagdo estabelecida com os Estados Unidos

nos ultimos anos tém se verificado desafiadoras.

No ambito do projeto de dissertagdo de mestrado, torna-se importante referir o
enquadramento legal da atividade econdmica da Super Bock na China, uma vez que o
pais estabelece a necessidade de diferentes licencas para cada tipo de atividade

operacional.

No que diz respeito a importagdo de alcool na China, as empresas, ou, organizagdes
que exportam o produto deverdo desenvolver uma relagdo comercial com a empresa que
pretende importar o produto em causa, bebidas alcodlicas. A empresa cliente na China

devera possuir uma licenga comercial de importagao valida, juntamente com certificados
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pessoais, empresariais € de CIQ (China Inspection and Quarantine), conforme a
legislagdo chinesa sobre a matéria de importagdo de produtos estrangeiros. Uma vez
acordadas as condigdes e verificando-se o cumprimento das exigéncias burocraticas ¢
possivel proceder a formalizagao de um contrato comercial entre ambas as partes, ou seja,
entre a empresa exportadora do produto e a empresa chinesa cliente de importacao chinés,

sob a aprovacao da Administracao Geral de Supervisao de Qualidade (AQSIQ).

Desde a entrada da China na Organiza¢do Mundial do Comércio em 2001, que os
impostos e tarifas afetas a importagdo de bebidas alcodlicas provenientes do estrangeiro
reduziu. De acordo com a politica tributaria mais recente, ndo se verifica nenhuma tarifa
de importacdo aplicada a cervejas, no entanto os importadores sdo obrigados a pagar um
imposto sobre o valor agregado (17%) e ainda um imposto sobre o consumo, que ronda
o valor de RMB250 (US § 42) / RMB220 (US $ 37) por tonelada. (State Taxation
Administration of The People's Republic of China, 2020).

Fatores Economicos

A China € considerada a segunda maior economia mundial, o pais com maior volume
de exportacao no mercado internacional e aquele que possui as maiores reservas cambiais
do mundo. Sendo por isso considerado o pais com uma das mais robustas economias em
termos de poder de compra. A maior parte das reformas que impulsionaram o rapido
crescimento econdmico da China centraram-se no final da década de 70 do século passado.
O pais passou de uma economia planeada a nivel central, para uma economia de mercado

0 que provocou e o crescimento exponencial do PIB, que atingiu em média quase 10% ao
ano (The World Bank, 2020).

No entanto, embora a China tenha registado nas ultimas décadas um crescimento
rapido e estavel do PIB comparativamente a outros paises, observou-se em 2019 um
ligeiro decréscimo econdmico, alcangando 6,1%, contra 6,8% em 2018. Tal facto reside
numa desaceleragdo estrutural, verificando-se na medida em que a economia se afasta de
um modelo de crescimento baseado nos investimentos e o governo implementa politicas
para reduzir vulnerabilidades financeiras. Além disso, novos setores, tais como o e-
commerce ¢ outro tipo de servigos financeiros on-line, tém alcangando uma larga
visibilidade e adesdo por parte das empresas, refletindo-se numa economia dominada por
setores orientados para a exportacdo. Prevé-se que a tendéncia do PIB caia para 1,2% em
2020 devido a pandemia de COVID-19 e suba para 9,2% em 2021, de acordo com as
previsdes realizadas e divulgadas a 14 de Abril de 2020 pelo FMI (Fundo Monetario

Internacional) .

No panorama a atual a China € possivel afirmar que o pais se encontra com alguns

desafios e questdes estruturantes em maos, tais como o envelhecimento da populagdo e
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consequente reducdo da forca de trabalho, falta de abertura do seu sistema politico e
questdes de competitividade numa economia dependente de elevados custos de capital e
expansdo de crédito. Verifica-se ainda, apesar do elevado desenvolvimento tecnoldgico
no pais, um elevado fosso entre o padrao de vida nas cidades e no campo, entre as zonas
urbanas no litoral do pais e o interior e zona oeste, bem como entre as classes médias
urbanas e aqueles que ndo foram capazes de lucrar com o crescimento das tltimas décadas.
As permanéncias de desigualdades fraturantes na sociedade constituem uma preocupacao
cada vez maior para as autoridades e investidores chineses.

Este ano, a pandemia de Covid-19 provocou uma crise a nivel mundial e para a China.
O poder e disponibilidade econémica do pais foi investido numa série de medidas estatais
sem precedentes com o intuito maximo de conter o virus que reverteu a escalada de casos
e controlou a emergéncia médica. Neste momento, a China ira a entrar na proxima fase
economica, verificando-se o final do periodo de isolamento social, aspirando uma gradual

abertura da economia chinesa.
Fatores Socioculturais

A China ¢ o pais mais populoso do mundo, com uma populacdo total de
aproximadamente 1,4 bilides (Medidores Mundiais, 2020). O crescimento exponencial
da populagdo nas ultimas décadas alcangou nimeros de aproximadamente 15 milhdes a
cada ano. Este rapido crescimento verificou-se porque a taxa de mortalidade caiu
acentuadamente. No entanto, apesar de se ter verificado uma redug¢do na taxa de

natalidade, tal ndo se refletiu de forma evidente na populagao.

Em termos sociais, o volume populacional do pais ¢ acompanhado por um vasto
mercado interno de produtos de consumo. Neste contexto, observou-se um aumento do
salario médio nacional ao longo dos anos, que se reflete num poder de compra cada vez
maior e consequente resultando aumento nas despesas dos consumidores. Também vale
a pena mencionar que na populacdo chinesa hé certos grupos de individuos, a par do que
se verifica com outros paises desenvolvidos e de economias emergentes, que anseiam por
simbolos de status como carros de luxo, smartphones de gama alta e roupas elaboradas
por estilistas de haute couture, na expectativa que estes bens e produtos reflitam o seu
sucesso. Sem duvida, o aumento da despesa do consumidor e os simbolos de status
constituem grandes e valiosas oportunidades para empresas nacionais e estrangeiras, que

procuram dar resposta a este segmento de mercado.

No outro extremo, a China também atingiu progressos notaveis na redugdo da
pobreza. Segundo um relatério publicado pelo Escritorio do Grupo Lider do Conselho do

Estado para Alivio a Pobreza e Desenvolvimento da China, o pais tirou mais de 68
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milhdes de pessoas da pobreza nos ultimos cinco anos. Deve-se mencionar que a China
pretende eliminar a pobreza absoluta até¢ 2020 (Brand, 2017).

Em suma, o Estado encontra-se intimamente ligado ao sucesso econdémico chinés,
seja através dos apoios concedidos a empresa, seja através da melhoria das condi¢des da
populacao para o incentivo ao consumo nacional. Nesta dtica as empresas chinesas
quando negoceiam em mercados internacionais optam por recorrer a intermedidrios de
confianca para negociar. As relagdes econdmicas sdo delicadamente construidas num
registo bastante formal, o que leva tempo e requer uma dose de paciéncia para alcangar
um negocio de sucesso. O Estado chinés intervém neste processo através da burocracia
inerente para a formalizagdo de contratos comerciais, parcerias, entre outros contratos de
negdcio entre empresas nacionais e estrangeiras, o que de certa forma reflete os padrdes

culturais do pais.
Fatores Tecnologicos

Hoje em dia, o desenvolvimento tecnologico tem ganho cada vez mais relevancia na
atividade das organizagdes. Este fator tem sido determinante para o sucesso de qualquer

empresa, bem como para o desenvolvimento econémico de qualquer pais.

A China tem a maior populacdo online do mundo, com cerca de 829 milhdes de
usuarios (CNNIC, 2019). Existem algumas empresas que sdo consideradas as grandes
gigantes da tecnologia na China, sendo as maiores por exemplo, Baidu, Alibaba e Tencent.
O grau de alcance e de abrangéncia destes gigantes tecnologicos € tdo elevado que outras
empresas da mesma area, ndo tdo poderosas, mas de grande alcance no seu pais de origem,

falharam a sua implementag@o na China.

A China estabeleceu a visdo de se tornar um lider mundial em ciéncia e tecnologia.
Para alcancar o seu objetivo, o pais lancou o programa 'Mass Entrepreneurship and
Innovation' em 2019. Este programa visa disseminar o empreendedorismo por toda a
China. Também visa ajudar o pais a passar de uma economia intensiva e dependente de
mao-de-obra para uma economia impulsionada pela inovacao. Portanto, ndo ¢ dificil
imaginar qudo grandes sdo as oportunidades na China para empresas nacionais e

internacionais, particularmente nos setores de ciéncia e tecnologia.
5.1.2 Andlise do Micro Ambiente

Andlise do Setor de Cervejas na China

A China tem uma longa histdria de producdo e consumo de alcool. O povo chinés
desenvolveu na antiguidade varias bebidas alcodlicas usando ingredientes que poderiam
variar entre cereais, frutas a flores (Luo & He 2001; Nelson 2005).
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As primeiras cervejarias na China foram estabelecidas por russos, alemaes e tchecos
durante o século XIX (Bai, Huang, Rozelle & Boswell, 2011; Ascher, 2012). A medida
que o pais implementava reformas econdmicas e o rendimento disponivel de residentes
urbanos e rurais aumentou durante os anos 90, a industria de cerveja da China comecou

a alcangar os valores e padrdes dos seus colegas ocidentais (Chen 2009; Bai et al., 2011).

Neste contexto observou-se o crescimento rapido do mercado, embora o nivel inicial
de produgdo tenha sido bastante baixo. Por exemplo, durante o inicio dos anos 90, o
mercado de cerveja da China era de apenas 7,64 mil milhdes de litros em volume, ou
cerca de 30% da produgdo de cerveja dos EUA durante o mesmo periodo (Euromonitor,
2014). No entanto, em 2001 o mercado de cerveja da China havia ultrapassado o mercado
de cerveja dos EUA em volume e em 2018 havia ultrapassado o mercado de cerveja dos

EUA em valor e se tornado o maior mercado de cerveja do mundo (Euromonitor, 2019).

No entanto, quase todas as partes interessadas na industria cervejeira acreditam que
o mercado chinés de cerveja ndo atingiu todo o seu potencial (Holliday, 2014; Scipioni
2016). Embora o consumo de cerveja per capita na China tenha aumentado notavelmente
na ultima década, ainda ¢ baixo. Segundo Kirin Report (2019), o consumo de cerveja per
capita da China em 2018 foi de apenas 38 litros (a Coreia do Sul atingiu 46 litros per
capita e o Japao 43 litros per capita em 2018, segundo; os EUA bebiam 74 litros per capita
e na Alemanha esse niimero era 109 litros em 2014). Como resultado, quase todas as
empresas de cerveja a nivel internacional procuram atualmente formas de explorar este
mercado na China (Taveekitikun, 2007).

Embora o rapido crescimento do mercado emergente de cerveja da China seja
bastante apelativo, competir nunca foi facil. O mercado de cerveja da China exibe um
carater elastico e fast-changing. A cooperagdo e a competi¢ao entre empresas de cerveja
domésticas, como Tsingtao, Snow e Yanjing, e empresas internacionais como Anheuser-
Busch InBev, SABMiller e Heineken, transformaram o mercado chinés de cerveja num
ambiente de negocios dindmico. No inicio dos anos 90, apos a reforma e abertura politica
e comercial, a esmagadora maioria dos produtores de cerveja na China ficaram fascinados
pela tecnologia associada ao processo de fabrico da cerveja e pelos modelos de negdcio
avangados empreendidos pelos concorrentes internacionais. A reforma e a abertura
incitaram a um aumento significativo do investimento estrangeiro no mercado de cerveja
da China. Este aumento na industria cervejeira trouxe nao sé um enorme capital de
investimento na area da producdo de cerveja, mas também trouxe variadas e novas
técnicas como resultada da elevada tecnologia e culturas vincadas por um maior

consumismo (Chung e Smith, 2007).

Enquanto isso, as cervejarias domésticas nunca deixaram de competir pela

participacdo de mercado da China e estabelecer as suas proprias marcas. Depois que a
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China ingressou na Organizagdo Mundial do Comércio (OMC) em 2001, a consolidagdo
€ a aquisi¢do entre empresas produtoras de cerveja nacionais e internacionais levaram a
uma reformulacdo continua e inovadora do mercado da cerveja (Bai et al., 2011). A
continua expansao, fusao e aquisi¢cdo dos cinco principais fabricantes de cerveja da China
(China Resources Enterprise, Tsingtao, AB InBev, Beijing Yanjing Brewery e Henan
Jinxing Brewery Group) provocou uma redu¢do no desenvolvimento dos fabricantes de
cerveja a nivel regional. Em 2017, Tsingtao representou uma participagao de 13,7% do
mercado de cerveja na China em volume, tornando-a a maior marca de cerveja do pais.
No entanto, em 2018, a China Resources Enterprise (CRE) assumiu a posi¢ao de lideranga
com uma participacdo de volume de 23,9% (Euromonitor 2019). Em termos da cerveja
importada, embora a concorréncia internacional seja ja formidéavel e estavel na China com
quase todos os paises que tradicionalmente vendem cerveja a consumidores chineses
(UE-PME 2015), denota-se que a Alemanha e México juntos ocupam quase 56% do total
importado (Euromonitor 2019).

Andlise da Concorréncia
O namero de empresas concorrentes da Super Bock na China pode ser considerado

alto, principalmente quando comparado as empresas produtoras de cerveja chinesas.

Devido a possibilidade da presenca de muitos concorrentes, verificou-se a
necessidade de realizar uma andlise procurando elencar as principais forcas e fraquezas
das empresas selecionadas. A selecdo das empresas realizou-se com base em
caracteristicas essenciais para este estudo, como por exemplo, sabor, distribui¢do e
presenga no meio digital, entre outras. No que diz respeito aos concorrentes identificados,
0s primeiros representam uma marca chinesa a Tsingtao, ¢ as marcas estrangeiras sao

representadas pela Budweiser e a Heineken.

A andlise da concorréncia foi efetuada com base nos websites das empresas
concorrentes, que se seguria de forma resumida através de Tabela II com base na

informagao recolhida.

Tabela II — Concorréncia Direta

Marca Introducao Forcas Fraquezas

) *  Muita notoriedade; . Website — pouco
A Tsingtao Brewery Co. . .

] i *  Pregos relativamente apelativo,
Ltd. é a segunda maior ) .

. baixos; desatualizado;
produtora de cerveja da ) )
*  Marca chinesa; *  Weibo — poucos

. China, com cerca de 15% . o .
Tsingtao L *  Sabor tradicional chinés; seguidores (3

de participacao no . . oo
o .| * Loja online; milhdes);
mercado domeéstico. Foi
*  Presenga no canal Horeca * Fraca
fundada em 1903 por ] L
. em todo o pais; comunicagio
colonos alemdes em )
para os clientes.
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Qingdao, na provincia de
Shandong.

Oito variedades de
produtos;

Presencga em eventos e
festivais de cerveja --
Qingdao International Beer
Festival.

A Anheuser-Busch
Companies, foi formada
por meio de fusdes de trés
grupos produtores de
cerveja internacionais.
Desde 2008, é a maior

cervejaria do mundo.

Muitos eventos e
patrocinios;

Loja online;

Imagem high-end;

Press release;
Publicidade divulgada nos

varios canais (televisoes,

Precos
relativamente
altos;

Menos presenca
no canal Horeca.

Budweiser . . .

A Budweiser entrou no redes sociais e painéis);

mercado chinés em 1995. Mais seguidores em Weibo

Com sua excelente (4 milhdes);

qualidade, ocupa uma Forte presenca nos media

posi¢cdo dominante nacionais ¢ internacionais;

absoluta no mercado de Muitas parceiras.

cerveja high-end.

Heineken International é Imagem high-end; Poucas

uma empresa produtora Loja online; parcerias;

de cerveja holandesa, Publicidade divulgada nos Pouca interagdo

fundada em 1863 na varios canais (televisoes, com os clientes;

cidade de Amsterddo. A redes sociais e painéis). Fraca
Heineken | Heineken € a terceira comunicagao;

maior empresa produtora
de cerveja do mundo.
Em meados da década de
1990, a Heineken entrou
no mercado chinés.

Website — pouco
apelativo,
desatualizado;
Menos presenga
no canal Horeca.

Fonte: elaboragdo propria

5.2 Analise Interna

5.2.1 Apresenta¢do da Super Bock

O Super Bock Group ¢ a maior empresa portuguesa de bebidas refrescantes, com

uma estratégia multimarca e multimercado,

cuja atividade principal assenta

principalmente na produgio de Cervejas e de Aguas engarrafadas (“Super Bock Group”,

2020). A marca Super Bock nasce em 1927 e em 1967 sdo langados os primeiros aniincios

sob o slogan "A cerveja que supera a sua exigéncia". Em 1992, a Super Bock atinge a

lideranca do mercado portugués (“Super Bock Group”, 2020).
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A Super Bock tem feito uma forte aposta na internacionalizacao, especialmente em
paises europeus (entre os quais Franca e Inglaterra) e luséfonos (Brasil, Angola e
Mocambique), tendo vindo a consagrar-se como a cerveja portuguesa mais vendida no
mundo. O ano de 2009 marca o ano em que a Super Bock iniciou o seu negocio na China.

5.2.2 Visdo, Missdo e Valores

A visdo do grupo Super Bock ¢ “Paixdo Local, Ambi¢ao Global” (“Visdo, Missao e
Valores”, 2020).

A missao do grupo Super Bock ¢ elucidada através de um conjunto de objetivos: 1)
ser uma empresa com credenciais cervejeiras que se dedica, com paixao, a producao de
bebidas e ao desenvolvimento de marcas, excelentes e apreciadas por todos; 2) inovar
continuamente para cativar e surpreender clientes e consumidores; 3) apostar no
crescimento e valorizagdo das nossas pessoas € das nossas marcas, os maiores ativos da
empresa; 4) gerar impacto positivo, a médio e longo prazo, na sociedade, contribuindo
para o desenvolvimento sustentdvel, obtendo o reconhecimento e a valorizacdo

adequados por parte da comunidade e dos acionistas (“Visdao, Missao e Valores”, 2020).

Os valores da empresa sdo sumarizados como: “Superamos com ambi¢ao, confiamos

nas pessoas e fazemos com exceléncia” (“Visdo, Missao e Valores”, 2020).

5.2.3 Recursos Humanos

O grupo ¢ hoje composto por mais de 1300 colaboradores, dos quais 99% sao a
tempo total e 99% trabalham em Portugal. Entre o total de colaboradores, o numero de
empregadores contratados representava 14% do capital humano da empresa. Do ponto de
vista da idade, predomina o escaldo entre os 30 aos 50 anos (cerca de 62%), enquanto a
média etéria se situa nos 41 (Relatorio de Gestdo do Super Bock, 2018). As areas de
atuagdo na qual estes se segmentam sdo o Diretor, Manager, Gestor, Técnico Superior e
Técnico (Relatérios de Gestdo do Grupo Super Bock, 2018). Existe um acréscimo no
volume global de formagdo do Super Bock Group, com aumento das participagdes, de

forma transversal em todos os grupos funcionais.
5.2.4 Recursos Financeiros

Com os dados mostram no Relatdério de Gestdo do Super Bock de 2018 (o mais
recente disponivel) foi possivel retirar as seguintes conclusdes. Nos Relatorios de Gestao
que a empresa disponibiliza € possivel ver a evolucao da sua atividade do ano 2014 até o

ano 2018 e de que impacto teve nas finangas da empresa (ver Tabela III).
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Tabela III - Receitas Anuais do Grupo Super Bock do Ano 2015-2018
(Milhares de Euros)
2014 2015 2016 2017 2018

Receitas 449951 425.493 420.203 485.540 424.461
Fonte: Relatorios de Gestao, 2015,2016,2017 ¢ 2018

Relativamente a 2017, as receitas de 2018, diminuiu cerca de 13%, sendo abaixo de
1.4% em comparacao com a 2017 proforma. Mas a Super Bock continua a ser um lider

no mercado de cervejas em Portugal.

Nos mercados de exportacao, a China tem vindo a ganhar expressdao no negdcio do
Super Bock Group, sendo, atualmente, o seu primeiro destino internacional, ou seja, o
segundo mercado da empresa a seguir a Portugal. Em 2018, a exportagdo representa um
quinto da receita, e o mercado chinés representou 30% das vendas nos mercados

externos, nomeadamente de cerveja Super Bock.

5.2.5 Recursos Fornecedores

A producido de bebidas ¢ baseada com uma grande variedade de matérias-primas de
origem vegetal — principalmente cereais (malte de cevada, gritz de milho e cevada),
concentrados de fruta, uvas, lapulo, agucares, outros extratos e aromas naturais. A sua
utilizagdo obedece a requisitos exigentes de boas praticas em matéria de qualidade,
seguranca alimentar e gestdo de existéncias (Relatério de Gestdo do Unicer, 2012). Por
isso, pretende-se uma utilizacdo otimizada, com um minimo de perdas possivel. No ano
2018, a Super Bock Group adquiriu mais de 49.409 toneladas de cereais dos quais 33.306
toneladas de diferentes tipos de malte, 13.090 toneladas de Gritz e 3.013 toneladas de
cevada. Foram adquiridas neste processo mais de 141 toneladas de “agucares” (Relatorio
de Gestao do Super Bock, 2018).

No setor da producao de cervejas, o vidro € o maior grupo em termos de material
colocado a circular — destaque para a fragdo de garrafas de vidro TP (tara perdida), que

tem crescido, com tendéncia para aumentar via exportacao.

Por questdes de confidencialidade ndo sera referido a origem dos produtos, nem os

nomes dos fornecedores.
5.2.6 Marketing-Mix Presente (em Portugal)

Produto

A Super Bock Group tem uma grande carteira de produtos. Cada tipo de produto
esta com distintas caracteristicas para satisfazer necessidades especificas dos diferentes
publicos-alvo. Este trabalho ¢ sobre a marca de cerveja Super Bock, sendo que sé se
encontram apresentados na proxima Tabela IV de andlise os principais produtos

produzidos pela marca em termos de cerveja.
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Tabela IV - Produtos da Super Bock
Produto Aroma Aparéncia Sabor Alcool Publico-Alvo
. Cor dourada,
Rico e
Super espuma branca, Suave e )
complexo, Apreciadores de
Bock Lo cremosa, moderadamente 5% )
. ligeiramente cerveja
Original abundante e amargo
frutado )
consistente
Ligeiramente
Suave,
Super ) Cor escura ¢ tostado de
caramelizado Conhecedores
Bock . espuma escura malte, 5%
e ligeiramente . maduros
Stout e abundante equilibrio entre
frutado
amargo e doce
Destaca-se 0o | Turva, espuma o
Super oo Ligeiramente .
limdo do branca, Consumidores
Bock doce, com um 4% L
aroma da cremosa e . ocasionais
Green ) pouco de limao
cerveja abundante
Super Coloragdo mais Apreciadores de
) i Suave e
Bock Cerveja forte intensa, fortant 6,4% produtos
. . confortante _
Abadia alaranjada diferentes
Cor dourada,
Super Todo o aroma
espuma branca, Suave e
Bock de uma
. cremosa, moderadamente <0,5%
Sem cerveja com
. , abundante e amargo
Acool alcool ) )
consistente Apreciadores de
Super cerveja
Suave,
Bock . Cor escura,
caramelizado .
Sem .. espuma escura | Doce e ligeiro <0,5%
. e ligeiramente
Alcool e abundante
frutado
Preta
Fonte: www.superbock.pt
Preco

De acordo com Kotler e Armstrong (2016), o prego deve ser encarado como uma

ferramenta estratégica para criar e capturar valor, visto que ¢ o tUnico elemento do mix

que gera receita, sendo também o mais flexivel. A estratégia de prego ¢ definida com base

da estratégia da empresa, contudo todas as decisdes sobre o prego, quer seja tatica ou

estratégica, baseadas num conjunto complexo de fatores, que podem ser agrupados em

trés temas: os custos, a procura, ¢ a concorréncia. As duas abordagens, através do custo e

através da procura, ndo sdo antagdnicas: mas sim complementares, e devem além disso,

ter em consideragao os precos da concorréncia. (Lendrevie, Levy, Dionisio & Rodrigues,

2015).
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No caso da Super Bock, no que diz respeito a venda em grandes superficies
comerciais a empresa possui contratos, nos quais os pregos € os volumes estdo acordados
diretamente com os clientes. Contudo, quanto aos pequenos clientes, a empresa vende ao
preco de fabrico a que se soma a margem, pelo que ndo tem qualquer tipo de controlo
sobre o preco final que vai ser cobrado ao consumidor final.

Distribuicdao

A rede de distribui¢ao da Super Bock estd separada em dois grandes canais: o Off-

Trade e o On-Trade.

De forma objetiva, On-Trade e Off-Trade sao dois tipos de mercados pelos quais sdo

divididas as vendas das industrias de consumo.

O Off-Trade ¢ composto pelos pontos de venda como supermercados, hipermercados,
mercearias, talhos, quiosques e lojas de varejo em geral nas quais o consumidor faz a
compra de um produto e o leva diretamente para casa. Ou seja, ndo ha consumo nestes
estabelecimentos.

J& o On-Trade ¢ formado por locais nos quais o consumidor também faz o papel de
consumidor e compra um produto para consumi-lo ou usé-lo imediatamente. Estdo nessa

categoria, bares, restaurantes, cafés, padarias, casas noturnas, hotéis, etc.

Como Off-Trade encontra-se o retalho moderno, grossistas e Horeca Organizado.
Essencialmente na 6tica do consumidor trata-se do consumo doméstico e das cadeias de

restauracdo de gestdo centralizada, tipicamente de fast food.

O On-Trade abrange essencialmente a rede Horeca, para o consumidor em hotéis,
restaurantes e cafés. O abastecimento do produto e a negociacao com este tipo de clientes
(hotéis, restaurantes e cafés) é feito via distribuidor. Nestes casos, um distribuidor Super
Bock normalmente estabelece um contrato de exclusividade com a empresa cliente e
presta um servico mais proximo e personalizado, essencialmente nas mesmas categorias
de produto que se podem encontrar disponiveis a qualquer cliente, este contrato reflete
também uma ligagdo geografica, quer dizer, o territorio de Portugal Continental esté
dividido entre os varios distribuidores e aguarda uma parceria forte entre estes € a empresa

para alcangarem resultados que satisfagcam ambas as partes.

Comunicacdao

A estratégia de comunicacdo social da Super Bock ¢ conhecida pelo alto
investimento em publicidade (Facebook, Instagram, etc.). A marca desenvolveu e
apresentou varias publicidades de sucesso que tem uma posigdo de lideranca em area de
comunicagdo. Além disso, o nimero de seguidores da Super Bock est4 notdvel em cada

rede social, comparativamente com uma das suas concorrentes diretas, a Sagres. No caso
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da Super Bock a sua presenca descatavel nas redes sociais (Facebook, Instagram, etc.)
origina também uma liga¢do forte com o consumidor — através de publicagdes que
refletem a atualidade, por vezes de carater comico, sendo que se verifica uma preocupagao
a nivel da gestdo de redes sociais, pois promovem uma interagdo proxima com os Seus

consumidores, que recebem sempre resposta.

Apesar de garantirem presenga continua nos meios de comunicacao durante todo o
ano, ¢ no Verdo que as campanhas mais dindmicas e atraentes sdo postas em pratica. O
festival Super Bock Super Rock (SBSR) garante a marca visibilidade a nivel internacional,
reconhecimento por parte do consumidor (tornando-a uma fop of mind brand) e um

consequente aumento significativo das vendas.

Nao s6 a respeito de meios de redes sociais, mas também nas interagdes fisicas com
os clientes, a Super Bock estabeleceu um espago Unico turistico — a Casa da Cerveja Super
Bock, situada perto da fabrica da empresa — que conta a histéria, momentos e grandes
eventos mais decisivos sobre a marca com o tempo. No desporto, a Super Bock patrocina
dois dos maiores clubes de futebol de Portugal, o Futebol Clube do Porto e o Sporting
Clube de Portugal.

5.3 Analise SWOT

Ap0s a realizacdo da andlise externa e interna, ¢ com base na informacao recolhida
através dos questionarios, foi possivel desenvolver a andlise SWOT (strengths,
weaknesses, opportunities, threats) que diz respeito a Tabela V, da marca Super Bock no
mercado de cervejas da China. Segundo Blythe e Megicks (2010), esta analise representa
arecolha da informagdo-chave para uma posterior formulagao de estratégia de atuacao da
empresa na China, pois ¢ vital fazer uma andlise pormenorizada e um balanco entre as

varias componentes da analise SWOT.

Tabela V — SWOT da Super Bock

Forcas Fraquezas

*  Aposta na qualidade; * Baixa notoriedade na China,;

*  Capacidade de inovagao no *  Forte concorréncia na China;
desenvolvimento de novos *  Custos de producdo elevados (ndo
produtos; ha fabrica na China, dependendo de

*  Produto 100% reciclavel; importagdo);

* Imagem de marca jovem e *  Preco relativamente alto;
internacional; *  Fraco investimento no marketing;

*  Processo de producdo de produto *  Fraca promogao do produto;
avancado; * Insuficiéncia de canais de

*  Base financeira sélida; distribuigao.

* O conceito pioneiro de pull-off cap |+  Distancia geografica entre Portugal
(abertura facil); e China
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*  Design de embalagem especial e

atraente.

Oportunidades Ameacas

* O crescente mercado de cervejade |+  Aumento de marcas concorrentes;

classe médio a alto da China; * O impacto das marcas domésticas
* A ascensdo gradual do mercado chinesas (alta participacao de

emergente de cerveja clara. mercado de marcas domésticas);

* Risco de entrada de marcas
internacionais.

Fonte: elaboragdo propria

5.4 Pressupostos

No presente projeto, pressupde-se a estabilidade de alguns elementos-chave para que
seja possivel a implementagdo deste projeto nas condigdes mais favoraveis, sendo que os
principais pressupostos assentam em que o setor de bens de grande consumo seja
altamente volatil, a estabilidade politica cada vez mais consolidada, um crescimento
econdmico estavel e exponencial do pais, o crescimento gradual do PIB e da taxa de
inflagdo, pois o pressuposto de tais fatores podera traduzir-se num aumento das despesas
em bebidas alcodlicas e ainda no aumento do poder de compra dos consumidores. Neste
cendrio favoravel para o desenvolvimento do projeto em causa, adotou-se um cenario que
perspetiva um crescimento positivo no setor da cerveja importada direcionado a classe

média a alta.
5.5 Segmentacio, Targeting e Posicionamento
5.5.1 Segmentagdo

Atualmente a adoc¢do de uma estratégia de marketing de massa ndo representa uma
das op¢des mais rentaveis para as grandes empresas, uma vez que se verifica um elevado
nivel de competicdo entre as organizacdes pelo seu posicionamento no mercado. Uma
alternativa diferenciada e com uma taxa de sucesso mais confortavel revela-se através da
adocdo de uma estratégia de marketing diferenciado, onde as empresas tém a
possibilidade de dividir o mercado em segmentos menores e diferenciados, target
determinados segmentos e desenhar um pacote de produto ou servico para cada um deles
de forma especifica (Kotler & Armstrong 2016).

A segmentagdo do mercado divide o mercado em diferentes grupos de consumidores
com necessidades, caracteristicas ou comportamentos especificos (Amstrong & Kotler
2016). Para este projeto selecionou-se um conjunto de variaveis que mais se adequam ao
segmento de mercado pretendido, sendo que as principais varidveis assentam em fatores

geograficos, demograficos, psicograficos e comportamentais.

As variaveis de segmentagao definem-se da seguinte forma:
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e Variavel Geografica: Individuos residentes na China, com maior foco nas

regides litorais urbanas;

e Variavel Demografica: Individuos de ambos os sexos, com mais de 18 anos e
inferior a 35 anos, com pelo menos o ensino médio completo (maior parte tem o ensino
superior completo), auferir um rendimento superior a 8000 RMB mensais, individuos que
encaixem nos padroes de Classe Alta e Média Alta (A/B) Classe Média (C);

e Varidvel Psicografica: Individuos consumidores de cerveja, que procuram
produtos de classe média a alta, apreciadores de musica e futebol, praticantes e aspirantes

de um estilo de vida dindmica e jovem,;

e Variavel Comportamental: Individuos apreciadores e consumidores de cerveja

europeia de alta qualidade, e procuram produtos de estilo unico.
5.5.2 Targeting

Depois de segmentar o mercado, ¢ hora de escolher os segmentos que a empresa
deve atender. Dependendo dos recursos disponiveis, as empresas podem escolher quais
os métodos mais rentaveis a adotar entre os métodos de segmentacdo existentes, tais como
estratégias de marketing indiferenciado (massa), diferenciado (segmentado), concentrado
(nicho) ou micro (local ou individual) (Amstrong & Kotler 2007).

O publico-alvo da SuperBock sdo os segmentos de consumidores que tém mais dos
18 anos, habitam na zona litoral urbana da China, e pertencem as Classe Alta e Média
Alta (A/B) Classe Média (C) que gostam de novas experiéncias e procuram ter uma vida

dindmica e de alta qualidade.

5.5.3 Posicionamento

Posicionamento ¢ o processo de diferenciar o produto ou servigo com base no que
os clientes apreciam. Quanto mais forem as qualidades de diferenciacdo
comparativamente aos concorrentes, maior ¢ a vantagem competitiva enquanto brand
buiders. O posicionamento como parte da estratégia de marketing ¢ realizado apds o

processo de segmentacao e targeting (Wood, 2011).

Posto isto, a Super Bock pretende posicionar-se como uma marca de cerveja
importada de gama média e alta para jovens adultos (na faixa etaria de 18 a 35 anos). Para
tal, a marca ira colaborar e marcar presenga em eventos musicais e desportivos, com o
objetivo de destacar e promover a sua imagem de marca jovem, dindmica e fashion. Além
disso, ndo existem muitos produtos de marca portuguesa no mercado chinés, o que por si
sO pode constituir uma vantagem. Quando os chineses pensam em cerveja importada, a
primeira coisa que pensam ¢ produtos oriundos da Alemanha, Estados Unidos ou Japao.

No ambito da politica de One Belt One Road da China, existem cada vez mais
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intercambios entre a China e Portugal, e gradualmente os chineses ja adquirem mais
conhecimento e desenvolvem a sua curiosidade em torno de Portugal. A Super Bock
também pode aproveitar esta oportunidade para promover o seu produto “Made in
Portugal”. E importante referir que a Super Bock se diferencia da imagem tradicional da

cerveja importada no mercado e vai trazer uma nova escolha aos jovens consumidores.
5.6 Objetivos de Marketing

5.6.1 Objetivos Quantitativos e Objetivos Qualitativos

Para o presente projeto, com implementac¢ao planeada para o ano de 2021, foram
definidos os seguintes objetivos qualitativos e quantitativos (Tabela VI).

Tabela VI - Objetivos do Plano de Marketing

Objetivos Quantitativos Objetivos Qualitativos

e Aumentar 20% das vendas e Aumentar a notoriedade da marca;
e Aumentar o nimero de followers no | ®  Atrair o segmento pretendido;
Weibo (de 110.000 para 200.000); e Diversificar e dinamizar os canais
e Aumentar o budget de comunicacao de comunicagao online;
e marketing em 20%; e Aumentar a presenga em eventos.
e  Alargar presenca da marca a trés
novas provincias;

e Criagdo de uma nova agéncia.

Fonte: elaboragdo propria

5.6.2 Estratégia Genérica

Para ter sucesso em qualquer tipo de negoécio ¢ fundamental desenvolver

um planeamento estratégico que permita uma marca alcancgar os objetivos delineados.

A matriz do Ansoff constitui uma ferramenta utilizada pelas empresas para analisar
e planear suas estratégias empresariais de crescimento. A matriz evidencia quatro

estratégias (Tabela VII), cujo uma empresa pode recorrer para aumentar o seu

crescimento.
Tabela VII-- Matriz do Ansoff
Produtos Atuais Novos Produtos
Mercados Atuais Penetraciao de Mercado Desenvolvimento de Produtos
Novos Mercados Desenvolvimento de Mercado Diversificacdo

Fonte: elaboragdo propria

Tendo em conta as estratégias de crescimento existentes, sera adotada uma estratégia
de penetragdo de mercado que se concentra em aumentar as vendas de produtos existentes

para um mercado existente.
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5.7 Taticas de Marketing-Mix Propostas
Para alcancar os objetivos propostos, € tendo em conta os questiondrios realizados e
ainda a analise externa, interna ¢ SWOT da Super Bock, foram elaboradas as seguintes

propostas que representam as taticas de marketing-mix mais adequadas para o mercado
chinés (ver Tabela VIII).

Tabela VIII - Taticas de Marketing Mix Propostas para 2021

Elementos do N° da

Marketing- Mix | Titica Taticas de Marketing-Mix

Al e  Manter os produtos atuais;
A2 | ® Langar cervejas de embalagens formato lata;

e  Criar pack de degustacao:

A3 - Pack Normal, com um Super Bock Classic, um Super Bock
Produto (A) Stout e dois Super Bock Mini;
- Pack Premium, com um Super Bock Gold, um Super Bock
Crystal 1927 e um Selec¢ao 1927;
e Criar embalagens especiais para as datas especiais — Dia dos
A4 Namorados, Ano Novo Chinés, Natal etc.

B1 e  Manter a nivel de prego praticado atualmente:
Linha Normal:

- Classic 250m1*24 um = 129 RMB!

- Stout 250ml*24 um = 134.1 RMB

- Mini 200m1*24 um = 124.2 RMB

Linha Premium:

- Gold 200m1*24 um = 159 RMB

Preco (B) - Crystal 1927 208ml*24 um = 197.1 RMB

- Selec¢ao 1927 330ml*12 um = 134.1 RMB

B2 e Fazer preco promocional para pack de degustacao:
- Pack Normal = 18 RMB em vez de 21.3 RMB;
- Pack Premium = 22 RMB em vez de 26 RMB;
B3 e Fazer campanhas promocionais em épocas especificas—

nos veroes, na época de eventos desportivos e nos festivais
de E-commerce, Black Friday etc. — descontos de 10%.

Cl e Distribuir em supermercados high-end como o BHG, ALDI

Distribuicao e OLE etc., superficies que comercializam produtos
©) importados;
"1 RMB=0.13€
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C2

C3

C4

C5

Estabelecer mais uma agéncia local na Provincia de
Zhejiang;

Parcerias com mais distribuidores locais e aumentar
presenca em maior numero de provincias e cidades -- da
Provincia de Fujian para a Xangai,

Entrar nas mais plataformas de e-commerce, como
Pinduoduo;

Estabelecer mais um bar de Super Bock.

Dl

D2

Comunicacio
(D)
D3

D4

D5

D6

D7

Redes Sociais

Melhorar da gestao do Weibo e publicar novidades da
marca com conteudos diversos: (pelo menos 2 posts por
semana)

- Eventos e presencas;

- Novos produtos;

- Noticias sobre o mercado;

- As historias da Super Bock;

Realizar atividades de give-away. Os participantes devem
seguir a pagina de Weibo da Super Bock, retweet as
publicacdes/publicidades e fag os seus amigos/conhecidos.
Depois do sorteio, ¢ atribuido ao vencedor um pack de
cerveja gratuito.

Estabelecer parcerias com influencers do Weibo e
Xiaohongshu:

Publicidade

Desenvolvimento de videos e posters promocionais para
divulgacdo no website e redes sociais;

Afixar cartazes publicitarios no exterior (outdoors) em zonas
com maior circulagao.

Patrocinios e Eventos

Patrocinar eventos e festivais musicais (ex. Shanghai
Summer Music Festival);

Negociar um contrato de parceria com a sele¢do nacional
chinesa de futebol.

Fonte: elaboragdo propria

5.8 Planeamento, Implementacio e Controlo

5.8.1 Calendarizacdo e Orcamento

A Tabela IX apresenta a programacdo em termos de calendarizacdo e or¢gamento

para cada uma das taticas propostas. Reflete o horizonte temporal que compreende o
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periodo de um ano, com inicio em janeiro de 2021. Os cddigos apresentados na seguinte
tabela referem se a A (Produto), B (Distribuicdo), C (Prego) e D (Comunicagdo),

seguindo-se o nimero referente a agao.

Tabela IX — Calendarizagao ¢ Or¢gamentacao

DAR D DO D 2(
: "D OR 0 -
6 8 0 |
Al 0
A2 70.000
Produto A3 40.000
A4 25.000
Bl 0
Preco B2 0
B3 0
Cl 15.000
C2 100.000
Distribuicdo C3 0
C4 15.000
C5 80.000
D1 10.000
D2 1000
D3 10.000
Comunicacio D4 10.000
D5 20.000
D6 200.000
D7 100.000
Custo Total 616.000 (+/- 5.000.000 RMB)

Legenda: Azul — fase de implementagdo e duragdo da atividade.

Fonte: elaboragdo propria

5.8.2 Implementagdo e Controlo
Ap6s a implementacdo do plano de marketing, ¢ necessario realizar uma avaliacdo
e controlo periddico dos resultados obtidos apds a sua implementagdo, por forma a
verificar a existéncia de lacunas, possiveis falhas, ¢ problemas que tenham decorrido do
processo de implementagao.

Neste controlo/avaliacao do plano de marketing, ¢ importante verificar as agdes nas
datas de execugdo, confrontando com os resultados esperados. No que diz respeito aos
planos de agdo, devera ser verificado se todas as estratégias foram concretizadas nas datas
propostas e se os custos com a implementacdo dos respetivos planos nao ultrapassam o
valor or¢amentado, caso acontecam desvios ou imprevistos, serd necessario modificar as
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acoes referidos e, por isso mesmo os or¢amentos € calendarizagdo. Por fim, com vista a
avaliacao dos resultados obtidos pelas taticas adotadas, devera realizar-se uma medi¢ao
perioddica semestral do volume de vendas e margem de lucro. Outro ponto fulcral de
avaliacdo passa também avaliacdio do feedback dos consumidores através da
monitorizagdo mensal das redes sociais da marca, bem como verificar o aumento, ou,
diminui¢do do numero de seguidores, outra medida para aferir o nivel de satisfagao dos
consumidores podera ser através da realizacao e aplicacdo semestral de questionarios de

satisfacdo aos clientes.
6. CONCLUSOES

O projeto elaborado no ambito da conclusdo do Mestrado em Marketing teve como
principal objetivo o desenvolvimento um plano de marketing exequivel e que
correspondesse aos objetivos de marketing de uma determinada marca, bem como as
tendéncias de mercado e a situag@o atual da empresa selecionada para o projeto. Nesta
oOtica o plano de marketing desenvolvido foi direcionado para a marca Super Bock, tendo

todo o projeto sido construido em torno desta marca e do seu mercado.

No que diz respeito a A Super Bock, esta entrou no mercado chinés ha 11 anos,
sendo que ja alcangou num curto periodo de tempo algumas conquistas consideraveis.
Considerando o mercado chinés, este representa 30% das vendas para os mercados
externos da marca, sendo por isso o primeiro destino internacional da empresa. No entanto,
as oportunidades e a potencialidade para o investimento da marca no mercado chinés sao
bastante consideraveis. Atualmente a Super Bock depara-se com uma baixa
representatividade da marca em territorio chinés, pois encontra-se essencialmente
presente em duas provincias chinesas, sendo elas Zhejiang e Fujian. Além disso, o
resultado de um questionario da marca aplicado aos consumidores deu conhecimento que
anotoriedade da marca ainda esté relativamente baixa, o que representa uma oportunidade

para aumentar a visibilidade, o investimento e a expansdo da marca no mercado chinés.

Neste projeto a metodologia adotada assumiu um caracter mista, ou seja, permitiu a
recolha de dados a nivel qualitativo e quantitativo. No ambito da investigagdo, esta
consistiu na recolha de dados secundérios e de um questiondrio online. Os dados
recolhidos sobre a atual situacdo da empresa providenciaram informacdo sobre as
tendéncias atuais do mercado, os objetivos de longo prazo da empresa, etc. Apos a analise

dos dados em questdo, procedeu-se a uma analise externa, interna e SWOT.

Em termos das variaveis analisadas, o contexto em torno da organizagao foi avaliado
tendo em conta essencialmente fatores politicos-legais, econémicos, socioculturais e
tecnologicos, que permitiram a maximizagao das oportunidades de mercado da empresa.

A investigacdo de mercado também foi necessaria para desenvolver taticas de marketing
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mais eficientes. A andlise da concorréncia representou qual a melhor estratégia
construtiva a adotar, pois permitiu identificar as for¢as e fraquezas e possiveis vantagens
da Super Bock. Os ambientes externo e interno foram estudados com recurso a uma
analise SWOT, que orientou a delinear as principais a¢des do plano de marketing. As
caracteristicas da empresa foram avaliadas através de duas categorias internas; pontos

fortes e fracos, € as categorias externas; oportunidades e ameacas.

A analise dos dados do questionario permitiu aferir as perce¢des dos clientes em
relagdo a marca, permitiu identificar qual o segmento dos clientes atuais e identificar o
publico-alvo. Por forma a avaliar os resultados obtidos, a amostra inicial de 204
consumidores de vinho foi dividida em clientes e potenciais clientes das cervejas da Super
Bock. Em conclusdo, o target, dizem respeito ao segmento "jovens adultos (na faixa etaria
de 18 a 35 anos) integrados em Classe Alta, Média Alta e Média que gostam de novas

experiéncias e procuram ter uma vida dindmica e de alta qualidade".

O plano de marketing elaborado teve em consideragdo as principais caracteristicas e
capacidades da Super Bock, bem como a atitude e a visdo da administragdo em termos da
politica de internacionalizagdo da marca. O plano de marketing teve também por base as
informacgdes e conclusdes, resultado das diferentes analises realizadas. Desta forma, ¢
com vista a implementagao futura deste plano as taticas propostas visam contribuir para
um aumento de notoriedade e imagem de marca, aumentando o seu capital. As taticas
propostas detém o foco de agdo no mix da comunicacdo, promog¢do da educagdo e
informacdo para os publicos-alvo, essencialmente através do marketing digital e de
patrocinio de eventos; na distribui¢do, ndo s6 através das atuais relagdes com parceiros
econdémicos, mas também com outras possiveis redes de distribui¢do, aumentando os

pontos de venda em locais de uma gama média/média alta frequentados pelo target.

Por fim, todas as acdes que constam no plano de marketing foram planeadas para a
situagdo atual da empresa. E importante ter em conta que as circunstancias sdo mutaveis
e, portanto, encontram-se em constante transformacao o que requer uma necessidade de
adaptagdo por parte das organizagoes. Em suma, a Super Bock deverd desenvolver
estratégias de acordo com o ambiente externo que a rodeia e condiciona o rumo da
organizacao para que seja possivel acompanhar as tendéncias e manter a satisfacdo dos
seus consumidores. Além disso ¢ imperativo nao desconsiderar o papel fulcral que as

redes sociais assumem neste mercado e para a nova realidade das organizagoes.
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ANEXOS

Anexo A - Processo do Plano de Marketing de Westwood (2007)

1. Anélise situacional da empresa

2. Objetivos de marketing
3. Estratégias de marketing

4. Prazos, custos, responsabilidades

5. Promogao de vendas
6. Orgamentos
7. Demonstragao de resultados

8. Controlo

9. Atualizagao

Fonte: Adaptado de Westwood (2007)

Anexo B - Processo do Plano de Marketing de McDonald (2008)

Fase 1 1. Missdo

Definigdo e Objetivos 2. Objetivo Corporativos

3. Auditoria de Marketing

Fase 2 4. Anélise SWOT
Revisio da Situagio 5. Pressupostos
6. Objetivos e Estratégias de Marketing
Fase 3 7. Estimar resultados esperados
Formulagdo da Estratégia 8. Identificar planos e medidas alternativas
Fase 4 9. Orgamento

Alocagéio € Monotorizago de Recursos 10. Programa de implementacdo detalhado para o 1° ano

Fonte: Adaptado de McDonald (2008)
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Anexo C - Processo do Plano de Marketing de Wood (2017)

1. Sumaério Executivo

2. Situagdo atual de marketing
3. Analise SWOT
4. Segmentacdo, targeting e posicionamento
5. Objetivos e questdes
6. Estratégia de marketing
7. Programas de marketing
8. Orgamentos

9. Métrica e Controlo de implementagao

Fonte: Adaptado de Wood (2017).

Anexo D - Processo do Plano de Marketing de Kotler e Amstrong (2018)

1. Sumario Executivo
2. Analise situacional
3. Anélise de oportinidades
4. Objetivos
5. Estratégias de marketing
6. Programa de acao
7. Demonstracao de resultados
8. Controlos

Fonte: Adaptado de Kotler e Amstrong (2018).
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Anexo E - Guiao do Questionario

1. IBMEE#H18E 5 13? Tem mais de 18 anos de idade?
Ei# Sim
i Nao

*2, RIS IBIREIZ? E consumidor de cerveja?
=08 Sim
MAIE Nao

*3. IB—ARZ A IB—RI#;E? Com que frequéncia consome cerveja?
X Todos os dias
—RE=)RPAL Mais de 3 vezes por semana
—E—ZI#)R 1-2 vezes por semana
— 1N B—%|=)X 1-3 vezes por més
R/018 Raramente
*4, IB—RREMEMNZIEE? Em que local é realizada a compra da cerveja? [§/M%F115]
#8™ Supermercado
M Online
JBEEENE Loja especializada
BTEME Restaurantes

H'E Outros

*5. HIFABTIEEN, 2182+ 4&k? Quando pensa em cerveja, quais as marcas que lhe vém a cabeca?

(B iEiF117)
H BIE Tsingtao
FERIEE Yanjing
IR/GEESE Harbin
FIEIZE Snow
U1 LIN255 Laoshan
BRIIEE Budweiser
E /188 Heineken
T 4128 Corona
FHENZE Asahi
Hfthfh& Outras
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*6. IR B TATHPLERE FAIN8E? Quais das seguintes marcas de cerveja costuma comprar com maior fre
quéncia? [&2iEF110)

A B2/E Tsingtao
FRNYE Yanjing
IS/REIEE Harbin
FIL1E Snow
U51L10%58 Laoshan
BEIEE Budweiser
E HIE5E Heineken
BZHE Corona
$ABIRE Asahi
Hith k& Outras

7. HIBEMIIEN, UTTAENEWTRRNOZWEES5IR? Relativamente a decisao de compra d

e cerveja, avalie o grau de importancia dos aspetos abaixo:

BN R---REAEE, BEMREBIE, EIN5H---JFFEE, Considerando uma escalade 1a5, onde 1 -nadai
mportante e 5 - muito importante.

1 2 3 4 5
1§ Preco
k& Sabor

£13% Embalag
em

& Calorias

A& Qualidad
e

SR~ E Pa
is de origem
do produto

mh#%2 %S Noto
riedade dam
arca

*8. IBIANRIEER A FENEEHRIF? Em termos de carateristicas de embalagem, para si qual o formato
que a cerveja ideal deveria ter?

1B Vidro
5$iiE Latas

HKFE B Papel
% Plastico

Hith& %€ Outras
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9. FIXTFREFERFERNRR, BZEZFHEMAET., Qual é a sua opinido relativamente a country ima
ge de Portugal?

EIMRAR---REFEE, BRENRREE, RIH5H---522[E. Indique por favor das 5 caracteristicas abaixo indica
das qual o grau de concordancia com cada uma delas. Considerando uma escala de 1 a 5, onde 1 - Discordo Total
mente e 5 - Concordo Totalmente.

WEFAZHEKFES. O povo de Portugal é bem

-educado.

WEFARHS. O povo de Portugal é trabalhado
r.

WEFAIEZEBLLEN. O povo de Portugal é cri

ativo.

BEFSHHNFEARKFRE. As competéncias té
cnicas da forca de trabalho portuguesa sao eleva
das.

WEFAEBREIFE, O povo de Portugal esta mo

tivado para alcancar padroes elevados.

*10. FHXTFRAEFRENEROITR, FHEZEFEMAET. Qual é a sua opinido relativamente a qualidade
dos produtos de marca portuguesa?

ETRR---REAEE, BEMRBE, ®H5H---T2B&E. Indique por favor das 4 caracteristicas abaixo indica
das qual o grau de concordancia com cada uma delas. Considerando uma escala de 1 a 5, onde 1 - Discordo Total
mente e 5 - Concordo Totalmente.

FINR—LHE FRh2. Conheco marcas portugu
esas.

AETRENERMESHM. Os produtos de mar

ca portuguesa tém uma qualidade elevada.

HRETWE T RENESHR. Os produtos de marca p
ortuguesa sao de confianca.

RERRBE —LWE T REVISE. Algumas cara
cteristicas das marcas portuguesas vém a minha
cabeca rapidamente.

1. BEEEWIHE FEBEIZ? Estaria disposto a comprar uma marca de cerveja portuguesa?
A Sim
A& Nao

12, BN E FIER AR BRIES (Super Bock) 13? Conhece uma marca de cerveja portuguesa chama
da Super Bock?

iAIR Sim

AR Nao
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*13. BB EFMEBRE (Super Bock)iX fkh##9? Como conheceu a Super Bock? [®|/i£iF175)
M18 Weibo
T4 Publicagdes na Internet
& Folhetos
RN ER{ERAI 4 Publicagdes nas aplicagoes
BBk 37 Recomendagdes dos amigos

HE Outros

*14. TIXFREERREABSRORA, BRIEZFEMAEDT. Qual é a sua opinido relativamente a marca S
uper Bock?

EIRR---TEAREE, BEKRRSIE, ®EH5H---T2[E. Indique por favor das 6 caracteristicas abaixo indica
das qual o grau de concordancia com cada uma delas. Considerando uma escala de 1 a 5, onde 1 - Discordo Total
mente e 5 - Concordo Totalmente.

BINRBRERZ T @R ENBSH. Euconhegob
em a marca Super Bock e os produtos que esta
marca vende.

fELE Rt RARAVIRE, BRERNIRBELRES. As
cervejas da Super Bock sao distintas face as cer
vejas da concorréncia.

RERD—EBRERNRASE (tbW: 2., &
#584#5718) . Eu consigo lembrar-me rapidamente
de algumas caracteristicas desta marca.

EEEBREREENRE. Eu confio nas cerveja
s da Super Bock.

EemsAEFBE K. Eurecomendaria a mar

ca.

EEBRERIEENBLEF . Euconsidero-me fi

el aos produtos desta marca.

*15. ZRIRIR: Sexo:
% Feminino

£ Masculino

*16. IZRYEES: Idade:
18%25% 18-25 anos
26F35% 26-35 anos
36Z%F45% 36-45 anos
46FE55% 46-55 anos
56Z%65% 56-65 anos
65% Ak >65 anos
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*17. {BA9%HRE: Grau de escolaridade:
/J\Z2 Ensino primario
FZ Ensino secundario
F%E Ensino profissional secundario
A% Ensino profissional superior
A%} Licenciatura
B+ Mestrado
&+ Doutoramento

HE Outro

*18. IZIM7ERERIR R R Situagido profissional atual:
T {E+ Trabalhador
24 Estudante
JB{K Reformado
S\l/4% I Desempregado
7EEAZ 4 Trabalhador-estudante

H'E Outros

*19. BB BBATEB—1XE (ARM) ? Qual o seu rendimento mensal liquido? (RMB)
=F7TAT Até 3000
=FZEHF 7T 3000-5000
AFZE—F7t 5000-10000
—hZ—FKFAF7T 10000-15000
—hAAFER Bt 15000-20000
FATTLALE Mais de 20000

Anexo H — Resultados do Questionario

Repostas Totais - 206; Respostas validas - 204; Amostra - 204.
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Q1. Tem mais de 18 anos de idade? %5 CLAE7H 18 A £ 15?2 (N=204)

i Nao : 0.98%

\
" B3 Sim : 99.02%

Q2. E consumidor de cerveja? 4T i £ M 1L 2 (N=202)

MAI Nao : 12.87%

\

208 Sim : 87.13%

Q3. Com que frequéncia consome cerveja? &— %L AM— K ? (N=176)
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Q4. Em que local é realizada a compra da cerveja? &— %275 Ml LI SZ 57 2
(N=176)

#8™ Supermercado

14.22%

% /TBEIE Restaurantes _ 31.37%

HE Outros I 1.47%

74.02%

B E EE Loja especializada

0 10 20 30 40 50 60 70 80

Q5. Quando pensa em cerveja, quais as marcas que lhe vém a cabe¢a? 4% 7E I8

WEy, B4 SRE? (N=176)

o  5833%
51.96%
46.08%
0 38.24%
30.88%
26.96%
. 20. 59% ] s 14%
10 29% 12.75%
: A=
O \‘\Q O D .\?} g 60\ °
,\é@ & 45?@ 4»% \;»°é\ o & \xé“\# S @on Q&o\s\‘
@:(‘ ,&_@;‘ (‘f @(‘ @(“}@( @(‘ @(@Q &Q \&@(\ @Q@ \§)o°°

Q6. Quais das seguintes marcas de cerveja costuma comprar com maior
frequéncia? #55%H S LIRS H LR 2 (N=176)

50

44.12%
40.20%
40
31.86%
30
21.08%
20 17.16% 15.69%
11.27% 11.76%
) 90% - . l
. =
& s &t & & s » &
& S & P o"’ & N S s >
5 '-Q; g @» PN ol € el & e
%@\ 4 5@( < 3& é\b &@ @(‘9 & @@‘ @Q @@0
% A &> & & Pay g
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Q7. Relativamente a decisdo de compra de cerveja, avalie o grau de importancia
dos aspetos abaixo: 41 7E M LRI, DL JUAN T THI N 185 ) S 6k 5% 1) 2 i) A i
ST (N=176)

4% Prego
fh#8 %5 Notoriedade da marca [Eki& Sabor
o 2.09 3.32
2.57
240 2.24
[ Pais de origem do produto 1.74 238 Embalagem
3.26
[# & Qualidade A& Calorias

Q8. Em termos de carateristicas de embalagem, para si qual o formato que a
cerveja ideal deveria ter? A JYMLE B AT A8 i R3S B 4T ? (N=176)

I Vidro 57.95%
S Latas 40.91%
KRB Papel 0.57%

¥ E3k Plastico 0.57%

Q9. Qual é a sua opinido relativamente 2 country image de Portugal? | %1|5¢ T %
w4 EZFERNZE, WHERIEFAHBED. (N=176)

Amostra . . Desvio .
. MédiaMinimoMaximo Mediana
Valido Padrao

O povo de Portugal é bem-educado.
176 3.153 1.000 5.000  1.039 3.000

I 8 NZHE K
O povo de Portugal ¢ trabalhador. 176 2.818 1.000 5.000 1.101 3.000
HET NRE S .
O povo de Portugal é criativo. 176 3.057 1.000 5.000 1.110 3.000
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Amostra B . Desvio .
Valido MédiaMinimoMéximo Padtio Mediana
HEF N BAEAIET.
As competéncias técnicas da forca de
trabalho portuguesa sio elevadas. 176 2915 1.000 5.000 1.013 3.000
%) 7 57 3 ) AR KR
O povo de Portugal esta motivado para

alcancar padraoes elevados. 176 3.063 1.000 5.000 1.043 3.000

AT NIBREFRE

Q10. Qual ¢ a sua opinido relativamente a qualidade dos produtos de marca

portuguesa? 52T 4 7 b AN RS i IR IR, 1E IR BA R AL, (N=176)

Amostra B . Desvio :
» MédiaMinimoMéximo . Mediana
Valido Padrao

Conhe¢o marcas portuguesas.
PR — LR %) F
Os produtos de marca portuguesa tém uma
qualidade elevada. 176 2.710 1.000 5.000 1.075 3.000
1] 2F i R P i S e o R
Os produtos de marca portuguesa sdo de
confianca. 176 2.898 1.000 5.000 1.147 3.000
FRAG A0 % 27 ot R PO T i o
Algumas caracteristicas das marcas portuguesas
vém a minha cabeca rapidamente. 176 2.324 1.000 5.000 1.177 2.000
FRAEAR PRAB B — LU & OF ot R AR

176 2.364 1.000 5.000 1.244  2.000

Q11. Estaria disposto a comprar uma marca de cerveja portuguesa? &5 = &

SEA ) R 2 (N=176)

A& N&o : 27.84%

£ Sim:72.16%
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Q12. Conhece uma marca de cerveja portuguesa chamada Super Bock? 5\ 475

%) 5 WU S U 20 % (Super Bock) 15?2 (N=176)

JAIR Sim : 21.59%

/

AR Nao : 78.41%

Q13. Como conheceu a Super Bock? & & [EFF 5118 i 2 5 7. (Super Bock )iX /™ i it
1?2 (N=38)

1% Weibo 5.26%
T4 Publicagdes na Internet 21.05%
E1{&#if Folhetos 7.89%
RZFER{4RR9I 45 Publicagbes nas aplicagbes 13.16%
AR #7 Recomendagdes dos amigos 42.11%
HTE Outros 42.11%
0 10 20 30 40 50

Q14. Qual ¢ a sua opinido relativamente 2 marca Super Bock? %15 T2 v
i KRR 78 i R R0, T I R AH B I T . (N=38)

Amostra B . Desvio .
" MédiaMinimoMaximo _ Mediana
Valido Padrao

Eu conheco bem a marca Super Bock e os
produtos que esta marca vende. 38 4.053 2.000 5.000 1.038 4.000
FRANRGER ZIBE 50 I il A E PO 7 o
As cervejas da Super Bock sao distintas face as
cervejas da concorréncia. 38 3.526 1.000 5.000 1.133 3.000
R T FR P EE R i o
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38 3.711 1.000 5.000 1.183 4.000

38 3.921 2.000 5.000 0.997  4.000
38 3.711 1.000 5.000 1.183 4.000

38 2.868 1.000 5.000 1.417  3.000

Q15. Género H5 (N=202)

£ Masculino : 30.69%

" % Feminino : 69.31%

Q16. Idade i (N=202)

18%25% 18-25 anos

35.15%

26Z35% 26-35 anos 21.78%

36ZF45% 36-45 anos 15.35%

46ZE55% 46-55 anos 14.85%

56Z65% 56-65 anos 11.39%

65% I E >65 anos . 1.49%

o
[&)]

10 15 20 25 30 35 40
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Q17. Grau de escolaridade “~Jj; (N=202)
Fh# Ensino secundario . 1.98%

F%& Ensino profissional secundario - 3.47%

A% Ensino profissional superior [ 19.80%
A Licenciatra | 46,04
Bt Mestrado | 2624%
{8+ Doutoramento I 0.99%
HEOuro | 1.49%

0 5 10 15 20 25 30 35 40 45 50

Q18. Situacio profissional JFIRAL (N=202)
|

TfFeh Trabalhador — 66.34%
¥4 Estudante F 14.36%

iB{Kk Reformado - 12.38%

geMl/4Fll Desempregado . 2.97%

7EBR%¥ 4 Trabalhador-estudante 0.99%

H'E Outros h 2.97%

(0] 20 40 60 80

Q19. Rendimento Mensal Liquido (RMB) HUg A\ (N=202)

=F AT Até 3000 12.38%

=FEHTF T 3000-5000 11.39%

32.67¢

AFE—7T37t 5000-10000

—RE—FHEAEF5T 10000-15000 23.76%

—FEFEMA 1500020000 [ 6.44%

o
(3}
-
o
-
(3}
N
o

25 30 35
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