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RESUMO

Compreender como o mercado age e evolui, implica muito trabalho para o sucesso
empresarial, 0 que compromete a constante adaptacéo das tarefas de marketing.

Foi com esta preocupacdo que se tomou como objetivo elaborar um plano de
marketing para a Cooperativa de Produtores de Leite de Cabra Serrana (LEICRAS), com
enfoque na elaboracdo de uma estratégia de marketing para o lancamento do novo
produto: logurte de Cabra Transmontano.

Para a consecucao deste objetivo, recorreu-se a diferentes fontes documentais, ndo
documentais e a observacdo direta. No contexto das fontes documentais fez-se a recolha
e analise de dados na perspetiva de varios autores. No contexto das fontes ndo
documentais, foi realizada uma entrevista semiestruturada, que forneceu informacéo
especifica sobre a LEICRAS. Por ultimo, a observagdo participante, desenvolvida no
decorrer do estagio profissional, proporcionou o contacto direto com os procedimentos e
modelos de atuacdo da cooperativa.

Com as fontes de informacéo recolhidas, foi efetuada a revisdo bibliografica para
0 enquadramento tedrico da caprinicultura portuguesa da raca caprina Serrana e do leite
de cabra. Posteriormente, procedeu-se a caracterizacdo do iogurte, concluindo-se com
uma revisao sobre as caracteristicas principais a observar no Marketing, destacando-se o
conceito de Marketing Social, a Estratégia de Marketing-mix nas Empresas e a analise
SWOT (Strenghts, Weaknesses, Opportunities, Threats). No ambito do trabalho empirico
foi elaborado o plano de marketing para o logurte de Cabra Transmontano. Para além da
analise da concorréncia, foram realizadas a Estratégia de Marketing-mix e a Andlise
SWOT para a Cooperativa LEICRAS.

De harmonia com o0 exposto, tentou-se encontrar a melhor estratégia de
langamento do logurte de Cabra Transmontano para o mercado. Ao levar a cabo este
designio, concluiu-se que este novo iogurte pode ter sucesso no mercado, uma vez que se
observa uma tendéncia positiva na procura por novos produtos que derivam do leite dos
caprinos, e consequentemente apresenta-se como uma oportunidade viavel para dilatar o
merecido reconhecimento da LEICRAS no pais. Recomenda-se, assim, que a organizacao
ndo descure o plano e encare o marketing como uma &rea fulcral para avangar com a

estratégia proposta.

Palavras-chave: Leite de cabra, raga Serrana, iogurte, Cooperativa de Produtores de

Leite de Cabra Serrana, valorizagdo, Tras-os-Montes, Plano de Marketing.
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ABSTRACT

Understanding how the market acts and evolves, implies a lot of work for business
success, which compromises the constant adaptation of marketing tasks.

It was with this concern that the goal was to develop a marketing plan for the
Cooperativa de Produtores de Leite de Cabra Serrana (LEICRAS), focusing on the
development of a marketing strategy for the launch of a new product logurte de Cabra
Transmontano.

To achieve this objective, we used different documentary and non-documentary
sources and direct observation. In the context of documentary sources, data were collected
and analyzed from the perspective of several authors. In the context of non-documentary
sources, a semi-structured interview was carried out, which provided specific information
about LEICRAS. Finally, participant observation, developed during the professional
internship, provided direct contact with the Cooperative's procedures and performance
models.

With the collected information sources, a literature review was carried out for the
theoretical framework of the Portuguese goat farming of the Serrana goat breed and goat
milk. Subsequently, we proceeded to the characterization of yogurt, concluding with a
review on the main characteristics to be observed in Marketing, highlighting the concept
of Social Marketing, the Marketing-mix Strategy in Companies and the SWOT analysis
(Strengths, Weaknesses, Opportunities, Threats). In the scope of the empirical work the
marketing plan for the logurte de Cabra Transmontano was elaborated. Besides the
analysis of the competition, the Marketing-mix Strategy and the SWOT Analysis for the
LEICRAS Cooperative were carried out.

In harmony with the above, we tried to find the best strategy to launch logurte de
Cabra Transmontano to the market. By carrying out this design, it was concluded that this
new yogurt can succeed in the market, since there is a positive trend in the demand for
new products that derive from goat's milk, and consequently presents itself as a viable
opportunity to expand the deserved recognition of LEICRAS in the country. It is therefore
recommended that the organization does not neglect the plan and sees marketing as a core
area to move forward with the proposed strategy.

Keywords: Goats milk, Serrana breed, yogurt, Cooperativa de Produtores de Leite de

Cabra Serrana, appreciation, Tras-os-Montes, marketing plan.
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CAPITULO I - INTRODUCAO

1. Enquadramento do Tema, Formulacio do Problema e Importancia

do Estudo

Cerca de 39,5% da area total de Portugal (PORDATA, 2016) é considerada
Superficie Agricola Util, da qual um terco é usada para pastagens permanentes e outro
terco para areas florestais de pastoreio, indicando assim, que a maioria da area agricola
nacional poderia ser utilizada para a producdo animal. De acordo com a estimativa das
Contas Economicas da Agricultura para 2019 (cit. in Carolino & Carolino, 2019), a
producdo animal registou um aumento de 4,9% e a producdo agricola um aumento de
3,8%.

Apesar da reduzida dimens&o territorial, Portugal possui uma grande variabilidade
de condicdes de orografia, solo, clima, estrutura fundiaria, entre outros fatores, que em
conjunto com as tradi¢des sociais e culturais, conferem ao pais uma enorme diversidade
de recursos genéticos animais. Por sua vez, Portugal é considerado atualmente como uma
das regides Hot Spot de biodiversidade do planeta, com 50 racas autdctones das espécies
pecuérias (Carolino, & Carolino, 2019).

A raca Serrana é a raca caprina autoctone com maior efetivo no pais,
desempenhando, como na globalidade das ragas autdctones, um papel fundamental no
meio rural, como a fixacdo das populacdes, bem como, agente produtivo, social e
econdmico, privilegiado pela adaptacdo aos recursos naturais existentes. Para Sobral, et
al., (2014), as regides que acolhem esta raga caracterizam-se, geralmente, por exploragdes
agricolas de pequenas dimensdes, com grande dificuldade de mecanizacdo, solos fracos,
e ainda pelo recurso a terrenos baldios com alguma pastagem e mato para a melhoria das
condicdes de alimentacdo dos animais. Atualmente, 0 modo de producdo vigente na
generalidade das exploracdes € extensivo, com recurso ao pastoreio de percurso,
proporcionando aos animais uma alimentagéo diversa.

A cabra Serrana é explorada pela componente leiteira, uma vez que é de facil
maneio, possui uma elevada capacidade de adaptacdo ao meio envolvente, e grande
potencialidade genetica produtiva, mesmo em condicdes de alimento escasso (Almendra,
1996).

Relativamente ao leite e aos derivados lacteos de cabra, tem-se verificado um

aumento na Europa, em parte, face & convicgdo de que é um leite mais saudavel quando



comparado com o leite de outras espécies pecuarias. A composicdo do leite de cabra é
semelhante ao leite humano (Freire, 2014), e contém vantagens relacionadas com a sua
estrutura lipidica, proteica e composicdo glucidica, oferecendo um suplemento de
minerais e vitaminas similar ao leite de vaca (Kompan & Komprej, 2012).

A globalizacdo dos mercados e a mudanca para uma economia baseada no
conhecimento, revelam uma necessidade vital de se estabelecerem solucbes mais
inovadoras nas organizacdes. Este facto, aliado a crescente procura por novos produtos
alimentares, cada vez mais diferenciados e enriquecidos, tornou-se uma nova tendéncia
no mercado, ao qual ndo ficaram alheios os produtos lacteos. Ndo obstante, para dar
resposta as exigéncias dos consumidores, tem-se verificado nos Gltimos anos, a entrada
de inimeros produtos que lideram o mercado tradicional de alimentos em Portugal, mais
concretamente, produtos pertencentes ao segmento dos iogurtes denominados de alta
qualidade, pela sua origem e/ou modos de producéo e especificidades nutricionais.

Face a este contexto, 0 mercado nacional tem vindo a tornar-se mais competitivo,
forcando os empresarios do setor a elaborar planos de marketing cada vez mais eficazes
para o langcamento de novos produtos. Por vezes, a falta de planeamento ou de experiéncia
em marketing, determinam a elaboracao de estratégias empresariais incorretas, resultando
em fracasso. No lancamento de um produto € essencial que todo o processo seja pensado
ao nivel de uma boa penetracdo junto do seu publico-alvo, de modo a obter-se a quota de
mercado desejada, o posicionamento pretendido e, finalmente, conseguindo que o
produto se estabeleca no mercado.

E igualmente indispensavel que num mercado competitivo e sem grande margem
para diferenciacdo, para além do plano de marketing e da analise da concorréncia, sejam
fortalecidas as relagdes de compromisso com os clientes, através da correta satisfacdo das
suas necessidades. Atualmente, os consumidores sdo mais exigentes e sensiveis as
variaveis do marketing-mix, sendo que, para conquistar o interesse destes, ndo basta
comunicar o produto/servico, é necessario facultar uma experiéncia que o faca relembrar
futuramente esse momento. Levitt, (cit. in Raposo, 2015) alerta para o perigo das
empresas se centrarem apenas no produto/servico e ndo pensarem nas necessidades reais
dos consumidores, referindo ainda que o produto/servigo deve ser encarado como um
meio para chegar ao cliente e ndo um fim.

O marketing desempenha, pois, um papel fundamental na tentativa de solucionar
estes desafios, uma vez que a economia, as operacOes, a gestdo e outras funcdes

organizacionais ndo fardo sentido se ndo existirem produtos/servigos que permitam obter



bons resultados por parte da empresa. Desta forma, uma correta estratégia de marketing
podera significar o sucesso financeiro de uma empresa, dependendo da eficacia das a¢des
do departamento de marketing.

De harmonia com o exposto, o desenvolvimento deste trabalho procura dar
resposta a esta problematica, no sentido de propor uma estratégia de marketing para um
novo produto, o iogurte, produzido por uma empresa nacional. Este constitui o principal
objetivo da presente dissertacao.

Desta forma, o desafio deste trabalho incide no langamento de um iogurte que
responda aos gostos e necessidades dos potenciais clientes, e simultaneamente, garanta a
sobrevivéncia do produto no segmento de mercado dos produtos denominados de alta
qualidade, pela sua origem e/ou modos de producdo. A LEICRAS, entidade agroalimentar
que produz queijo de cabra da raca Serrana DOP (Denominacdo de Origem Protegida)
pretende iniciar a producdo de iogurte de cabra desta mesma raca, pelo que testara o plano
de marketing elaborado nesta dissertacéo.

Historicamente, a Cooperativa LEICRAS comecou por dedicar-se a producéo de
queijo de cabra, mas foi com o passar dos anos que a organizacdo tomou consciéncia da
alteracdo nas preferéncias dos consumidores. Este facto obrigou a cooperativa a
desenvolver novos produtos de consumo imediato, como o queijo fresco e o requeijdo.
Deste modo, a insercdo do iogurte na gama de produtos da LEICRAS, vem ocupar um
segmento de mercado que procura produtos com propriedades nutricionais mais
saudaveis. A cooperativa pretende, assim, diferenciar o seu produto da concorréncia,
apostando nas especificidades nutricionais intrinsecas do iogurte, que permitirdo
acrescentar valor na mente do consumidor, ampliando a sua competitividade
relativamente as empresas que fornecem produtos similares.

Considera-se, pois, pertinente este estudo, ja que o desenvolvimento de um novo
produto poderd permitir aos cooperantes um acréscimo no seu rendimento e, em
simultaneo, conferir mais-valias ao leite da cabra da raca Serrana. De acordo com a
Associacdo Portuguesa dos Nutricionistas (APN, 2013), o iogurte de cabra é uma
excelente alternativa, em termos nutricionais para individuos com problemas na digestéo
da lactose (excetuando aqueles que tém intolerancia total), visto conter bactérias lacticas
(culturas vivas) que transformam parte da lactose em acido lactico. Estas culturas podem
continuar o seu processo de conversdo mesmo apos a ingestdo do iogurte, facilitando a
digestdo da lactose. Além disso, 0 consumo de iogurte promove o fortalecimento do trato

gastrointestinal, evitando assim algumas doengas.



2. Objetivos e Metodologia da Investigacao

O presente trabalho aplica-se a realidade de uma organizacdo nacional, de
referéncia na producao e comercializacdo de derivados lacteos de leite de cabra na regido
de Tras-0s-Montes, com experiéncia de mais de 25 anos — Cooperativa de Produtores de
Leite de Cabra Serrana. Assim, pretendeu-se estabelecer uma ligagéo entre a realidade
académica e profissional, através da utilizacdo dos conceitos abordados na disciplina de
Marketing e Empreendedorismo que foram ministrados no curso de Mestrado.
Especificamente, procurou-se reconhecer os principais desafios que as organizacOes
enfrentam no desenvolvimento de novos produtos e as dificuldades subjacentes a sua
introducao no mercado com sucesso.

Assim, o objetivo geral desta dissertacdo consiste em elaborar uma estratégia de
marketing para o langamento do novo produto: logurte de Cabra Transmontano e para o
atingir foram definidos os seguintes objetivos especificos:

— caraterizar a caprinicultura em Portugal e o processo de producéo de iogurte;

— compreender o conceito e as defini¢bes atuais de marketing;

— efetuar a andlise da concorréncia direta do logurte de Cabra Transmontano, de
modo a obter informacdes relevantes sobre 0 mercado;

— desenvolver uma estratégia de Marketing-mix para o logurte de Cabra
Transmontano, no sentido de melhor enquadrar o langamento do produto no
mercado;

— construir a matriz SWOT, para avaliar a posicdo competitiva da LEICRAS no

mercado.

Nesta perspetiva, a metodologia de investigacdo esta resumida na tabela 1.



Tabela 1 - Sintetizagdo dos Objetivos e da Metodologia (Elaboragao propria).

Objetivo Geral

Objetivos Especificos

Metodologia

Elaborar uma estratégia
de marketing para o lan-
camento do novo pro-

Caraterizar a caprinicultura em
Portugal e o processo de pro-
ducéo de iogurte.

Fontes documentais: material
bibliogréafico e estatistico.

duto logurte de Cabra [ Compreender o conceito e as | Fontes documentais: material
Transmontano. definicdes atuais de marketing. | bibliografico.
Efetuar a andlise da concorrén- | Fontes documentais: material
cia direta. bibliografico.
Fontes documentais: material
bibliogréfico;

Desenvolver uma estratégia de

. . Fontes ndo documentais: en-
Marketing-mix.

trevista semiestruturada e obs-
ervacao direta.

Para identificacdo das forgas,
fraguezas, oportunidades e am-
eacas, foram utilizadas as fontes
documentais e ndo documentais.

Construir a matriz SWOT.

3. Organizacio do Estudo

Nesta dissertacdo identificam-se trés partes distintas, o estado da arte, a
metodologia de investigacdo e uma Ultima, referente ao desenvolvimento do produto,
envolvendo o plano de marketing. Tendo em conta a estrutura, o trabalho ¢ constituido
por cinco capitulos, correspondendo dois a componente tedrica, ¢ os dois seguintes a
componente pratica, e o Ultimo, a conclusdo.

No primeiro capitulo — Introducéio — ¢ dado a conhecer o enquadramento do tema,
a respetiva justificacdo e importdncia do estudo. Sdo enumerados os objetivos, a
metodologia de investigacdo e a organizacao do trabalho.

O segundo capitulo — Enquadramento Tedrico — contempla o estado da arte, que
permite compreender e relacionar o tema em estudo, de forma a visualizar, de modo
sistémico, o setor do iogurte em Portugal. Observa-se assim, a producao de iogurte
proveniente do leite de cabra da raga Serrana, encontrando-se dividido em dois pontos, o
enquadramento da atividade, “da raca ao iogurte” e o marketing.

O terceiro capitulo — Metodologia de investigacido — ¢ caracterizado o método e
descritas as técnicas e procedimentos metodologicos na recolha e tratamento da
informacao.

A parte pratica inicia-se no quarto capitulo — Plano de Marketing — que apresenta
a Cooperativa LEICRAS (Cooperativa de Produtores de Leite de Cabra Serrana), efetua

a estratégia de marketing, a analise de mercado do iogurte e da concorréncia, o marketing-



mix, e a analise SWOT.

No ultimo capitulo — Consideracdes finais — sdo apresentadas as conclusdes, bem
como, as principais dificuldades sentidas ao longo da investigacao.

Seguem-se a referéncias bibliograficas e os anexos, que apesar de ndo se

constituirem como capitulos, sdo igualmente fundamentais na presente dissertagao.



CAPITULO II - ENQUADRAMENTO TEORICO

Com este capitulo pretende-se efetuar uma compilagdo sobre dois pontos
fundamentais relativos ao tema, nomeadamente o enquadramento da atividade caprina,
“da raca ao iogurte”, e, um segundo ponto, onde se descreve a tematica do marketing nas
organizagdes. Torna-se, assim necessario proceder ao enquadramento do estudo, da
caprinicultura em Portugal, e dos contornos que rodeiam a raga autoctone caprina Serrana.
Serdo também abordadas as caracteristicas do leite de cabra, com breve caracterizagao do
iogurte, contemplando o seu processo de fabrico e o seu valor nutricional. Dado que o
objetivo geral da dissertagdo ¢ o desenvolvimento de um plano de marketing para um
novo produto, o segundo ponto pretende contextualizar a importancia do marketing
enquadrando as tematicas de Marketing Social, Marketing-mix e a analise SWOT nas

empresas.
1. Enquadramento da Atividade: “Da Raca ao logurte”

1.1. Caracterizacio da caprinicultura em Portugal

De acordo com as estatisticas (INE, 2019), em 2017 o efetivo caprino em Portugal
era de 333 milhares de cabegas, sendo que o maior nimero de animais se concentrava nas
regides do Centro e Alentejo, com 110 mil e 102 mil cabegas, respetivamente. As regides
do Norte e do Algarve também se destacam em termos de dimensdo de efetivo com 82 e

16 mil cabegas, respetivamente (tabela 2).

Tabela 2 - Efetivo de caprinos por NUTS II, em 2017 (INE, 2019).

Localizagao geogréafica Efetivo caprino Distribuicéo do efetivo

(NUTS 1) (milhares) (%)

Portugal 333 100

Norte 82 25

Centro 110 33

Area Metropolitana de Lisboa 8 2

Alentejo 102 31

Algarve 16 5

Acores 8 2

Madeira 7 2




Em Portugal, a -caprinicultura tem evoluido com alguma intensidade,
fundamentalmente com a introducdo das ragas exoticas de elevado potencial produtivo.
No entanto, os sistemas de produgdo extensivos e semiextensivos continuam a prevalecer,
mantendo-se os niveis de produtividade relativamente baixos (Lima, ef al., 2013).

Para Vieira (2015), nas exploracdes caprinas, os produtos principais sao a carne,
o leite, a pele, a fibra e o estrume, sendo que a importancia de cada um pode variar
consoante o local onde a exploracdo se encontra, a raga utilizada, entre outros fatores.
Segundo o mesmo autor, o regime intensivo tem sido o modus operandi, que tem ganho
maior expressdao no Pais. A procura por esta atividade prende-se com as caracteristicas
intrinsecas do leite de cabra, que se distinguem pela sua composicao e elevado valor
nutricional.

Embora promissora, a caprinicultura leiteira em Portugal, convive ainda com
inimeras dificuldades. Coelho (2012), afirma que a necessidade de aumentar a
produtividade nas exploragdes leiteiras, depreende-se em trés aspetos que importam
melhorar: (i) o sistema de produgdo; (ii) o melhoramento genético; (iii) e, as condigdes
de recolha e conservacao do leite.

Quando comparada a produgdo de leite de cabra em Portugal com a dos restantes
paises europeus mediterranicos, observa-se que a produgdo nacional se encontra ainda
pouco desenvolvida, conforme se constata na tabela 3, onde se verifica que o pais se

posiciona em sexto lugar, numa lista de sete paises.

Tabela 3 - Producao de leite de cabra nos paises europeus mediterranicos, em 2018 (FAO, 2020).

Paises Europeus Mediterrianicos | Toneladas de leite em 2018 | Percentagem total (%)

Portugal 27 098 1,7

Espanha 461 375 28.9

Franca 652 327 40,9

Italia 28 497 1,8

Grécia 397 785 24,9

Chipre 27706 1,7

Malta 1140 0,1

Total 1595 928 100




1.2. Raca Serrana

1.2.1. Solar e Area de Dispersio

E necessario recuar até ao periodo Quaternario da era Cenozoica, ou seja, cerca
de 3 milhGes de anos atras, para encontrar os ancestrais da cabra Serrana. A cabra
selvagem nos seus diferentes tipos (capra aegagrus, capra falconeri e capra prisca),
disseminada por todos os continentes, desempenharam um papel fundamental no
desenvolvimento da cabra doméstica, e posteriormente na origem da cabra Serrana
(Outor-Monteiro, et al., 2005). Segundo Almendra, (1996), acredita-se que a fixacao
sucessiva da Capra pyrenaica, na Peninsula Ibérica, se devem fundamentalmente as
ondas migratdrias dos caprinos selvagens atraves da cordilheira dos Pirenéus.

Neste contexto, calcula-se que a cabra Serrana tenha tido origem na regido da
Serra da Estrela e que provenha da Capra pyrenaica, pertencendo ao tronco europeu e
antecessora das racas caprinas ibéricas (Almendra, 1996). Da Serra da Estrela, a cabra
Serrana expandiu-se assim em diferentes dire¢bes, chegando a Tras-0s-Montes,
alargando-se para as Beiras, Ribatejo, Estremadura e peninsula de Setdbal (DGAV,
2013). A raca Serrana € composta por quatro ecoétipos: Transmontano, Ribatejano,

Jarmelista, e da Serra (Pereira, 2012).

1.2.2. Caracteristicas Morfologicas

De acordo com Pereira, (2012), o perfil da raca Serrana, passa por animais
eumétricos de perfil subconcavo e de aptidao predominantemente leiteira. Tendo em vista
o Regulamento do Livro Genealogico da raga caprina Serrana, os individuos em questao
devem possuir caracteristicas como:

— a cabeca grande e comprida, de perfil subconcavo, de frente ampla e
ligeiramente abaulada; face triangular; chanfro largo, retilineo e com depressao
na unido com o frontal, focinho fino; boca pequena e labios finos; orelhas
normalmente curtas e horizontais. J4 os cornos sao de se¢ao triangular, rugosos,
dirigidos para trds em forma de sabre, com hastes paralelas ou divergentes,
ligeiramente inclinadas para tras ou espiraladas. Os animais também podem ser
“mochos” (sem hastes) e a grande maioria dos animais tem barba, com
supremacia nos machos;

— a pelagem ¢ de pelo comprido, com coloragdo preta (ecotipo da Serra e

Ribatejano), castanha (ec6tipo Jarmelista) ou ruga (ecotipo Transmontano). Os



cabos podem ser pretos (ecoOtipos da Serra e Transmontano) ou castanhos
(ecotipos Jarmelista e Ribatejano). As cabras do Jarmelo (ecotipo Jarmelista)
apresentam duas listas na zona frontal da cabeca de cor castanho mais claro
que a restante pelagem; ja nas ribatejanas estas listas podem estar presentes ou
ndo. Na regido abdominal e nas orelhas, a pelagem destes ecotipos pode ser
castanha/amarelada (Carolino, ef al., 2016);

— o ubere ¢ bem desenvolvido, globoso e por vezes pendente. Tetos pequenos e

conicos, dirigidos para a frente ou levemente para os lados, e bem destacados.

1.2.3. Parametros Produtivos

As cabras da raca Serrana sdo fundamentalmente de aptiddo mista (leite/carne),
onde a conjugacdo entre a producdo de carne (cabrito) e a extracdo de leite, em periodos
de maior quantidade/qualidade alimentar, permitem viabilizar economicamente a
exploracdo (Lopes, 2013).

A importancia da componente leiteira na raga, varia consoante a regido e o ecotipo
explorado, o que terd influéncia nos precos praticados pelo mercado. Apesar da
rusticidade e da completa adaptacdo a um meio pobre e de pouca suplementacdo, 0s
animais desta raca, vdo sendo utilizados, fundamentalmente, para a producéo de leite
(Pereira, 2012) conjugada com a venda de cabritos em periodos especificos do ano.

Dentro dos eco6tipos da raca Serrana é possivel observar oscilagdes nos parametros
relacionados com a producdo de leite. A tabela 4 permite verificar essas alteraces,
nomeadamente, a duracdo da lactagéo (dias), a producédo de leite total (kg), a producao
média/dia (L), a producdo estabilizada aos 150 dias (L) e a prolificidade nos diferentes

ecotipos.

Tabela 4 - As produgdes médias dos diferentes ecotipos da raga Serrana (Adaptado ANCRAS,
2015; Genpro da Ruralbit, 2020).

Transmontano | Ribatejano | Jarmelista Serra
Duracéo da lactagéo (dias) 177,2 170 157,8 154,6
Producéo leite total (Kg) 105,3 2477 178,4 156,2
Producao média/dia (L) 0,59 1,41 1,14 1,02
Producio leite 150 dias (L) 90,5 206,4 163,7 146,3
Prolificidade (partos) 1,45 1,63 1,37 1,38
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1.3. O leite de Cabra

O leite de cabra é considerado um dos alimentos mais completos, apresentando
elementos fundamentais para a nutricdo humana. E constituido por proteinas de alto valor
bioldgico e acidos gordos essenciais, aléem das vitaminas e da componente mineral. Por
estes fatores, o leite de cabra € utilizado por milhdes de pessoas para consumo, bem como,
para producdo de diferentes produtos, o que traduz o seu importante papel para o
desenvolvimento socioeconémico de inimeras regides do mundo (Garcia & Travassos,
2012).

E fundamental ter em considerac&o a matéria-prima utilizada na producéo de todo
e qualquer produto e, na elaboracéo de produtos lacteos, independentemente da origem,
deve ter-se em conta a existéncia de oscilacdes de qualidade relacionadas com a sua
complexidade e com a heterogeneidade do leite. E importante atentar & fracdo lipidica e
a fracdo proteica, bem como, a presenca de um bom equilibrio mineral (proteina-calcio,
fésforo), indispenséavel no processo de coagulacdo enzimatica. Deve considerar-se ainda,
a qualidade microbioldgica, que ird condicionar positiva ou negativamente todo o
processo tecnoldgico (Baido, 2007).

Segundo Belanger, (cit. in Coelho, 2012), o leite de cabra ¢ um liquido branco-
mate, limpo, sem grumos, de odor bastante neutro e sabor adocicado a ligeiramente
salgado, agradavel e caracteristico. Para Bartowska, ef al. (2011) a cor ¢é levemente mais
branca pelo facto de o leite de cabra possuir pro-vitamina A (e ndo p-carotenos como o
leite de vaca, responsavel pela tonalidade amarelada da gordura do leite). O sabor e o
aroma variam, sendo mais intensos que o leite de vaca, devido a presenca de trés acidos
gordos de cadeia curta especificos deste leite — acido caproico (C6:0), caprilico (C8:0) e
caprico (C10:0). Por outro lado, o leite ndo pode conter qualquer tipo de cheiro ou sabor
desagradavel, mas caso apresente, dever-se-a as mas condigdes de higiene.

A acidez e o pH encontram-se normalmente associados a qualidade higiénica do
leite e ao grau de frescura, sendo possivel obter, indiretamente, algumas indicagdes sobre
as condigdes de produgdo, conservagido e, estado sanitario dos animais. E possivel
observar os diversos valores de pH e acidez descritos por diferentes autores nas tabelas

5 e 6, respetivamente.
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Tabela 5 - Valor de pH do leite de cabra cru.

Valor de pH do leite de cabra cru Autores
6,9 Mendonga, A., et al. (2006)
6,50 a 6,80 Park, Y., et al. (2006)
6,70 Gaddour, A., et al. (2013)
6,70 Paz, N., et al. (2014)
0,28 Rasheed, S., et al. (2016)

Tabela 6 - Valor de acidez total do leite de cabra.

Valor de acidez do leite de cabra (% &cido latico) Autores
0,12 Rafig, S., et al. (2016)
0,15 Bhosale, S., et al. (2009)
0,16 Abbas, H., et al. (2014)
0,18 Mendonca, A, et al. (2006)

Os valores de pH encontram-se situados entre 6,28 e 6,9, existindo um ponto de
concordancia no valor de pH do leite de cabra de 6,70. Ja para a acidez, os valores situam-

se entre 0s 0,12% e 0,18% de acido latico.

A componente nutricional ¢ fundamental por todas as vantagens que acarreta,
sendo, possivel verificar os macronutrientes do leite de cabra na tabela 7, segundo o

Instituto Nacional de Satide Doutor Ricardo Jorge (INSA, 2016).

Tabela 7 - Macronutrientes do leite de cabra, por 100 g de parte edivel (INSA, 2016).

Macronutrientes Leite de Cabra
Proteina (g) 3,8
Total de glicidos disponiveis (g) 4,6
Total de glicidos expressos em monossacarideos (g) 4,8
Monossacarideos e dissacarideos (g) 4,6
Total de lipidos (g) 4,0
Acidos gordos saturados (g) 2,6
Acidos gordos monoinsaturados (g) 1,1
Acidos gordos polinsaturados (g) 0,1
Acidos gordos trans (g) 0,1
Acido linoleico (g) 0,1
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1.4. Historial do Iogurte

E dificil determinar um lugar concreto relativo & origem do iogurte, no entanto,
ha indicios que apontam que este é originario da Europa Oriental, nomeadamente, na
regido dos Balcés e da Turquia (Balcazar, 2011; Vieira de Sa & Barbosa, 1990).

Balcazar (2011), considera que o iogurte foi descoberto por acidente, isto porque,
nas regides descritas, os povos némadas transportavam o leite fresco que recolhiam dos
animais, em bolsas fabricadas com pele de cabra, que, devido ao calor existente, em
simultaneo com o contacto da bolsa, ocorria uma alteracéo bioldgica na qual as bactérias
se multiplicavam e se obtinha um leite fermentado de consisténcia semissolida e
coagulada. Esta descoberta permitiu conservar o leite durante mais tempo, com o
prolongamento da vida atil do produto e a atribuicdo de uma série de caracteristicas
organoléticas agradaveis (Aranceta & Serra, cit. in Balcazar, 2011).

A primeirareferéncia relativa ao nome iogurte, foi no século V111 na atual Turquia,
como Yogurut. Ao longo dos tempos foram aparecendo numerosas variantes desta
palavra, que muda consoante o pais onde o produto é produzido (Salcedo, et al., 1988;
Vieira de S & Barbosa, 1990).

Inicialmente o iogurte era feito de leite de ovelha e bufala, e parcialmente de leite
de cabra e vaca, em recipientes de madeira ou argila. A propagacéo da fermentagéo era
feita atraves de pequenas quantidades de leite, previamente coaguladas (fermento-mae),
que funcionavam para “semear” o novo leite anteriormente fervido. O iogurte era
utilizado como alimento, quer para consumo direto na sua forma natural, quer enriquecido

com vegetais e especiarias (INE, 2019).

1.41. O logurte

Segundo o Codex Alimentarius e a Portaria n® 742/92, de 24 de julho de 1992,
1ogurte, € o produto coagulado obtido por fermentagao latica devido a acdo exclusiva de
Lactobacillus delbrueckii subsp. bulgaricus e de Streptococcus thermophilus sobre o leite
e produtos lacteos. Neste processo, imposto pelas bactérias lacteas, o leite sofre
modificacdes das suas propriedades sensoriais (Ordofiez, cit. in Ravers, 2016). O iogurte
expressa todos os constituintes nutricionais do leite, com excecdo da lactose, que ¢

reduzida gragas a fermentacao (Tamime & Robinson, cit. in Ravers, 2016).

1.4.2. Processo de Fabrico

A produgdo de iogurte consiste numa técnica bastante antiga, transmitida de
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geragdao em geracdo. No entanto, durante as Ultimas décadas e com a evolucao cientifica,
particularmente nas areas da microbiologia, bioquimica e da engenharia alimentar, o
iogurte tornou-se um produto amplamente aceite para consumo recorrente de relativa
facilidade e simplicidade.

Por sua vez, para cada tipo de iogurte (s6lido, batido ou liquido) € necessario um
processo de fabrico distinto, correspondente ao que se pretende no produto final. Na
figura 1 sdo apresentados os diferentes processos de fabrico de iogurte, tendo em conta

os distintos tipos de iogurtes correspondentes.

LEITE

|

Pré-tratamento do leite

|

Homogeneizacao
(entre 55 a 65 °C)
(entre 15 a 20 MPa)

|

Pasteurizaciao
(entre 80 a 85 °C durante 30 min ou entre 90 a 95 °C
durante 5 min)

|

Arrefecimento até temperatura de coagulacao
(43°a45°0C)

|

Inoculaciao da cultura
(entre 2 a 3%)

Enchimento em Incubacao/Fermentacao em tanque Incubacao/Fermentaciao
embalagens individuais (entre 43 a 45 °C) em tanque
l (entre 43 a 45 °C)
Homogeneizacao do coagulo
v l
Incubacio/Fermentacio Arrefecimento Homogeneizacio do
(entre 43 a 45 °C) (entre 18 a 25 °C) coagulo
Enchimento em embalagens Enchimento em
individuais embalagens individuais
v l 1
Arrefecimento Arrefecimento Arrefecimento
(entre 0 a 4 °C) (entre 0 a 4 °C) (entre 0 a 4 °C)
v l l
IOGURTE SOLIDO TIOGURTE BATIDO IOGURTE LiQUI])O

Figura 1 - Processo de fabrico do iogurte s6lido, batido e liquido (Adaptado de Vieira de Sa & Barbosa,
1990; Weerathilake, ef al., 2014; Corrieu & Béal, 2016).
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1.4.2.1. Selecao do leite

A matéria-prima imprescindivel na produ¢do de iogurte ¢ o leite (Chandan &
Arun, cit. in Revers, et al., 2016). Desta forma, ¢ da maior importancia a selecdo do leite
que vai servir para o fabrico do iogurte, que devera seguir as seguintes condigoes:

— leite fresco, significa, que no momento da utilizacao, o seu grau de acidez seja

normal, cerca de 16° D;

— nao contenha colostro nem seja leite proveniente de animais com mamites;

— nao possua residuos de inibidores (e.g. antibidticos, sulfamidas);

— nado exiba residuos de conservantes;

— seja isento de microrganismos patogénicos;

— ndo congelado, para evitar alteragdes na textura;

— possua aroma € sabor normais;

— contenha alto teor de solidos soluaveis.

O tipo de leite a ser utilizado depende da variedade ou tipo de iogurte a ser
processado. Por exemplo, o leite inteiro ¢ usado para a producdo de iogurtes
gordos/normais e o leite parcialmente desnatado € usado para iogurtes com baixo teor em
gordura (Weerathilake, et al., 2014). Para Chandan & Arun (cit. in Revers, et al., 2016),
a composicao do leite devera ser modificada de forma a possuir caracteristicas ideais para
a correta transformacao em iogurte. Estas alteragdes podem ocorrer através de processos

fisico-quimicos ou da adi¢do de outros ingredientes.

1.4.2.2. Pré-tratamento do leite

Segundo Weerathilake, et al., (2014), esta etapa envolve, essencialmente, a
padronizagao dos teores de lipidos e proteinas.

O leite para produ¢do de iogurte deve possuir um extrato seco, isento de gordura,
entre 3,5% e 12,5%. Assim, a padronizagdo do teor de lipidos consiste na remog¢ao de
gordura (por centrifuga¢do a 55°C) e na posterior adicdo da mesma até uma concentragao
ndo superior a 3% (Chandan & Arun, cit. in Revers, et al., 2016; Corrieu & Béal, 2016;

Tamime & Robinson, cit. in Revers, et al., 2016) conforme observado na tabela 8.
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Tabela 8 - Teor em matéria gorda do iogurte em percentagem (%) (Vieira de Sa & Barbosa, 1990).

Teor em matéria gorda Percentagem (%)
Togurte gordo 3
Togurte meio gordo 1,5
Togurte magro 0,1

A padronizagdo de proteinas corresponde, a adicdo, ao leite liquido, a quantidade
de leite em po suficiente para atingir uma concentragao nao superior a 2,7% (Corrieu, G.,
& Béal, C., 2016), ou submeter o leite liquido a uma evaporacao suficiente para se atingir

o mesmo resultado (tabela 9) (Vieira de S4 & Barbosa, 1990).

Tabela 9 - Concentragdo em sdlidos e correspondente aumento do residuo seco (%) (Vieira de
Sa & Barbosa, 1990).

Concentracio em solidos Aumento do residuo seco (%)
Evaporacao (10 — 25%) 1,5-3.,5
Adicao de leite em p6 desnatado 1,5-3,5

A fortificacdo do leite através da adicdo de leite em pd pode ter desvantagens
associadas, como a producéo excessiva de &cido e sabor indesejavel. Esta sobreproducéo
é decorrente do alto nivel de lactose, bem como, do aumento da concentracdo de
nutrientes resultantes da proliferacdo microbiana. O objetivo destas operacGes é a
obtencdo de um coagulo firme e por consequéncia, de mais facil transporte, menos
dessoravel e com melhor apresentacao.

E evidente que aumentando o extrato seco, consequentemente também se eleva o
valor nutritivo. O incremento da proteina que advém do enriquecimento em extrato seco
tem ainda a vantagem de, além de melhorar a textura, mascarar o0 excesso de acidez
(Vieira de S& & Barbosa, 1990).

1.4.2.3. Homogeneizagio

Como o leite utilizado pode ser totalmente desnatado, semidesnatado ou inteiro,
deve proceder-se a sua homogeneizacgdo, caso contrério, pode ocorrer a separacdo da
gordura por afloramento (Vieira de S& & Barbosa, 1990).

Sfakianakis & Tzia, (2014), defendem que os lipidos tendem a colidir entre si

devido a partilha da membrana ou ao principio de Laplace (refere que a pressao é maior
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dentro de pequenas moléculas do que em grandes moléculas). Este fenomeno forca os
lipidos do leite a ascenderem a superficie, criando a separacao do soro.

O objetivo desta fase € melhorar a estabilidade e a consisténcia do iogurte, bem
como, a aparéncia comercial do mesmo, evitando o aparecimento de uma camada espessa
de nata a superficie e elevando a capacidade de retencdo de agua, que permite maior

firmeza do iogurte.

1.4.2.4. Tratamento térmico

O leite concentrado e homogeneizado deve sofrer um tratamento térmico,
(pasteurizagdo), que pode variar consoante as circunstdncias. Este aumenta
consideravelmente a firmeza do iogurte, uma vez que a deposicdo de proteinas séricas
desnatadas eleva a fracdo volumétrica da proteina agregada (Walstra, et al., 2006;
Chandan & Arun, cit. in Revers, et al., 2016).

Neste processo sdo eliminados os microrganismos patogénicos e grande parte da
flora banal existente através do binomio tempo-temperatura (Portelinha, 2013; Vieira de
Sa & Barbosa, 1990). Também a modificacdo na estrutura das proteinas, tornando a
lactoglobulina e a lactoalbumina mais estaveis, contribui para uma melhor consisténcia e
estabilizacdo do produto final. Além disso, o tratamento térmico facilita a remog¢ao de
oxigénio dissolvido no leite, proporcionando o crescimento da cultura iniciadora,
particularmente para a Streptococcus thermophilus (Vieira de S& & Barbosa, 1990;
Weerathilake, ef al., 2014). Outra consequéncia deste processo € o desnaturamento das

enzimas e das proteinas do soro.

Tabela 10 - Binémio tempo-temperatura para pasteuriza¢do do leite (Portelinha, 2013; Vieira
de Sa & Barbosa, 1990; Weerathilake, et al., 2014).

Tipo de pasteurizagio Temperatura (°C) Tempo de espera
Baixa temperatura durante mais tempo 62,8 30 min.
Alta temperatura durante pouco tempo 71,7 15 seg.
Ultrapasteurizac¢io 137,8 2 seg.
Temperatura Ultra-alta 1352150 4as seg.

1.4.2.5. Arrefecimento
Antes de proceder a inoculagao da cultura iniciadora é necessario arrefecer o leite
pasteurizado, até¢ uma temperatura de incubagao entre os 42 e 45°C (Chandan & Arun, cit.

in Revers, et al., 2016; Weerathilake, et al., 2014; Corrieu & Béal, 2016). Este passo ¢

17



muito importante para o correto procedimento de fabrico do iogurte, uma vez que os

fermentos lacteos so iniciam o seu processo fermentativo a uma determinada temperatura.

1.4.2.6. Fermentacao
Vulgarmente designada por acidificagdo, ¢ uma etapa caracteristica e essencial
para o fabrico do iogurte, dividindo-se em duas fases: inoculagdo da cultura iniciadora e

posterior incubagao.

i. Inoculacio da cultura iniciadora
De acordo com Vieira de Sa & Barbosa, (1990) a inoculagdo ou “sementeira”
consiste na adicdo dos dois microrganismos especificos do iogurte: Streptococcus
thermophilus e Lactobacillus desbrueckii subsp. Bulgaricus. A inoculacdo devera ser de
2% (podendo esta variar de 1 a 7% consoante o tipo de iogurte que se pretende), numa
proporgao de 1:1. Estas bactérias desenvolvem-se por simbiose, a uma temperatura 6tima

de 45°C, mas pode baixar até 42°C.

ii. Incubac¢ao/Fermentacao

E nesta fase que ocorre a acidificagdo e que se diferenciam as tecnologias do
iogurte so6lido e batido. No primeiro, a incubagdo ocorre na embalagem final, resultando
num produto de elevada consisténcia, enquanto que no segundo, esta sucede-se em cubas
e so posteriormente o iogurte ¢ batido, arrefecido e embalado (Chandan & Arun, cit. in
Revers, et al., 2016). Durante a incubagdo, a acidificagdo do leite da-se pela producao do
acido latico a partir da lactose, como resultado do metabolismo homofermentativo dos
dois microrganismos presentes (Vieira de Sa & Barbosa, 1990).

A fermentacdo pode ser conduzida a temperatura constante ou a temperatura
decrescente. Segundo, Vieira de S4 & Barbosa (1990), esta ultima técnica tem como
finalidade evitar a sobreacidificagdao, diminuir a acidez, bem como, o ritmo de
crescimento dos microrganismos.

A temperatura de incubacdo, ¢ fundamental, e pode influenciar a resposta dos
fermentos lacteos, devendo encontrar-se entre 40-45°C (Shelly & Lagarriga, 2004;
Weerathilake, et al., 2014).
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iii. Sinergia entre Streptococcus thermophilus e Lactobacillus delbrueckii subsp.
bulgaricus

A produgdo de acido latico, consequéncia do desenvolvimento das bactérias no
leite, ¢ mais acelerado na presenca combinada de diferentes bactérias lacteas, ocorrendo
mutuo estimulo de crescimento, fendmeno conhecido como sinergia (Shelly & Lagarriga,
2004). O tempo e a temperatura de incubagdo, bem como, a percentagem de inoculagdo
das bactérias, sdo essenciais na influéncia desta (Walstra, et al., 2006; Shelly & Lagarriga,
2004)

De acordo com Angelov, et al., (2009), esta sinergia pode ocorrer em duas fases
de crescimento exponenciais separadas por uma fase de transicdo com menor
crescimento. A primeira fase inicia-se com a produc¢do de enzimas por parte de
Lactobacillus desbrueckii subsp. bulgaricus, possuindo atividade proteolitica moderada
e libertando peptideos pequenos e aminoacidos que favorecem o crescimento de
Streptococcus thermophilus que, por sua vez, produz acido féormico a partir de acido
pirtvico, em condi¢des anaerobias e na presenga de CO>. Ambas as substancias sdo
necessarias para o desenvolvimento de Lactobacillus desbrueckii subsp. bulgaricus,
embora o seu o crescimento seja mais lento (Shelly & Lagarriga, 2004).

Durante esta fase, sucede-se o transporte da lactose do leite através da membrana
celular de Streptococcus thermophilus, pela enzima galactoside permease, sendo
posteriormente hidrolisada pela enzima lactase. O 4cido latico, gerado por estas reagdes
provoca a coagulagdo da caseina, iniciada a pH 5,2-5,3 e concluida quando esta ¢é
completamente libertada das suas ligacdes com os sais, a pH 4,6-4,7 (Vieira de Sa &
Barbosa, 1990).

O crescimento de Streptococcus thermophilus diminui durante a fase de transi¢ao,
devido a formagdo de acido latico e a escassez de aminoacidos (Goin, 2010).

Ja na segunda fase de crescimento, verifica-se o incremento de Lactobacillus
desbrueckii subsp. bulgaricus, bem como, da expressdao do gene da protéase prtB, que
aumenta as concentragdes de oligopeptideos disponiveis, originando um novo
crescimento de Streptococcus thermophilus e de Lactobacillus desbrueckii subsp.
bulgaricus. No final da incubac¢do, além de 4cido latico, ambas as bactérias produzem
acetaldeido, diacetil e polissacarideos que contribuem para o desenvolvimento das
caracteristicas organoléticas do iogurte (Mchiouer, ef al., 2017; Sieuwerts, 2016).

Um pH 4,6 ou inferior (ponto isoelétrico das proteinas do leite) serd o valor ideal

para terminar a fermentacdo do iogurte (Chandan & Arun, cit. in Revers, et al., 2016;
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Salviano, et al., 2012).

Segundo Vieira de S& & Barbosa, (1990), a consisténcia do iogurte pode ser
afetada principalmente pelos fatores que provocam a hidratag¢ao das proteinas, tais como:
(1) o teor proteico do leite; (ii) o tratamento térmico; (iii) a desnaturagdo das proteinas
soluveis; (iv) a acidificagdo; (v) a temperatura; (vi) as enzimas proteoliticas; (vii) e, o
equilibrio dos sais. Quer a excessiva hidratagcdo das proteinas, quer a insuficiente desta,
pode prejudicar a consisténcia do iogurte, pela diminui¢do da solidez do codgulo.

Desta forma, a sinergia entre as bactérias especificas do iogurte permite que a
incubagdo ocorra nas melhores circunstancias, sendo que a existéncia de um desequilibrio

na propor¢do das mesmas pode afetar a fase a nivel microbiologico e organolético.

1.4.2.7. Arrefecimento

Quando a acidez atinge um determinado valor (70-120°D conforme o tipo de
iogurte, s6lido ou batido), € necessario parar a acidificagdo inibindo o desenvolvimento
dos fermentos lacteos, baixando de imediato a temperatura para valores inferiores a 15°C
(Chandan & Arun, cit. in Revers, et al., 2016). Segundo o tipo de iogurte, o arrefecimento
¢ feito de formas distintas (Vieira de S& & Barbosa, 1990).

Os iogurtes solidos arrefecem na camara frigorifica com forte ventilagdo ou em
tuneis de arrefecimento com temperaturas muito baixas e com arejamento, antes de
entrarem na camara frigorifica para serem armazenados a 2-4°C. Ja nos iogurtes batidos,
este arrefecimento ocorre através da passagem por diferentes arrefecedores de placas,
uma vez que o tanque de arrefecimento seria muito lento e provocaria um excesso de
acidificacao.

E de salientar que a passagem do iogurte pela bomba e pelo arrefecedor de placas
da-lhe uma viscosidade e textura desejadas e, nestes casos nao necessita de ser batido no

tanque de incubacao (Vieira de Sa & Barbosa, 1990).

1.4.2.8. Acondicionamento

De acordo com a Portaria n® 742/92, de 24 de julho de 1992, iogurtes aromatizados
ou ndo, leites fermentados e leites fermentados aromatizados, apenas podem ser
comercializados em embalagens de origem com garantia de integridade e que obedecam
ao disposto na legislagdo em vigor.

Vieira de Sa & Barbosa, (1990), acrescentam que o seu acondicionamento deve
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ser feito em embalagens do género de boides de vidro, copos de plastico ou em
embalagens de maiores dimensdes (250 ml, 500 ml) de cartdo, revestido de uma pelicula
plastica laminada.

As embalagens devem estar convenientemente rotuladas, segundo a legislagdo em
vigor, e ter em vista a classificagdo quanto a composi¢do, ao tipo ¢ a matéria gorda.
Relativamente a lista dos ingredientes, deve observar-se por ordem decrescente da
proporcao ponderal no momento da sua incorporagao, derivada da palavra “ingredientes”,
sendo obrigatorio declarar o teor de todos os componentes. A data limite do consumo
deve ser indicada pela expressao «consumir até ...», com a indicag¢ao do dia e do més.

As embalagens devem ainda indicar a quantidade liquida, expressa em gramas, e
no caso de iogurtes sélidos ou batidos, e em centilitros, quando liquidos. A temperatura
de conservacgdo indicada pela Portaria n® 742/92, de 24 de julho de 1992 ¢ entre 0 e 6°C.

Numa industria, a escolha do tipo de maquina de envasilhamento deve merecer
ponderacdo e ser adequada a infraestrutura ¢ a dimensdo da produ¢do, dado que a
embalagem possui também funcdo de marketing, desde a sua forma, ao aspeto, tipo de

impressao, informacao presente, entre outros fatores (Vieira de S4 & Barbosa, 1990).

1.4.3. Valor Nutritivo do Iogurte

O valor nutritivo do iogurte ¢ muito similar ao do leite do qual é proveniente, com
um teor proteico ligeiramente superior. O valor caldrico nos caprinos, em média, ¢ de 78
Kcal/100g, quando constituido de leite completo ndo agucarado.

Na tabela 11 podemos observar a comparagdo dos fatores nutricionais principais
observados no iogurte natural entre trés espécies distintas, nomeadamente caprinos,

ovinos e bovinos.

Tabela 11 - Informagao nutricional do logurte Natural (cabra, ovelha e vaca) (FatSecret
Platform API, 2018).

(Valores médios por 100g)

Cabra Ovelha Vaca
Energia (kcal) 78,0 115,0 63,0
Lipidos (g) 5,1 6.4 1,55
dos quais saturados (g) 3,0 4.2 1,0
Hidratos de Carbono (g) 4,7 3,2 7,04
dos quais agucares (g) 3,9 3,2 7,04
Proteinas (g) 3.4 8 5,25
Sal (g) 0,25 0,11 0,18
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Neste contexto, a caracteristica principal do iogurte reside no facto de ser um
produto vivo, devendo as suas caracteristicas a especificidade da flora viva. Por outro
lado, o consumo de iogurte aumenta a atividade lactasica da parede intestinal aumentando
a biodisponibilidade do calcio. Este permite uma melhor absor¢ao dos nutrientes, devido
a acdo das bactérias e as suas proteinas sdo facilmente digeridas, gracas aos processos da
sua producdo, nomeadamente as etapas de homogeneizagdo e pasteurizagdo (Martin,
2002).

No que toca as vitaminas, sabe-se que o iogurte possui dez vezes mais vitamina
By ou 4acido folico que o leite utilizado na sua elaboracao. As restantes vitaminas do
complexo B presentes sdo as vitaminas B, B2, B3 (4cido nicotinico ou niacina), B4, Bs
(acido pantoténico), Bs, B7 (biotina), Bg e Bi2. E ainda, possui vitaminas A e C (Salado &
Andrade, cit. in Martin, 2002).

Relativamente as bactérias lacteas (Lactobacillus desbrueckii subsp. Bulgaricus e
Streptococcus thermophilus), estas permitem impor a reducdo de outros organismos,
nomeadamente patogénicos (Martin, 2002).

O iogurte € ainda recomendado para pessoas com dificuldade em digerir a lactose,
dado que este hidrato de carbono se encontra parcialmente hidrolisado (Vieira de Sa &
Barbosa, 1990).
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2. Marketing

2.1. Conceito de Marketing

As organizagdes mais bem sucedidas estdo fundamentalmente voltadas para o
consumidor e profundamente comprometidas com o marketing € comunica¢ao, motiva os
seus colaboradores a desenvolver relagdes duradouros e estaveis com os clientes.

Segundo Brito, (1998), o marketing procura responder a trés aspetos importantes
na viabilidade das empresas: (i) identifica necessidades e oportunidades de mercado que
possam ser transformadas em bons negdcios; (ii) auxilia no desenvolvimento dos
mesmos, nao so6 na concegao do produto/servico, como também do prego, da distribuicao
e de possiveis servigos associados; (iii) e, contribui para a correta e eficaz acdo de
promocao e comunicagao.

Marketing pode entdo ser definido como o “conjunto de instituigdes e processos
para criar, entregar e trocar ofertas que tenham valor para consumidores, clientes,
parceiros e sociedade em geral.” (AMA! cit. in Gomes & Kury, 2013).

Ferreira, et al. (2012), consideram o marketing como um conjunto de atividades
que objetivam a analise, planeamento, implementacao e controle de programas destinados
a obter e a servir a procura de produtos/servigos, de forma adequada, atendendo aos
desejos e necessidades dos consumidores e/ou utilizadores, com qualidade e lucro para a
organizagao.

Segundo Kotler & Armstrong (cit. in Ferreira, 2013), o processo de marketing ¢

constituido por cinco passos, conforme observado na figura 2.

Criar valor para os clientes e construir
relacionamentos com os clientes

Entender o mercado e Elaborar uma estratégia Desenvolver um programa Construir um relacionamento
as necessidades ¢ os |~ |de marketing orientada |™ | de marketing integrado que | | simbiotico e impulsionar a

desejos dos clientes. para os clientes. proporcione valor superior. atracdo dos clientes.

|

Capturar valor dos clientes

Capturar valor dos

clientes em troca para gerar lucro e qualidade

para os clientes.

Figura 2 - Modelo simplificado do processo de marketing (Kotler & Armstrong, cit. in Ferreira, 2013).

1 American Marketing Association.
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Segundo a figura 2, as empresas trabalham maioritariamente na compressao do
cliente, criando valor e construindo um forte relacionamento com este, € apenas por
ultimo recolhem os beneficios dessa criagdo de valor e convertem em vendas, lucros e
valor para o cliente a longo prazo.

O conceito de marketing tem evoluido ao longo dos tempos e a grande mudanca
encontra-se relacionada com a crescente relevancia que este ponto tem assumindo no

mundo dos neg6cios e na area da gestdo empresarial (Kotler & Keller, cit. in Azevedo,

2019).

Na tabela 12 sdo apresentadas de forma sucinta as diferentes geragdes de

marketing por Tarabasz (2013).

Tabela 12 - Diferentes fases do Marketing (Tarabasz, cit. in Azevedo, 2019).

Marketing 1.0 Marketing 2.0 Marketing 3.0 Marketing 4.0
Centrado no Voltado para o Movido pelos Marketing virtual
produto consumidor valores localizado
Satisfazer e reter Transformar o
Objetivo Vender produtos X mundo num local Criar o Futuro Hoje
os consumidores
melhor
Forcas Revolugdo Tecnologias de Novas tecnologias . . "
. . : . ~ .. Revolugdo cibernética
impulsionadoras Industrial informacao (redes sociais)
Compradores em Consumidores Seres humanos Coletivo de

Como as empresas massa com mais inteligentes completos com compradores totalmente
observam o mercado necessidades com mentes e mente, coragao e conscientes, cocriagdo
basicas coracdes espirito de produtos
. Desenvolvimento . - Personalizacdo em
Conceito-Chave Diferenciagdo Valores
do produto massa
N . ~ Posicionamento Missdo, visdo e ..
Diretivas de Especificac¢do de corporativo e de VaIZ)res Valores, visdo e
marketing produto P .. antecipacao
produto empresariais
~ ~ ~ Colaboragao . .
Interacao com o Transagao “um Relagdo “um para “muitos Qara Muitos para muitos,
consumidor para muitos” um” mui tog’ cocriagdo e cooperagao

E de reter que o ser humano, visto como um agente consumidor, estd em constante

evolugdo, construindo e desconstruindo valores, sendo necessaria a constante adaptagao

do marketing as preferéncias do publico-alvo.

Atualmente, o grande desafio das empresas ¢ compreender este cenario imposto

pelo Marketing 4.0 (como observado na tabela 12), onde tudo est4 hiperconectado e com

uma visao mais horizontal e inclusiva do mercado.
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2.1.1. Marketing Social
O marketing social permite colocar ao servico de causa sociais (“ndo
mercantilistas”), todas as técnicas conhecidas do marketing tradicional. Surgiu pela
primeira vez em 1971 por Philip Kotler e Gerald Zaltman, no artigo cientifico “Social
Marketing: An Approach to Planned Social Change” publicado no Journal of Marketing,
onde foi definido como:

(...) desenho, a implementagdo e o controlo de programas elaborados de forma
a influenciar recetividade de ideias sociais que envolvem o planeamento do
produto, preco, comunicagdo, distribui¢do e pesquisa de marketing. (Kotler &
Zaltman, cit. in Almeida, 2004).

Enquanto o marketing tradicional visa criar impacto no comportamento dos
consumidores, o marketing social pretende influenciar comportamentos sociais e de
salde, através de préaticas similares, “influenciando comportamentos, utilizando um
processo de planeamento sistematico que se aplica a principios e técnicas de marketing,
concentrando-se em segmentos de publico-alvo prioritarios, e entregar um beneficio
positivo para a sociedade” (Kotler & Lee, cit. in Fernandes, 2015). Deste modo, o
marketing social € uma ferramenta estratégica que associa um negocio a uma causa
relevante, conectando a empresa a valores sociais e promover beneficios matuos para a

causa e para a organizacao (Esolidar, 2020).

Como observado na tabela 13, as definicdes de marketing social s&o muito

semelhantes ao marketing tradicional.

Tabela 13 - Defini¢des de Marketing Social (Adaptado de Almeida, 2004; Fernandes, 2015).

Autores Definicdo de Marketing Social

“O Marketing Social ¢ um processo complexo que inclui uma
Mushkat (1980) | planificacdo, desenvolvimento, manutengdo e/ou regulamento de relagdes
de intercambio desejadas com relevancia publica.”

“Marketing Social passa pela adaptagdo das tecnologias do Marketing
Andreasen Tradicional a programas desenhados para influenciar o comportamento

(2004) voluntario do publico-alvo para melhorar o seu bem-estar pessoal e o da
sociedade do qual faz parte.”

“Marketing Social utiliza os principios e as técnicas para influenciar o
publico-alvo a aceitar, rejeitar, modificar ou abandonar voluntariamente

Kotler (2002) um comportamento em beneficio de individuos, grupos ou da sociedade
em geral.”
Gordon, et al. | “Marketing Social analisa criticamente o Marketing Tradicional, de modo
(2011) a aprender com 0s seus sucessos € reduzir os seus excessos.”
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Ao analisarmos estas defini¢des ¢ possivel detetar os principais elementos do
marketing social, nomeadamente: (i) aumentar a aceitacdo de uma determinada ideia
social e influenciar comportamentos; (ii) emprega um processo (andlise, planeamento,
execugdo e controlo) em que sdo aplicados os principios e técnicas de marketing
tradicional; (iii) centra-se em grupos prioritarios; (iv) e, fornece beneficios positivos para
os individuos e para a sociedade em geral (Tarradellas & Molina, 2014).

E importante salientar que o marketing social ndo é o mesmo que educagio ou
publicidade. A sua aplicacdo envolve diversos fatores, como: pesquisa de marketing,
projeto ou identificacdo de um produto que atenda as necessidades do consumidor,
determinacdo de um preco que o mesmo possa pagar, localizacdo de um local onde o
cliente possa obter o produto, e, promogao desse artigo por meio de publicidade. Assim,
0 marketing social deve promover trocas comerciais, seguindo a linha tradicional do

Marketing-mix.

A tabela 14 sistematiza as principais diferencas entre Marketing Tradicional e
Marketing Social.

Tabela 14 - Diferencas entre Marketing Tradicional e Marketing Social (Adaptado de
Tarradellas & Molina, 2014; Fernandes, 2015).

Marketing Tradicional Marketing Social
Ano 1950 1971
Objetivo Obter Lucros. Beneficiar a Sociedade.

Privilegiar as ideias a apresentar ao
Colocar no mercado produtos ou

Produtos . . . L mercado, em detrimento dos produtos ou
servicos por intermédio de ideias. ;
Servicos.
Conquistar novos clientes, mas | Capacidade de atingir o publico para
Segmento X .
mantendo os atuais. aceitar a mudanca.
Motivacéo Motivacado empresarial. Motivacao social.

Comportamento atual do publico-alvo e
os beneficios que este aproveita com esse
comportamento.

Empresas que vendem produtos e

Concorréncia . T
servigos similares.

No marketing tradicional, o objetivo passa por tornar a relagao de troca lucrativa,
quer para a organizagdo, quer para o consumidor, ou seja, uma comercializagdo de
produtos/servicos. No marketing social, o objetivo basico ¢ garantir uma mudanga
planeada, através da perspetiva de troca, subsistindo a ideia social como produto (Ikeda,
et al., 2000).

As organizag¢des devem procurar identificar as necessidades dos consumidores e
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dar-lhes respostas através de produtos uteis que este prefira aos dos concorrentes e que
contribuam para o seu desenvolvimento, bem como, da sociedade em que se inserem:
— ética nos negodcios (e.g. colaboradores, acionistas, clientes, concorrentes,
fornecedores);
— consciéncia ecolodgica (e.g. tecnologias de producao e produtos “amigos do
ambiente”);

— responsabilidade social (apoio na empresa com cantina, creche, entre outros).

2.2. A Estratégia de Marketing-mix nas Empresas

A elaboragdo de um plano de marketing exige um minucioso estudo do ambiente
interno e externo da organizacdo, que envolve a conjuntura em que esta inserida, a visao
que possui de si mesma e a imagem que pretende salientar, o que considera como
estratégico e como base para a atuacdo no mercado, a forma como o seu corpo técnico
esta estruturado e as vantagens competitivas que possui ou precisa desenvolver.

Neste contexto, qualquer plano de marketing deve incluir uma estratégia de
Marketing-mix, que defina os produtos/servicos da empresa e 0 modo como se vao
apresentar no mercado, envolvendo um conjunto de 4 variaveis, “4 p’s” (product, price,
promotion and place) controlaveis pela empresa, com a finalidade de influenciar a

resposta do consumidor aos seus produtos/servicos.

Na figura 3 podem observar-se as principais ferramentas das 4 variaveis do

Marketing-mix.

Produto Preco

Conceito Oferta e procura
Qualidade Custo do produto
Caracteristicas Precgo do produto
Gama de produtos Prego produtos concorréncia
Ciclo de vida Descontos
Embalagem Q Condigdes pagamento
Rotulo

Marca

Imagem

Servigos de apoio: WAy Wi

= Garantia, Pos-venda. .. .

Frica

Q Distribuicao

Cobertura:

Comunicagdo » localizagdo da empresa
= distribuicao geografica

Forca de vendas Canais de distribuigao:
Relagdes publicas « venda direta
Publicidade « intermedidrios
Promogoes Transporte
Ofertas Maodo de entrega

Figura 3 - Principais ferramentas das 4 variaveis do Marketing-mix (Barroso & Madureira, 2005).
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A variavel Produto € uma ideia, servi¢o ou, bem, podendo ser uma combinagéo
destes. Num contexto econdmico cada vez mais competitivo, a inova¢do do mesmo &,
para as empresas, um meio essencial de conservagdo e conquista do mercado onde atua.
Num setor onde o investimento em desenvolvimento e investigacdo para o lancamento de
um novo produto representa sempre elevados custos, desnecessario sera dizer que cada
produto lancado devera ter sucesso no mercado em que se insere, atingindo o volume de
vendas e rentabilidade pretendidos. Portanto, 0 modo como o produto é introduzido no
mercado marca crucialmente o futuro destino do mesmo.

Para De Mooij (2010), os gestores das empresas devem oferecer produtos
apropriados de acordo com os valores dos consumidores e a cultura local, devendo
também analisar as vantagens e desvantagens das estratégias de estandardizacdo e
adaptacdo, considerar a capacidade competitiva e optar por uma estratégia de produto
apropriada para cada mercado.

De recordar que o ciclo de vida de um produto é constituido por 4 fases:
Lancamento, Crescimento, Maturidade e Declinio, sendo que “o ciclo de vida do produto
é uma variavel dependente, determinada pelas a¢cdes do mercado, ndo sendo por isso uma
variavel independente a qual as empresas devam adaptar os seus programas de marketing”
(Dhalla & Yuspeh, 1976; Levitt, 1965).

A variavel distribuicéo é o processo pelo qual um produto segue um percurso,
desde o ponto de producdo até ao local onde sera adquirido para consumo (Coelho, 2013).
Segundo Lindon, et al. (2004), as caracteristicas da distribuicdo sdo as seguintes:

— ser uma variavel indispensavel, mesmo que o canal de distribuicdo seja curto;

— ser pouco flexivel, em virtude de organizar uma competente rede de

distribuicéo;

— ser dificil de controlar, uma vez que é feita a transmissdo juridica para o

primeiro intermediério.

Viana & Hortinha (cit. in Coelho, 2013), afirmam que o comprimento do circuito
de distribuicdo varia consoante o pais em causa, sendo certo que quanto maior este for,
mas caro sera o produto a cobrar junto do consumidor final, devido, fundamentalmente,
ao numero de intermediarios existentes até ao final da cadeia de distribuicdo.
Acrescentam ainda, que, a extensdo do circuito podera inviabilizar a entrada em certos

mercados.
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Para Dionisio, et al. (cit. in Fernandes, 2009), existem trés estratégias de
distribuicéo:

— distribuicdo intensiva: exposicao elevada do produto;

— distribuicdo exclusiva: através de um intermediario;

— distribuicdo seletiva: assenta num numero limitado de locais.

Viana & Hortinha (cit. in Coelho, 2013), aditam a importancia da coordenacéo dos
circuitos de distribuicdo e identificam quatro etapas nesse mesmo processo: (i) determinar
0 nivel de servicos desejados pelos consumidores; (ii) delinear papéis no canal de
distribuicdo; (iii) usar o poder para motivar os canais; (iv) e, lidar com os conflitos entre
distribuidores.

Fixar o preco de um produto no momento do seu langamento, € uma decisdo
altamente estratégia, sendo o posicionamento, a imagem do produto e todo o seu futuro
econdémico que estdo em jogo, uma vez que, segundo Nagle, et al. (2002) “quando feito
corretamente, 0 preco torna-se num veiculo importante para conduzir ao crescimento da
rentabilidade, e a realizacao dos objetivos de negocio estratégico.”

A sensibilidade ao preco e a importancia do status dos compradores difere
significativamente entre culturas. Macdonald & Sharp (2000) acrescentam que o valor
escolhido para o produto pode ser colocado no mercado pelas seguintes formas: ir pelo
menor prego (evitar riscos financeiros e impor maior competitividade entre os produtos
concorrentes) ou pelo maior preco (obter a diferenciacdo pela qualidade do produto).

A decisdo sobre o preco de lancamento é assim fundamental, comprometendo a
politica posterior de pregos. Como avanca Lindon, et al. (2004), “E dificil subir um prego.
E mais facil diminui-lo, mas pode ser irreversivel”, sendo importante a definicio e
assertividade desta variavel no marketing-mix, sobretudo na fase de lancamento.

A variavel comunicacéo representa as ferramentas disponiveis que a empresa
pode usar no mercado para comunicar com potenciais consumidores, atingindo as
diferentes audiéncias, com o objetivo de as informar e influenciar (Viana & Hortinha, cit.
in Coelho, 2013). Afeta a organizacdo ao nivel de imagem publica, do produto/servico e
da moral dos colaboradores.

A comunicagdo observada nos mercados de consumo tradicionais de alimentos
(hipermercados e supermercados), transitou da “idade do preco” para a “idade da

comunicagdo”, manifestando-se pela diferente forma de publicitar os produtos, onde cada
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vez mais se observa a necessidade de transmitir emocdes ou informacOes factuais
(Barcelos, 2011).

As diferentes tipologias de comunicagdo desempenham funcdes distintas (Keller,
2009), permitindo que as empresas associem as suas marcas a pessoas, lugares, eventos,
experiéncias, sensacoes e objetos, de forma a desencadear um efeito psicoldgico sobre o
consumidor, demonstrando-lhe a necessidade de adquirir determinado produto.

Das ferramentas utilizadas, as técnicas promocionais de redugdo do preco, provas
de degustacao ou entrega de brindes sdo algumas das mais utilizadas no setor, bem como,
a comunicacao direta (direct mail e telemarketing) e o recurso aos patrocinios (Barcelos,
2011).

Ter bons produtos, vendidos a pre¢os atrativos no mercado atual, ndo é o suficiente
para assegurar o sucesso num mercado competitivo. Para gerar rendibilidade e vendas, 0s
beneficios dos produtos devem ser comunicados aos consumidores, devendo ser realizado

através de estratégias promocionais da empresa.

2.3. Analise SWOT/FOFA (Forcas, Oportunidades, Fraquezas e Ameacas)
A anéalise SWOT (figura 4) consiste na avalia¢do da posi¢cdo competitiva de uma
empresa no mercado, através de uma matriz de dois eixos, compostas por duas variagoes:

andlise interna (forcas e fraquezas) e analise externa (oportunidades, e ameacas).

Analise Interna

Strengths Weakness
(Pontos Fortes) (Pontos Fracos)

Opportunities Utilizar os pontos fortes para conseguir | Desenvolver estratégias para reduzir ou
g . vantagens competitivas, de forma a| ultrapassar os pontos fracos e maximizar as
&= (Oportunidades) o . .
P maximizar as oportunidades. oportunidades.
»
=
2 Threats Utilizar os pontos fortes para evitar ou| Reduzir ou abandonar a agio prevista, ou
% reduzir as ameagas ou transforma-las em | realizar acordos estratégicos com outras
= (Ameacas) . o
< oportunidades. organizacdes.

Figura 4 - Matriz de Analise SWOT/FOFA (Adaptado Pahl & Richter, 2007).

A matriz SWOT tornou-se assim, uma ferramenta imprescindivel para a formagéo
de planos e definigdo de estratégias de negocio, onde as empresas devem avaliar as
possibilidades de manter as suas diversas competéncias distintivas face a concorréncia e

sustentar essas vantagens para ter éxito no mercado.
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Estas decisdes retratam a analise que os gestores de marketing tém de realizar
antes de delimitar objetivos e estratégias de marketing (Ferreira, et al., 2012). E
fundamental que esta analise seja dindmica, dado que a organizagdo sofre mutagdes e o
ambiente externo ndo € constante ao longo do tempo (Santos, 2003).

Para Lindon, et al. (2004), o estudo do ambiente (interno e externo) da empresa é
essencial para qualquer tipo de organizacao, indistintamente do seu setor de atividade. A
forma como a organizagdo estd estruturada, bem como, 0s processos que permitem
responder as necessidades dos seus clientes, sdo pontos-chave para a avaliacdo do seu
desempenho e sucesso, devendo por isso ser identificados. O reconhecimento dos Fatores
Criticos de Sucesso (FCS), é distinto em cada empresa e em cada segmento de mercado
em que esta atua.

Segundo Santos (2003), para reconhecer os FCS, a empresa deve olhar para o seu
interior e procurar detetar os seus pontos fortes e fracos. Os pontos fortes, para serem
considerados como tal, devem permitir que a empresa atinja e reforce os FCS para
adquirir vantagens competitivas relativamente a concorréncia. Por sua vez, 0s pontos
fracos sdo elementos que contribuem para diminuir a possibilidade, insucesso e/ou
impedimento de alcancar os FCS. Tanto as forcas como as fraquezas, sdo variaveis
controléaveis pela empresa e o0 seu levantamento € realizado através do diagndstico interno
da mesma.

Por outro lado, a analise externa tem como finalidade estudar a relacdo existente
entre a organizacao e o seu ambiente, bem como, a sua posi¢ao no mercado atual e futuro.
As empresas devem procurar beneficiar das oportunidades e amortecer ou absorver as
ameacas, podendo adaptar-se a estas.

Para que esta andlise seja eficaz, € importante que seja uma conclusdo da anélise
interna e externa, devendo identificar constituintes-chave que permitam estabelecer
prioridades (Lindon, et al., 2004). Se a analise interna e externa forem efetuadas
devidamente, é possivel identificar as capacidades da organizacdo (pontos fortes), as
dificuldades (pontos fracos), reconhecer as oportunidades a aproveitar no mercado
(oportunidades) e identificar os problemas e riscos que a organizagao deve ultrapassar ou

antecipar (ameagas) (Nunes & Cavique, 2001).
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CAPITULO III - METODOLOGIA DE INVESTIGACAO

No presente capitulo apresenta-se a metodologia de investigacdo no sentido de
alcancar o objetivo proposto, elaborar uma estratégia de marketing para o lancamento do
novo produto: logurte de Cabra Transmontano. Para execucdo do presente trabalho
tornou-se necessario construir o quadro teorico de referéncia orientador da investigacao,
com vista a tomar conhecimento do leque de contetdos a incluir na problematica.

Assim, a problematica e os objetivos de investigacdo foram expostos no Capitulo
| — Introducgdo; a definicdo do estudo a desenvolver, no Capitulo 1l — Enquadramento
Teorico; a Metodologia de investigagdo € tratada neste capitulo; o tratamento e andlise
das informac6es, no Capitulo IV — Plano de Marketing; e, finalmente, a interpretacéo dos

resultados e exposi¢do das limitagdes do estudo no Capitulo V — Consideragdes Finais.

1. Recolha da informacao, Técnicas e Procedimentos Metodologicos

A concentragdo na leitura de textos de analise e interpretacao dos fenomenos de
estudo de ambito diversificado, permite retirar uma ideia mais clara da abordagem
pretendida. Estas teorias sdo importantes na medida em que possibilitam a constru¢io do
quadro conceptual inerente ao fenomeno de estudo (Matos, 2003).

Para Quivy & Campenhoudt (citz. in Costa, 2011), num trabalho cientifico, as
hipdteses teodricas devem ser confrontadas com os dados de observagdo ou de

experimentacao, e ¢ constituido por trés momentos que englobam sete etapas (tabela 15).

Tabela 15 - Momentos epistemologicos e etapas do procedimento cientifico (Quivy &
Campenhoudt, cit. in Costa, 2011).

Momentos epistemologicos Etapas do procedimento cientifico

Etapa 1: A pergunta de partida
Etapa 2: A exploragdo

Rutura epistemologica

As leituras | As entrevistas exploratorias
Etapa 3: A problemadtica
Construcio Etapa 4: A construgdo do modelo de analise
Etapa 5: A observacio
Verificacao Etapa 6: A analise dos dados

Etapa 7: As conclusdes

O primeiro momento passa pela RUTURA EPISTEMOLOGICA dos preconceitos e
falsas evidéncias, enquadrando trés etapas: a pergunta de partida, o estudo exploratorio e
a problematica.

A pergunta de partida, deve refletir o problema da pesquisa, e deve ser
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considerada e/ou revista sempre que necessario. NO presente trabalho, a questdo
primordial foi a seguinte: “Tendo em conta que é o mercado externo a colmatar o
segmento de mercado do iogurte natural proveniente dos caprinos, serd promissor langar
no mercado portugués um iogurte proveniente do leite da cabra Serrana?”, sendo que,
no final do estudo, € necessario alcangar uma resposta clara e precisa, que se adeque aos
resultados obtidos e que encerre a preocupagdo cientifica dos individuos envolvidos
(Quivy & Campenhoudt, cit. in Costa, 2011).

Ja o estudo exploratorio tem como principal fungdo contribuir para a obtengao
do maior conhecimento possivel relacionado com o estudo, e as implicagdes teoricas que
esses saberes poderdo acarretar. De harmonia com o exposto, em primeira instancia,
recorreu-se a leitura de documentos analogos ao tema, facultados pelos arquivos publicos
e privados. Foram consultados documentos oficiais (legislagdo nacional sob a forma de
estatisticas ou nao), centrais e locais, de origem governamental ou administrativa e
trabalhos de investigagdo (artigos, estudos, dissertacdes, relatorios) relacionados com o
tema.

Ao analisarmos a bibliografia, constatdimos que por um lado essa andlise nos foi
util, na medida em que a mesma tematica pode ser abordada sob varias perspetivas, onde
o investigador podera retirar evidéncias que fundamentam as suas afirmagdes. Acresce
que as fontes documentais podem ser consultadas varias vezes e possuem baixo custo
financeiro (aumentando a acessibilidade), auxiliando na ratificagdo, validacao e/ou
complementaridade das informagdes obtidas através de outras técnicas de recolha de
informagao.

Todavia, apesar de existir uma vasta bibliografia sobre os temas abordados, no
que toca a produgao de iogurte de cabra em Portugal, o material bibliografico publicado
¢ escasso, ndo possui a abordagem pretendida e/ou a informag¢do ndo se encontra
agregada.

Nesta perspetiva, a primeira parte do trabalho, enquadramento teérico, teve
origem em fontes de informacdo documentais, que permitiram proceder a definicdo de
alguns conceitos inerentes ao objetivo de estudo. Portanto, efetuou-se a caraterizagéo do
setor caprino, seguindo-se uma mengdo sumaria sobre a raca Serrana, 0 processo de
producéo de iogurte e a analise do conceito de marketing.

As fontes ndo documentais integram a informagdo produzida por meio de
entrevistas exploratdrias, entre outras, sobre um assunto especifico. Uma das

caracteristicas das entrevistas exploratorias € o facto de ser confidencial e responder com
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precisdo as questoes colocadas (Matos, 2003). Segundo varios autores, a maior vantagem
das fontes ndo documentais ¢ a possibilidade de recolha propria dos factos, percecdes e
opinides, €, ao contrario da técnica documental, permite a formulagdo do tipo de questdes
adequadas ao estudo. As restricdes prendem-se com o custo e a morosidade desta pratica,
sendo que apenas deve ser utilizada quando os dados nao se encontram disponiveis de
outra forma (Helfer & Orsoni, cit. in Matos, 2003). Neste sentido, para complementar a
técnica documental adotada na primeira parte do estudo exploratério, recorreu-se, numa
segunda fase, a recolha de informacdes nao documentais.

De acordo com Boni & Quaresma (2005), os tipos de entrevista mais utilizados
séo: a entrevista estruturada, a entrevista semiestruturada, a entrevista aberta, a entrevista
com grupos de foco e a entrevista projetiva. Neste trabalho, para a colheita dos dados
primarios efetuou-se o contacto direto com um individuo relacionado com o tema em
estudo, o gestor da LEICRAS (Eng.° Inacio Neto), através da técnica de entrevista
semiestruturada. Este entrevistado funcionou também como informante-chave ao longo
da investigagao.

A entrevista foi efetuada com o auxilio de um formulario semiestruturado em
questdes abertas (anexo A), sendo integralmente executada pelo proprio, no dia 20 de
julho de 2020, nas instalagdes da cooperativa.

A elaboracdo do formulério da entrevista foi posterior a recolha de material
bibliogréafico relativo ao setor, a historia evolutiva da LEICRAS e aos produtos
desenvolvidos, de modo a proporcionar uma visdo mais préxima da realidade.

O objetivo primordial da entrevista foi o de captar o modo como a organizacgéo foi
criada e se desenvolveu, bem como, os desafios atuais e futuros do mercado para que esta
se mantenha em atividade, centrando as questdes, no modo de criacdo da LEICRAS, na
sua relacdo com os cooperantes e no destino comercial dos produtos oferecidos. Desta
forma, o formulario da entrevista pretendeu captar os seguintes elementos:

— identificacdo da empresa, dados pessoais e outras atividades;

— historia evolutiva da Cooperativa de Produtores de Leite de Cabra da Raca

Serrana;

— producdo (recolha e transporte da matéria-prima, tipo de fornecedores,

produtos desenvolvidos, armazenamento, mdo-de-obra necesséria);

— comercializacdo (transporte dos produtos, locais de venda, tipo de clientes,

valor dos produtos, itinerarios comerciais, expedicdo e mercados geogréaficos,

concorréncia e industrializacdo);
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— rentabilidade dos produtos;

— mercado envolvente (aspetos relacionados com o setor).

Ainda no contexto da segunda etapa foi efetuada a observacdo participante, no

seio da cooperativa. A observagdo podera apresentar diferentes formas, consoante se trate
de uma observagao direta ou indireta (Quivy & Campenhoudt, cit. in Costa, 2011).

A observagdo direta e presencial ¢ uma técnica de investigacao qualitativa muito
utilizada em estudos deste género, nomeadamente quando se pretende observar: (i) o
comportamento dos individuos relacionados com a organizacdo; (ii) a gestdo, as
estratégias de marketing e outros pontos essenciais; (iii) e, 0 modo como a cooperativa
reage ao mercado envolvente. A observacdo participante insere-se assim numa
abordagem de observacdo etnogréafica, na qual o observador participa ativamente nas
atividades de recolha de dados (Pawlowski, et al., 2016). Permite aceder a informacoes
que seriam dificeis de captar atraves de entrevistas ou fontes documentais, e favorece o
contacto direto, frequente e prolongado do investigador com os atores sociais, nos seus
contextos culturais, sendo o préprio investigador o instrumento de pesquisa.
(Hammersley & Atkinson, cit. in Moénico, et al., 2017).

No decorrer do Estagio Profissional da licenciatura em Engenharia Zootécnica foi
desenvolvido algum trabalho prévio através do contacto direto e aprofundado com os
procedimentos e modelos de atuacdo da cooperativa. A observacdo participante veio
proporcionar 0 primeiro contacto com a LEICRAS, o mercado envolvente e a
problemética em analise. Embora antecipada no tempo, constituiu-se como uma técnica
de investigacdo complementar a entrevista semiestruturada para o desfecho desta segunda
etapa do procedimento cientifico.

Para Quivy & Campenhoudt (cit. in Costa, 2011), a problematica ¢ “a abordagem
ou a perspetiva tedrica que decidimos adotar para tratar o problema formulado pela
pergunta de partida. E uma maneira de interrogar os fenémenos estudados. Constitui uma
etapa-charneira da investigacdo, entre a rutura e a constru¢do”. NO contexto desta
investigacdo, e com o conhecimento ja adquirido, este passo permitiu efetuar uma
reflexdo sobre a abordagem a esta problematica, no sentido de procurar romper com 0s
preconceitos e as falsas evidéncias.

O segundo momento, o0 da CONSTRUCAO, pretende articular teorias e factos, que
possibilitam a construgdo do modelo de analise (quadro conceptual). E nesta etapa que o

investigador coloca as proposigoes explicativas do fenomeno a estudar, o plano de
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pesquisa a definir, as opera¢des a aplicar e as consequéncias observadas. Para tal,
desenvolveu-se, na medida do possivel, um modelo de anélise da concorréncia interna e
externa do pais, no segmento de mercado dos iogurtes de cabra, com a finalidade de
elaborar uma descricdo integrada dos concorrentes diretos a observar no mercado
nacional. Posteriormente, foi desenvolvido um esbogo da estratégia de Marketing-mix do
produto e a analise SWOT.

O terceiro momento, o da VERIFICACAO, engloba as trés ultimas etapas dos
momentos epistemoldgicos, nomeadamente a observagdo, a analise dos dados e a
apresentacao das conclusoes.

A observacio engloba o conjunto das operacdes através das quais o modelo de
analise (questdo de partida, hipdteses e conceitos) ¢ submetido ao teste dos factos e
confrontado com os dados observaveis. A analise de dados, baseia-se na revisao das
fontes documentais e ndo documentais, para reorganizar os dados analisados, explicando
os resultados da investigacdo e a interpretacdo que se faz dos mesmos.

Sendo dominante a informagao qualitativa, foi efetuada a analise de conteudo da
informacgdo primdria e secundaria, pela selecdo e organizacdo racional dos diferentes
capitulos do trabalho. Com assento na recolha de dados, foi possivel, descrever as etapas
necessarias para desenvolver um plano de marketing eficaz, tendo em conta as dinamicas
principais do setor de produg¢do e do mercado dos produtos lacteos. No ambito da
informagdo quantitativa, foi utilizada, basicamente, a estatistica descritiva, que organiza,
sistematiza e descreve os dados de trés formas: (i) tabelas; (ii) graficos; (iii) e, medidas
descritivas. Das formas apresentadas apenas se recorreu a tabelas e a medidas descritivas.
Para além disso, o recurso a notas escritas efetuadas pelo proprio entrevistador, permitiu
transmitir o sentido exato e pessoal no momento do estudo e possibilitou a descri¢do em
pormenor das acBes observadas.

Face ao exposto, a observacdo e analise de dados permitiram enquadrar os
diferentes pontos: (i) 0 modi operandi da caprinicultura em Portugal; (ii) a descrigéo do
perfil da raca Serrana; (iii) a analise do leite de cabra; (iv) a narracdo da evolucéo historica
do iogurte; (v) o reconhecimento da importancia do marketing nas organizacoes; (vi) a
elaboracdo de uma estratégia de Marketing-mix; (vii) e, a execucao do diagndstico interno
e componente externa da atividade, matriz SWOT.

O objetivo principal da analise é permitir, ao investigador, o estabelecimento das
conclusdes, a partir da sele¢éo e organizacdo racional dos dados recolhidos, ou seja, o

tratamento e analise de dados tem como finalidade tornar compreensivel o objetivo de
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estudo. Nesta investigacdo, depois da observacao e analise de dados, tornou-se possivel
ordenar e sistematizar os resultados obtidos de forma a alcangar algumas consideragdes ¢
reflexdes validas. Assim, as consideragdes finais passaram pela estruturacdo das ultimas
ilagdes com base nos resultados obtidos. Compreenderam trés partes: (i) uma retrospetiva
das grandes linhas do procedimento; (ii) uma apresentagdo dos contributos para o
conhecimento imposto pelo trabalho em causa; (iii) e, algumas consideragdes de ordem

pratica.
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CAPITULO IV - PLANO DE MARKETING

O presente plano de marketing incide sobre um novo produto que a Cooperativa
de Produtores de Leite de Cabra Serrana pretende desenvolver. O novo produto é um
iogurte proveniente do leite de raca caprina Serrana, explorada na regido de Tréas-os-
Montes.

Para o desenvolvimento e estruturacdo deste Plano de Marketing, e de acordo com
0S conceitos expostos anteriormente, sera executado:

— aEstratégia de Marketing para o langamento do novo produto: logurte de Cabra

Transmontano;

— principais resultados do estudo de mercado;

— aestratégia de Marketing-mix;

— analise interna e externa da Cooperativa LEICRAS (SWOT).

1. Estratégia de Marketing para o lancamento do novo produto: Iogurte

de Cabra Transmontano
Neste ponto é feita uma andlise do contexto em que a Cooperativa de Produtores
de Leite de Cabra Serrana se insere. Apresenta-se a caracterizacdo da cooperativa e 0s
produtos atualmente desenvolvidos. Posteriormente, é feita uma andlise que engloba os
objetivos e a estratégia de marketing para o langcamento do novo produto: logurte de

Cabra Transmontano.

1.1. Caracterizacao da Cooperativa

O associativismo socioprofissional em Portugal foi intensificado apés a integracao
do pais na Comunidade Econémica Europeia (CEE) em 1986. A inclusdo do pais no
mercado comum europeu possibilitou, de uma forma geral, aumentar a coesao econémica,
social e a promocao dos fundos europeus estruturais e de investimento, desencadeando a
criacdo de inimeras associagdes de produtores (animais e outras). Foi neste ambito, que,
em 1990, a Associacdo Nacional de Caprinicultores da Raca Serrana foi constituida, com
0 objetivo principal de apoiar e conservar a raga caprina Serrana.

De acordo com o Eng.° Inacio Neto (2020), gestor da LEICRAS:

Na década de 90 as diretivas comunitarias apontavam para o aparecimento da
protecdo dos produtos tradicionais. Desta forma e com o intuito de
comercializar produtos caprinos, nomeadamente queijo e cabrito, da regiédo
transmontana, bem como, melhorar as condi¢6es dos associados, foi criado em
1994 duas cooperativas, a LEICRAS — Cooperativa de Produtores de Leite de
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Cabra Serrana e a CAPRISSERRA — Cooperativa de Produtores de Cabrito da
Raca Serrana. Assim sendo, foi solicitado ao IMAIAA?, o reconhecimento da
ANCRAS como organismo privado de controlo e certificacdo dos produtos
beneficiarios da DO “Queijo de Cabra Serrano Transmontano”, e a LEICRAS
como entidade responsavel pela producdo e gestdo da DO, decretado pelo
despacho normativo n° 293/93 de 1 de outubro.

No despacho acima citado encontravam-se também as normas de producdo do
“Queijo de Cabra Serrano Transmontano”, nomeadamente, a area geografica de
producdo, as caracteristicas do queijo, o0 acondicionamento e conservacao, a rotulagem e
a comercializacdo, bem como, os critérios aos quais 0s produtores teriam de obedecer.

Durante o0 ano de 1995 e com a perspetivagdo de producdo de queijo,

elaboramos uma candidatura aos fundos nacionais/comunitarios para a

construcdo de uma queijaria. A construgdo da queijaria deve-se ao facto de

naquela altura néo haver incentivo privado por parte dos caprinicultores para

serem eles a avancarem. Apenas dois associados, um deles empresario agricola

e outro emigrante se abalancaram na construcdo de pequenas unidades de
fabrico de queijo. Eng.° In&cio Neto (2020).

Em 1996 através do Regulamento (CE) n° 1263/96 referente ao registo das
Indicacdes Geogréaficas (IG) e DenominacGes de Origem (DO) ao abrigo do processo
previsto no artigo 17° do Regulamento (CEE) n° 2081/92, existiu a necessidade de alterar
a designacdo de DO para DOP intitulando-se assim “Queijo de Cabra Transmontano
DOP”.

Em 1997 a cooperativa comecou a instalar a sua unidade de lacticinios no
Complexo Industrial do Cachdo — Mirandela, reaproveitando um espaco acordado com a
direcdo do Agro-Industrial do Nordeste, impondo obras de remodelacéo e beneficiacao.
A unidade de lacticinios teve um investimento final proximo dos 140 mil euros, com a
aquisicdo de varios equipamentos, nomeadamente tanques de refrigeracdo de leite, uma
camara de cura, duas francelas, duas prensas pneumaticas, entre outros equipamentos e

utensilios fundamentais para o normal funcionamento da queijaria.

Em 1999 comegamos a laboracédo na fabrica da LEICRAS. No primeiro ano
comegamos apenas com 12 cooperantes, mas foi subindo rapidamente nos anos
seguintes, onde chegamos a recolher leite em 80 caprinicultores. Eng.° Inacio
Neto (2020).

Com o crescimento progressivo da cooperativa, foi necessario construir um
armazém com a finalidade de armazenar e curar o queijo (atendendo ao facto de a unidade

de lacticinios do Cachdo ser pequena para acolher toda a producédo de queijo). Nesta nova

Z Instituto dos Mercados Agricolas e IndUstria Agro-Alimentar.

39



unidade, inaugurada em 2003, existem trés camaras de cura com a capacidade de 10 mil
quilos. Neste momento a organizagao possui duas viaturas com tanques isotérmicos para
a recolha de leite, com capacidade para 1 500 litros e uma carrinha de transportes em

ambiente de temperatura controlada para a distribui¢éo do queijo.

Atualmente e apds o0 acentuar das crises a nivel geral, o que também se refletiu
no setor agropecuario, a cooperativa recolhe em cerca de 45 exploracdes leite
de cabra Serrana. Eng.° Inacio Neto (2020).

A cooperativa esta inscrita no INSCOOP (Instituto Cooperativo Antonio Sérgio)
e esta reconhecida como cooperativa de natureza agricola.

Com o aumento da procura de produtos lacteos e apos estudo de mercado, a
cooperativa adquiriu um lote na zona industrial de Mirandela, com a finalidade de instalar
aquele que sera o grande projeto da LEICRAS, a criacdo de uma nova unidade de
lacticinios. Esta unidade tera como objetivos:

— produzir cerca de 80 toneladas de queijo anualmente, maximizando a utilizacéo

da capacidade instalada da unidade de lacticinios;

— aumentar a faturacdo da LEICRAS;

— diversificar a oferta de produtos com a inclusdo de iogurte e manteiga, para

além dos produtos ja produzidos (queijo, queijo fresco e requeijdo);

— aumentar o0 nimero de cooperantes;

— intensificar a presenca da cooperativa no mercado nacional, e noutros mercados

europeus.

1.1.1. Principais produtos da Cooperativa

Atualmente, do leite recolhido, grande parte é remetido para a producéo de queijo
curado, e uma pequena parte para a producao de queijo fresco. Os produtos fabricados na
queijaria sdo entdo: (i) Queijo de Cabra Transmontano DOP; (ii) Queijo de Cabra
Transmontano Velho DOP; (iii) Queijo Cabra Transmontano Velho Apimentado; (iv)
Queijo Picante; (v) Queijo Fresco de Cabra; e, (vi) Requeijdo.

A producdo de queijo de cabra Transmontano ronda as 20 toneladas por ano e
gracas a utilizacdo de uma matéria-prima de qualidade, associada ao empenho e dedicagéo
de todos os colaboradores, a LEICRAS foi galardoada com a medalha de ouro por trés
anos consecutivos (2011, 2012 e 2013), no Concurso de Queijos Tradicionais, realizado

no Centro Nacional de Exposicoes e Mercados Agricolas (CNEMA).
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O destino comercial do queijo é de 48% para o mercado nacional
(essencialmente grandes superficies comerciais) e 50% comercializado na
regido de Trés-os-Montes, como acontece com o queijo fresco e o requeijao.
Cerca de 2% é exportado através de intermediarios, essencialmente para
Franca e Estados Unidos, e mais recentemente para Macau. Eng.° Inacio Neto
(2020).

1.2. Estratégia de Marketing

Em todos os dominios de atividade é fundamental saber-se a direcdo a seguir

anteriormente a escolha do caminho. A selecdo dos objetivos na estratégia de marketing

é particularmente importante por trés razdes (Lindon, et al., 2004):

permite assegurar a coeréncia da estratégia com a politica geral da empresa;
permite que todos os participantes estejam de acordo com 0s objetivos
propostos;

possibilita a formacéo de indicadores de performance da estratégia selecionada,

clarificando os critérios de avaliacdo a observar.

Para Westwood (cit. in Raposo, 2015), os objetivos de marketing devem ser bem

definidos e quantificaveis para se atingir uma determinada meta, bem como, o conjunto

de estratégias estabelecidas. E importante também distinguir objetivos gerais e

especificos. Para Ferreira, et al. (2012) os objetivos especificos determinam os valores

que a empresa necessita para atingir um determinado espaco de tempo, enquanto os

objetivos gerais apresentam um caracter duradouro global e essencial.

Desta forma, com os objetivos de marketing definidos para o novo produto da

LEICRAS: logurte de Cabra Transmontano, tém-se em vista alcangar novos mercados e

aproximar os consumidores dos produtos lacteos de origem caprina e sao 0s seguintes:

gerar interesse e procura pelo produto;

gerar a experimentacdo do produto do publico-alvo por via da degustacao;
ganhar a quota de mercado no setor dos iogurtes de cabra na regido
transmontana;

introduzir o produto num grande distribuidor alimentar, se possivel;

colocar o logurte de Cabra Transmontano no Top of Mind na categoria de
iogurtes de cabra e aumentar a satisfacdo dos clientes;

dinamizar e fazer crescer a categoria de iogurtes de cabra em valor e em

volume;
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— aumentar os pontos de vendas dos produtos da cooperativa, e
consequentemente do logurte de Cabra Transmontano;

— promover a estratégia de comunicacao e promogao do produto;

— reforcar a imagem de preocupacdo com a saude, nutricdo e bem-estar inerente
a todos os produtos da LEICRAS.

Neste quadro, a estratégia de marketing de uma empresa nao deve ser vista apenas
como uma ferramenta ou um evento isolado, sendo fundamental que o marketing seja
visto como um sustentaculo que suporta os objetivos de negocio (Lawlor & Schulaka, cit.
in Barcelos, 2011).

Com este produto, a LEICRAS opta por uma estratégia de Desenvolvimento de
Produtos, uma vez que se pretende avaliar o lancamento de um novo produto num
mercado ja existente. O mercado em causa ¢ o de logurtes de Cabra e o produto consiste
num iogurte proveniente de leite de cabra da raca Serrana. Uma solugd@o que se caracteriza
pela tradicionalidade de produ¢do da regido, para o segmento de consumidores que se
preocupa com a qualidade de vida, a saude, e o seu bem-estar.

A Matriz de Ansoff ou Matriz Produto/Mercado ¢ um modelo de apoio ao
planeamento estratégico que tem por base a expansdo e diversificacdo empresarial,
através de uma sequéncia de decisfes. Desta forma, as empresas podem tomar decisdes
com base nos seguintes pressupostos:

— aexpansdo ou reducdo do nimero de produtos/servigos oferecidos;

— aexpansdo ou reducdo dos segmentos de mercados servidos.

Podem-se, entdo, sintetizar quatro opcdes estratégicas na Matriz de Ansoff, como
observado na tabela 16.

Tabela 16 - Matriz de Ansoff (Adaptado de Junior, P., et al., 2006).

Produtos Atuais Novos Produtos
Penetragéo no Mercado Desenvolvimento de Produtos

Mercados Atuais | Atuacdo nos mesmos segmentos € | Novos produtos/servigos ou maior
com os mesmos produtos/servigos. | diversificagdo dos mesmos.

Desenvolvimento de Mercado Diversificacdo

Atuagdo em novos segmentos de | Novos produtos/servigos para novos
mercado, mas com os mesmos | segmentos de mercado aproveitando
produtos/servicos. sinergias comerciais.

Novos Mercados
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Como se pode depreender na tabela anterior, a cooperativa pretende desenvolver
um produto para o mercado atual. A matriz de Ansoff fornece uma estrutura l6gica, de
forma como os objetivos de marketing da organizagdo podem ser desenvolvidos em cada

orientagao.

1.2.1. Segmentacio e Targeting

E fundamental que a marca de um dado produto inclua um posicionamento
adequado aos seus objetivos e caracteristicas. Para isso, € requisito essencial a
segmentacado (divisdo do mercado tendo em vista um ou mais segmentos de mercado
com caracteristicas semelhantes) e o targeting do mercado (segmentos de mercado a que
se vai dirigir a comunicacao) (Ostaseviéiiitée & Sliburyté, 2008).

A segmentacdo no mercado dos produtos lacteos e derivados pode ser feita de
acordo com um amplo nimero de critérios: demograficos (e.g. idade, género, classe
social, entre outros), psicograficos (e.g. estilo de vida), comportamentais (e.g.
sensibilidade ao prec¢o, frequéncia de consumo, entre outros) e geograficos (e.g. alcance
do mercado e medidas geograficas do mercado).

Por sua vez, os critérios utilizados para efetuar a segmentacdo do mercado,
relativamente ao lancamento do logurte de Cabra Transmontano foram os seguintes (ter
em atencdo que as criancas sdo referidas como um target consumidor, mas nao
comprador, uma vez que apenas poderdo influenciar a compra de outros targets como,
por exemplo 0s pais):

— Critérios Demograficos: Individuos de ambos 0s sexos e de todas as idades.

Pertencentes as classes socias® A, B e C1.

— Critérios Psicograficos: Pessoas exigentes e bem informadas que procuram
qualidade, preocupadas com um estilo de vida saudavel.

— Critérios Comportamentais: Consumidores com uma vida ativa, que
procuram soluc@es nutricionalmente vidveis para todo o agregado familiar. Sdo
produtos com boa relacdo preco-qualidade, podendo ser entendido também
como value for money.

— Critérios Geogréficos: O mercado de atuacdo é o continente (inicialmente
apenas na regido de Tras-0s-Montes). Este produto pode também ser dirigido
para o canal Horeca.

3 Segundo a classificacdo da Marktest, Portugal possui 5 classes sociais: (A) classe Alta, (B) classe Média
Alta, (C1) classe Média, (C2) classe Média Baixa, e (D) classe Baixa.
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1.2.2. Posicionamento

Em Portugal, o mercado dos lacticinios ¢ considerado como estadvel e maduro.

Contrariamente, o setor dos iogurtes de cabra ainda se encontra em crescimento, e

fundamentalmente na procura pelo seu lugar no mercado.

A cooperativa com este produto pretende afirmar-se como uma marca nacional,

de origem transmontana, que premeia a tradicionalidade da regido, mas também impGe o

desafio de inovar no mercado regional com um produto de qualidade, disponivel para

diversos segmentos de mercado.

Assim sendo e tendo em vista o posicionamento pretendido, a LEICRAS definiu

0s seguintes valores:

Origem (Portugal/Tras-os-Montes): Made in Portugal.
Veracidade/Genuinidade: regido com um meio ambiente bem conservado,
onde se privilegia a producdo extensiva, mantendo a autenticidade e
tradicionalidade dos produtos.

Qualidade da matéria-prima: produzido a partir de leite de cabra da raca
Serrana, 100% transmontano, que corresponde as exigéncias impostas pela
LEICRAS. Privilegia a adog@o de um estilo de vida saudavel.

Rigor: producao correta e melhorada do produto, onde ¢ necessario recorrer ao
conhecimento, a tecnologia e ao melhor controlo de qualidade, mas tendo
sempre como principio o respeito pela natureza.

Adaptacgao: A LEICRAS tem no seu ADN a capacidade de se adaptar as suas
envolventes, nomeadamente, a volatilidade do mercado que s6 uma entidade
com a sua longevidade e resiliéncia consegue. Neste contexto, procura a
constante adapta¢do aos diferentes meios de inovacdo, nomeadamente,
inovagdo nos processos de transformagao, inovagao nos produtos, inovacao no

design e no marketing em geral.
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2. Principais Resultados do Estudo de Mercado

Teremos como propdsito neste ponto, observar o mercado dos lacticinios, com
especial atencdo os derivados lacteos, onde se insere o iogurte, ¢ analisar as principais
marcas que comercializam iogurte de cabra em Portugal.

A andlise de mercado ¢ um processo sistematico de recolha e analise de dados e
informagdes sobre clientes, concorréncia, fornecedores ¢ mercado. Normalmente esta
associada a criacdo de um plano de negdcios para langamento de um novo produto,
servigo ou reestruturagdo de produtos ou servigos ja existentes para expandir a oferta de
uma determinada empresa.

Para isso, € necessario reconhecer as quatro variaveis fundamentais, apresentadas
na figura 5. A avaliacdo de mercado tem como principal caracteristica a aplicagcdo de

estratégias empresariais a novos produtos.

Analise do mercado

Analise Anélise da Analise Analise da
da oferta procura do preco comercializa¢io

Conclusao da analise do mercado

Figura 5 - Estrutura da analise do mercado (Adaptado de Baca Urbina, 2010).

Os objetivos de um estudo de mercado s@o os seguintes (Baca Urbina, 2010):

— ratificar a existéncia de uma necessidade ndo atendida no mercado ou a
possibilidade de fornecer um servigo melhor comparativamente com os ja
existentes;

— determinar a quantidade de bens ou servi¢os de uma nova unidade de producao
que a comunidade estaria disposta a adquirir a determinado prego;

— conhecer os meios de comunicac¢ao mais utilizados pelos consumidores;

— oferecer a empresa uma ideia do risco que corre o seu produto ao ser aceite ou

ndo no mercado.

A andlise do mercado tem uma aplicagdo muito ampla, como estudos sobre

publicidade, vendas, precos, design e formato da embalagem, segmentagado e potencial de
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mercado, entre outros. No entanto, muitos destes pontos ndo sao aplicaveis, uma vez que
o produto ainda ndo existe. Nao obstante, as investigacdes sdo realizadas sobre produtos
similares j& existentes, para toma-los como referéncia nas seguintes decisdes (Baca
Urbina, G., 2010): (i) qual o meio publicitario mais utilizado nos produtos homologos;
(i1) quais sdo as caracteristicas intermédias entre prego-qualidade; (iii) que tipo de
embalagem ¢ preferida pelos consumidores; (iv) e, quais sdo as caracteristicas que os
consumidores pretendem num novo produto.

Com estes estudos, ¢ expectavel que se obtenha mais informagdes sobre a situagao
real do mercado em que o produto esta inserido, ja que fornecem informacgdes verdadeiras
e diretas sobre o pretendido pelo mercado.

Efetuada uma breve incursdo sobre a analise do mercado em sentido lato, iremos

agora debrucar-nos sobre o setor dos lacticinios.

2.1. O Setor de Lacticinios

Nos ultimos 30 anos, em Portugal produziram-se cerca de 1,2 milhdes de
toneladas de produtos lacteos por ano. Por sua vez, o autoaprovisionamento de leite e
produtos lacteos encontra-se na ordem dos 93% no mercado nacional. Este aspeto
manifesta a quase exclusividade na transformacdo do leite por unidades industriais
portuguesas (Radio TerraNova, 2019).

Na globalidade, o setor agroalimentar em Portugal representa 20% da industria
transformadora e é constituida por 9 445 empresas (tabela 17), maioritariamente de
micro, pequena e média dimensdo (INE, 2020), e empregando, na industria do leite e
derivados, 5 500 trabalhadores. Tendo em conta o setor leiteiro, o Produto Interno Bruto
(PIB) é de cerca 1,3%, e representa 11% da producdo agricola nacional (APROLEP,
2020).

Tabela 17 - Numero de empresas CAE* 10510 (INE, 2020).

.. .. 2018
Atividade econémica (Subclasse — CAE Rev. 3) N
CAE 10 Industrias alimentares 9 445
CAE 105 Industria de lacticinios 484
CAE 10510 Industria do leite e derivados 349

4 Cddigo de Atividade Econbmica.
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Relativamente ao volume de negdcios, a industria alimentar representava 13,679
milhdes de euros em 2018 (tabela 18), sendo o setor mais importante, representando 15%

da indUstria alimentar.

Tabela 18 - Volume de negocios (€) das empresas CAE 10510 (INE, 2020).

Atividade econémica (Subclasse — CAE Rev. 3) €
CAE 10 Industrias alimentares 13679 619 188 €
2018 CAE 105 Industria de lacticinios 1 638 652935 €
CAE 10510 Industria do leite e derivados 1489572452 €

No total das empresas inseridas no setor de industrias alimentares em 2018, 484
empresas sdo industrias de lacticinios, o que representava aproximadamente 5% do setor,
com um volume de negécios de 1,638 milhdes de euros. Observa-se ainda que, das
empresas inseridas na industria de lacticinios, aproximadamente 72% destas (349
empresas) pertencem a industria de leite e derivados com um volume de negocios de
1,489 milhdes de euros.

Segundo o Instituto Nacional de Estatistica (2019), em 2017 foram consumidos
cerca 1 212 milhares de toneladas de leite e produtos lacteos, sendo o leite o produto mais
consumido (744 milhares de toneladas), seguido dos leites acidificados, incluindo os

iogurtes (219 milhares) e o queijo (132 milhares de toneladas).

Tabela 19 - Consumo humano anual de leite e produtos lacteos (INE, 2019).

p Consumo humano anual de leite e produtos
rodutos . .
lacteos (em milhares de toneladas)
Leite e produtos lacteos 1212
Leite 744
Leites acidificados (incluido iogurte) 219
Bebida a base de leite 70
Outros produtos lacteos frescos, incluida 11
nata
Leite em pb 14
Manteiga 22
Queijo 132

O setor dos lacticinios em Portugal funciona na sua grande maioria, com leite de
origem nacional (independentemente da espécie), processado quase exclusivamente por
unidades industriais portuguesas e com consumidores maioritariamente nacionais. Este

fator, implica dificuldades na criacdo ou desenvolvimento de novas marcas de produtos
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lacteos. Isto acontece porque existe elevada competitividade interna, e assim o
desenvolvimento ou formacdo de uma nova marca de leite, iogurte, queijo ou gelado,

ocorre maioritariamente através de outras j& existentes que dominam o setor em questao.

2.2. Analise da Concorréncia Direta

Para a analise da concorréncia apresentam-se, muito resumidamente, algumas das
empresas que oferecem iogurte de cabra a nivel nacional. Sendo elas: Andechser Natur,
Pastoret, Associacdo de Produtores da Raca Algarvia (ANCCRAL) e a Quinta do
Carapinhal. Esta andlise ird abordar a semelhanca dos produtos, o publico-alvo, bem
como, as demais caracteristicas de cada uma (histérico evolutivo, estratégias de precos,

posicionamento no mercado, entre outros).

2.2.1. Andechser Natur

A Andechser Molkerei Scheitz foi criada pela familia Scheitz em 1908, na aldeia
de Erling-Andechs, e foi a primeira empresa alemd a implementar a politica de retorno
das garrafas de vidro para reciclagem e respetiva recoloca¢do no mercado.

No final da década de 80, a empresa reconheceu 0 compromisso com a protecdo
ambiental e a qualidade do leite (biol6gico), desde 1994 comecou a produzir queijos de
cabra em Modo de Producdo Biologico (MPB). Em 2005, assina um compromisso com
os fornecedores de leite para que estes se abstenham da utilizacdo de racGes fabricadas
através de matérias-primas geneticamente modificadas. Este passo impulsionou a
utilizacdo do termo “Bio” a partir de 2008, bem como, a implementacdo de um sistema
de rastreabilidade do produto final até a origem.

Finalmente, em 2016, comecou a rotular todos os seus produtos como MPB, e

ganhou o “Prémio Alemao de Sustentabilidade” em 2017.

i. Os Produtos

Os produtos comercializados pela Andechser Natur passam pelo leite, iogurte,
queijo, queijo fresco, requeijdo, bebidas lacteas e manteiga, e poderéo ter origem em leite
de vaca ou cabra.

Relativamente ao iogurte de cabra, este podera ser disponibilizado em dois
formatos diferentes, ou seja, um menor de 125 g e outro de maior dimenséo com 500 g.
Relativamente as embalagens, o frasco de 125 g é composto por plastico polietileno
tereftalato (PET) e o frasco maior de vidro.
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A empresa apenas disponibiliza iogurte de cabra natural, diferenciando-se pelas
caracteristicas intrinsecas do produto final, sendo elas: iogurte 100% biolégico, suave e
cremoso, com menos de 3,5% de gordura e produzido com culturas probidticas,

nomeadamente Lactobacillus e Bifidobacterium.

ANDECHSER
NATUR

ANDECHSER

Yoy . ouft
OZiegenjos’ NATUR

¥

Figura 6 - logurte de cabra natural Bioldgico da Andechser Natur (Andechser Natur, 2020).

ii. Imagem e posicionamento no mercado
A Andechser Natur carateriza-se pela producdo e comercializagdo de produtos
oriundos de uma rede ativa de produtores biolégicos, onde toda a matéria-prima advém
de uma agricultura que respeita os individuos e a natureza, e que geram uma bioeconomia
eticamente bem definida. E uma empresa que se destaca pela responsabilidade social,
posicionando-se no mercado com um iogurte de cabra diferenciado, totalmente bioldgico.

Distingue-se da concorréncia pela utilizagéo de culturas probidticas.

iii. Os Precos

De acordo com o site da Andechser Natur o preco praticado online pela marca na
Alemanha para o iogurte de 125 g é de 0,97€, correspondendo a um valor de 7,76€/kg. Ja
em Portugal o preco médio praticado para o iogurte de cabra de 125 g é de 1,19€/unidade,
que corresponde a 9,52€/kg.
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2.2.2. Pastoret

A empresa Pastoret € origindria de Sant Guim de Freixenet (Catalunha), onde
primeiramente se dedicou ao matd (tipo de queijo fresco pobre em gordura e rico em
calcio, tradicional da gastronomia catald), produto desenvolvido com objetivo de
aproveitar o excedente do leite produzido pelas 25 cabras que a familia possuia.

Com o aumento da procura dos produtos da Pastoret, a empresa passou de uma
producdo caseira e em pequena escala para uma marca reconhecida e lider de mercado.
Isto implicou a necessidade de melhorar as instalaces, onde atualmente possui uma das

unidades de lacticinios mais inovadoras a nivel europeu.

i. Os Produtos

Dos produtos da Pastoret, é possivel destacar os iogurtes de diferentes sabores,
estilos e composices, o queijo fresco, o requeijao, o matd, o creme cataldo, 0s
“caprichos” de iogurtes, entre outros produtos presentes no catalogo disponibilizado
online pela empresa.

Os iogurtes provenientes de leite de cabra, caracterizam-se fundamentalmente
pela sua originalidade. E possivel adquirir o iogurte em dois formatos diferentes, um
menor, com 125 g e outro com 500 g de iogurte natural. As embalagens utilizadas
possuem o formato de um balde de plastico com pega, para os iogurtes de 500 g, ou em
embalagens mais pequenas para os iogurtes de 125 g. O vidro é utilizado principalmente
nos produtos referenciados como sobremesas, onde as embalagens tendem a ser mais

pequenas e com um design diferenciado.

?ASTOREp

LA SEGARRA
"FAMILIA PONT®
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FAMILIA pONT

Figura 7 - logurte de cabra natural da Pastoret (Pastoret, 2020).
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Ii. Imagem e posicionamento no mercado
A empresa possui 0 objetivo de manter os sabores e as texturas tradicionais e
originais, que conservam o0s processos artesanais de elaboracéo dos produtos da empresa.
Procura posicionar-se no mercado com um iogurte de cabra artesanal que remete
ao modo de producao inicial. Realca a textura do iogurte, considerando-o como 0 mais
cremoso e suave do mercado, visto que é elaborado com leite de cabras recém-

ordenhadas.

iii. Os Precos
A Pastoret ndo possui venda direta. Os produtos s6 podem ser adquiridos através
de estabelecimentos como hipermercados e supermercados. Em Espanha, o iogurte de
125 g ¢é vendido nos estabelecimentos tradicionais por um preco médio de 0,85€,
correspondendo a um valor de 6,80€/kg. Em Portugal o preco sobe para 0,99€/ unidade e
de 7,92€/kg.

2.2.3. Associacao de Produtores da raca Algarvia (ANCCRAL)

A Associacdo foi constituida em janeiro de 1991 e tem como objetivo principal a
valorizagdo da Raca Caprina Algarvia e dos produtos a ela associados. E detentora do
Livro Genealdgico da raca, que desenvolve o Programa de Conservagdo e Melhoramento
da mesma.

Em 2010, resultante de uma parceria com o Municipio de Castro Marim, inicia a
producdo no Centro Multiusos do Azinhal de Queijo Fresco de Cabra e a denominacao
comercial de Queijo do Azinhal, bem como, a comercializacdo dos iogurtes de cabra.
Tem como objetivos principais:

— avalorizacdo do leite de Cabra de Raca Algarvia;

— arecuperacdo do queijo tradicional de cabra (Queijo do Azinhal).

Na persecucdo desse objetivo, a ANCCRAL tenta reproduzir o mais fielmente
possivel o método de fabrico usado na producdo deste queijo e procura recuperar a

tradicédo do uso do cardo, como agente coagulante e do sal marinho de Castro Marim.
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i. Os Produtos

Com a criagdo do Centro Multiusos do Azinhal, a ANCCRAL comercializa, desde
2010, queijo fresco tradicional e com orégdos e iogurte de cabra.

Devido a sua producdo tradicional e de pequena dimensdo o0s produtos
desenvolvidos sd@o comercializados apenas nas imediacdes da queijaria, nomeadamente
Azinhal, Faro, Loulé e Portimao.

O iogurte de cabra natural, é disponibilizado em frascos de vidro de 150 g com

tampas metélicas, 100% reciclaveis.

Figura 8 - logurte de cabra natural da ANCCRAL (AGROTUR, 2017).

ii. Imagem e posicionamento no mercado
Com uma imagem profundamente relacionada com a tradicdo e 0S processos
artesanais, a ANCCRAL caracteriza-se pela venda dos seus produtos nos
estabelecimentos da regido, sendo privilegiada a proximidade entre o vendedor e
respetivo consumidor final. A sua producgdo é de pequena escala, uma vez que 0 Seu
objetivo principal consiste no escoamento do leite dos associados como forma de

manutencdo dos custos de producéo e acréscimo de valor aos produtos locais.
iii. Os Precos

A ANCCRAL vende os seus produtos essencialmente para lojas e mercados da

regido. Este facto permite acrescentar valor ao iogurte, uma vez que os consumidores tém
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conhecimento da sua origem, bem como, da qualidade organolética do mesmo. Desta

forma, 0 iogurte tem um valor proximo de 1,30€/unidade, que corresponde a 8,67€/kg.

2.2.4. Quinta do Carapinhal

A “Quinta do Carapinhal” ¢ a marca utilizada para a comercializagcdo dos produtos
da Vumba Organic Farm. A empresa caracteriza-se pela producdo familiar de produtos
agropecudrios, florestais e turisticos, na freguesia de Sdo Martinho da Cortica no concelho
de Arganil.

A Vumba evoluiu em trés periodos historicamente bem delimitados, sendo 0 mais
relevante em 2010, ano que marca a substituicdo da agricultura convencional pela
agricultura bioldgica, objetivando a preservacéo da floresta autdctone e aposta no turismo
rural, mantendo a producéo tradicional do queijo de ovelha e a utilizacdo de cabras para
a limpeza e manutencéo da floresta até ao ano de 2017. Dado um enorme incéndio que
destruiu parte da exploracdo e matou grande parte dos animais, a empresa iniciou a
exploracdo dos caprinos para a producdo de produtos lacteos, que até entdo eram

utilizados unicamente para a limpeza dos terrenos.

i. Os Produtos

Os produtos da “Quinta do Carapinhal” sdo processados manualmente, sem
recorrer a processos industriais. A maior parte da matéria-prima é proveniente da
exploracdo, o que imprime um desafio de rentabilizacdo e uma oportunidade para apostar
num modelo de desenvolvimento alternativo e sustentavel. A “Quinta do Carapinhal” tem
certificacdo bioldgica da Kiwa Sativa para todos os produtos desenvolvidos pela queijaria,
sendo eles, queijo de ovelha, requeijdo, iogurte de ovelha e cabra e queijo fresco de cabra.
Os iogurtes de cabra “bio” da “Quinta do Carapinhal” sdo naturais e a sua embalagem ¢

de vidro com tampa metélica, estando disponiveis em unidades de 250 g.
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Figura 9 - logurte de cabra natural Bio e natural magro Bio da Quinta do Carapinhal (ADN BIO -
Mercearia especializada, 2020).

ii. Imagem e posicionamento no mercado
A Vumba privilegia uma estratégia de longo prazo empenhada em manter as
tradicdes vivas e a aposta na producéo de bens e servi¢os genuinamente locais, bem como,
a preservacdo da natureza, posicionando-se no mercado com produtos biologicos
certificados e, toda a sua producdo advém de uma agricultura que respeita a natureza e

todos os seus intervenientes.

iii. Os Precos
Os produtos da “Quinta do Carapinhal” sdo vendidos exclusivamente em lojas de
produtos bioldgicos e num conjunto selecionado de restaurantes e lojas gourmet. Por este
facto, o iogurte de cabra “bio” da “Quinta do Carapinhal” é disponibilizado por um valor
médio de 2,40€/unidade de 250 g, que corresponde a 9,60€/kg.

2.3. Resultados sobre a analise da Concorréncia

Com base na andlise das quatro organizacGes que comercializam iogurtes de cabra
(tabela 20), é visivel que as empresas estrangeiras dominam as vendas nos hipermercados
e supermercados em Portugal, e consequentemente as preferéncias dos consumidores.
Este aspeto associa-se a reduzida industria transformadora de lacticinios nacional, visto
que os grandes grupos internacionais, conseguem produzir em grande escala e praticar

precos globalmente mais baixos.
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A nivel nacional, as empresas que produzem e comercializam apenas na regido de
producdo, caracterizam-se fundamentalmente pela forte localizacdo/regionalizagéo,
como observado na “Quinta do Carapinhal” ¢ na ANCCRAL. Este facto reitera a
importancia do mercado regional quando se pretende introduzir um novo produto no
mercado. As regides onde se encontram este tipo de empresas sdo maioritariamente rurais,
em que a capacidade de desenvolver produtos a serem absorvidos pelo mercado local
podera conter vantagens: (i) reconhecimento da empresa e regido de producéo, reduzindo
0 custo para promover o produto, (ii) maior confianca entre os produtores e 0s
consumidores locais, (iii) e, conhecimento da origem da matéria-prima dos produtos.

Relativamente aos precos dos iogurtes praticados no pais, estes sdo muito
variados, devido, essencialmente, a grande diversidade de apresentacdo, sabores e
caracteristicas intrinsecas ao produto. E notéria a procura por embalagens reutilizaveis e
reciclaveis e pela qualidade da matéria-prima, o que na globalidade, aumenta o valor final

do produto. Desta forma, das empresas descritas, a Pastoret é a marca que possui um valor

mais baixo, 0,99€ por unidade, em embalagens de 125 g.

Porém, todas as organizac6es analisadas tém em comum a procura por mercados

de consumidores preocupados com o bem-estar, o ambiente e a qualidade de vida

independentemente da politica de precos utilizada.

Tabela 20 - Resumo das empresas concorrentes (Elaboragdo propria).

- Andechser Quinta do
Caracteristicas Natur Pastoret ANCCRAL Carapinhal
Imagem de Desenvolvida - | Desenvolvida - POUCO. POUCO.
desenvolvida - desenvolvida -
marca Forte Forte
Fraca Fraca
. Bem Bem . Pouco
Marketing desenvolvido desenvolvido Inexistente desenvolvido
Preco Médio Baixo - Médio Alto
Competitivo
Origem do leite Alemanha Espanha Portugal Portugal
~ Grande Grande Pequena Pequena
Instalagdes : ~ ) - . x . x
dimensao dimensao dimensao dimenséo
Forte e com um Forte e com .
Existe (fraca
C recurso a um recurso a . . g
Comunicagéo - L Inexistente intensidade e
técnicas técnicas S
L L poucas técnicas)
diversificadas diversificadas

55



3. Marketing-mix

De acordo com Kotler (cit. in Barcelos, 2011), os marketeers utilizam diferentes
formas para estimular a resposta pretendida por parte do publico-alvo. Estes instrumentos
constituem o marketing-mix, conhecido pelos “4 P’s” do marketing (produto, preco,
distribuicdo e comunicacdo), € que funcionam como o conjunto de ferramentas de
marketing que as organizagdes utilizam para alcangar os seus objetivos no mercado onde
atuam. Neste sentido, as acdes definidas para cada uma das variantes t€ém como principal
objetivo implementar a estratégia da organizagdo, mais precisamente a combinagao dos
quatros elementos no plano de marketing de forma coerente, atingindo os resultados
pretendidos.

A inclusdo do logurte de Cabra Transmontano na gama de produtos ja estabelecida
pela LEICRAS, impde a necessidade de desenvolver uma estratégia de marketing-mix

cuidada, onde se realcem principalmente as componentes do produto e da comunicacao.

3.1. Produto

Diamond & Oppenheim (cit. in Barcelos, 2011), consideram que o produto ¢ uma
das areas mais integrantes do marketing, uma vez que estd associado a conce¢do, R&D
(Research and Development), planeamento, packaging ¢ produgdo. Neste sentido, as
atividades relacionadas com o produto influenciam a perce¢do de qualidade da marca,
aumentam a propensao a compra e permitem criar valor (Ataman, ef al., 2008).

Assim, a cooperativa aspira apresentar um produto ou uma oferta diferenciada e
de qualidade superior face a concorréncia, para que o mercado-alvo decida comprar e
pagar um pre¢o mais elevado. Como tal, serdo analisados os aspetos mais importantes
relativamente a esta dimensao.

Por sua vez, a cooperativa procura diferenciar-se pela qualidade da matéria-prima
do produto, relativamente a gama de produtos das empresas homdlogas, pela promog¢éo
da qualidade distintiva e pela adocao de boas praticas emergentes no mercado.

I. Conceito, Qualidade e Atributos
O conceito do produto desenvolvido assenta fundamentalmente no dominio da
tradicdo e da qualidade. E um produto que advém de caprinicultores de leite da raca
caprina Serrana e que podera ser associado a qualidade da sua matéria-prima,

pretendendo-se também transmitir como um produto value for money. Neste propdsito
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pretende-se aliar o produto a regido de Tras-os-Montes, intensificando assim os atributos
intrinsecos da regido (e.g. agricultura familiar, produto de montanha), enquanto o produto
pode ser entendido como tradicional por ter origem na regido transmontana e
diferenciando-se pela utilizacao de tecnologia inovadora no mercado transmontano (e.g.
padronizacao da proteina).

O logurte de Cabra Transmontano consiste num produto com alto valor
nutricional (rico em calcio, ferro, zinco e selénio), facil digestibilidade e rico em
proteinas. Quanto as caracteristicas organoléticas, o iogurte possui uma cor branca, odor
suave e sabor adocicado. Pode ainda ser indicado para uso terapéutico e medicinal de
forma aligeirar problemas alérgicos e distdrbios digestivos, sendo uma opgéo viével para

consumidores intolerantes a lactose (possui menor quantidade de caseina o Sy).

ii. Gama de produtos

Com a premissa de diversificar a sua oferta, € necessario que a organizacdo aposte
na concecdo e lancamento de novos produtos que vdo de encontro as necessidades e
gostos do consumidor. Para tal, pretende-se juntar a sua gama de produtos o logurte de
Cabra Transmontano, conseguindo, assim, diversificar a oferta para o segmento-alvo de
clientes.

Com a criacdo da nova unidade de lacticinios da LEICRAS, a empresa passara a
apresentar o seguinte portefolio de oferta de produtos: (i) Queijo de Cabra Transmontano
DOP (60 dias de cura); (ii) Queijo de Cabra Transmontano Velho DOP (90 dias de cura);
(iii) Queijo Cabra Transmontano Velho Apimentado; (iv) Queijo Picante (60 e 90 dias de
cura); (v) Queijo Fresco de Cabra; (vi) Requeijéo, (vii) logurte; (viii) e, Manteiga.

Desta forma, a cooperativa deve procurar manter a aposta nos produtos frescos
(e.g. queijo fresco e requeijao), e futuramente no iogurte e na manteiga, uma vez que sao
0s produtos com procura no mercado e que vdo de encontro as preferéncias dos

consumidores.

iii. Ciclos de vida do Produto e do Mercado
E importante saber em que fase do ciclo de vida é que o produto se situa, uma vez
que a estratégia de posicionamento, o portefélio de produtos, os consumidores, 0s
concorrentes e 0 mercado, diferem, consoante as varias etapas (Kotler & Keller, cit. in
Ferreira, 2013). Segundo estes autores, o ciclo de vida do produto pode passar pelas

seguintes fases:
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— vida do produto limitada;

— diferentes estadios das vendas do produto, onde cada um deles impde desafios,
oportunidades e problemas distintos para a empresa;

— aumento e diminuicdo das vendas, consoante a etapa em que Se encontra o
produto;

— diferentes estratégias para o produto: Produgdo, Econdémica, Marketing e de
Recursos Humanos, consoante a etapa do seu ciclo de vida.

Ainda para 0s mesmos autores, a curva de vida do produto, é normalmente
marcada por quatro etapas: Introducéo, Crescimento, Maturidade e Declinio.

A teoria do ciclo de vida do produto refere que na fase do langamento de um
produto no mercado, o crescimento das vendas € reduzido e os lucros sdo inexistentes,
em virtude dos encargos financeiros associados a este. Assim, a teoria do ciclo de vida do
produto reitera a importancia da estratégia de comunicacao e divulgacdo do produto, uma
Vez que, comegam a surgir concorrentes e a margem de lucro podera diminuir.

No caso do langamento do logurte de Cabra Transmontano inicialmente para o
mercado da regido e, posteriormente, para 0 mercado nacional, verificou-se que o
mercado se encontra na fase de crescimento. Esta condicao representa um fator facilitador
para a entrada de novas marcas, onde a deciséo de lancar um novo produto neste mercado

permite:

aproveitar o reconhecimento da LEICRAS no mercado da regido transmontana,
para o imediato reconhecimento de qualidade;

— aproveitar a cadeia de distribuicdo da cooperativa, rentabilizando-a;

ser um investimento de reduzida complexidade ao nivel da producéo;

aproveitar a utilizacdo de materiais de embalagens de baixo custo.

Neste sentido, pode considerar-se que o langcamento deste produto ndo acarretara
grande investimento por parte da LEICRAS, pelo contrario, permitira rentabilizar o futuro

investimento na unidade de lacticinios da cooperativa.

iv. Rétulo, Design e Embalagem
O design do produto envolve um conjunto de fatores que variam desde a
embalagem, como a protecdo do conteudo até a embalagem como forma de comunicagdo
da marca (Orth & Malkewitz, 2008). O packaging ¢ um elemento diferenciador do

marketing, e deve cumprir 0s seguintes objetivos (Birkner cit. in Alves de Sa, 2013):
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identificar a marca;

comunicar no ponto de venda;
— facilitar o transporte do produto e protegé-lo;

— armazenar o produto em casa e facilitar o seu consumo.

A embalagem é um recipiente que confere protecdo ao produto, mas também é
um meio de comunicagdo para informar o consumidor sobre as caracteristicas e as
vantagens do mesmo (Martins, 2014). Para Kotler (cit. in Matos, 2003), a embalagem
permite ao cliente atentar ao que o produto tem a transmitir, funcionando como elemento
diferenciador, ndo sO pela sua importancia visual, como também pelos elementos
funcionais e de conveniéncia associados ao produto.

Tendo em conta o publico-alvo, o posicionamento desejado e as preferéncias do
consumidor, o packaging, muito baseado no conceito de marketing social e nos produtos

alimentares “amigos do ambiente”, Sera o seguinte.

Tabela 21 - Caracteristicas da embalagem (Elaboragao propria).

Identificacdo da origem e funciona como um elemento revelador
do know-how da marca (ver figura 10).

Embalagem e material | Frasco de vidro com tampa metélica de enroscar com um peso de

Marca

utilizado 150g a unidade.
Imagem do Remete uma imagem de saude, tradi¢do e qualidade.
produto/sabor Aspeto natural com identificacdo do paladar do iogurte natural.

Funcdes Técnicas
— Proteger contra possiveis agentes externos;
— Facilitar no transporte;
— Embalagem reutilizavel e reciclavel.

Funcionalidades
Funcdes de Comunicacao

— Facil reconhecimento da marca;

— Expressao do seu posicionamento;

— Impacto visual.
Remete para a originalidade da LEICRAS, onde o negro é utilizado
no packaging para identificar o produto e para criar destaque
associando-0 aos produtos gourmet, premium, autenticidade, ser
natural, saudavel e Unico.

Decoracéo

Relativamente ao rétulo manteve-se a cor (negro), o nome (LEICRAS), e a
referéncia ao elemento principal - cabra Serrana. O tipo de letra utilizado, foi alterado de
forma a obter uma imagem mais comercial e chamativa.

Na imagem estda também referenciada a mencdo ao logurte de Cabra

Transmontano, de forma a melhor identificar o produto. Foi acrescentada assinatura ao
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produto, “O iogurte natural de cabra Serrana 100% transmontano”, para destacar a
visdo implicita do mesmo, pretendendo-se transmitir ao consumidor o caracter natural e

saudavel do produto e a autenticidade da matéria-prima utilizada — 100% trasmontano

LEICRAS

DESDE 1994

* CACHAQO - MIRANDELA *

O IOGURTE NATURAL

\_M

DE CABRA SERRANA

W_\
100%

TRANSMONTANO

Iogurte de Cabra Transmontano

Transmontano Goat Yogurt

Figura 10 - Logotipo referente ao logurte de Cabra Transmontano (Elaboragdo propria).

V. Marca
O marketing €, em boa parte, a arte de constru¢do de uma marca (Kotler, 2000).
Para construir uma marca € necessario um conjunto de ferramentas para fortalecer e
projetar a imagem de marca, nomeadamente um conceito proprio, um slogan, uma cor,
um simbolo e um conjunto de histdrias.
A palavra marca pode assumir diferentes significados em detrimento da sua
interpretacdo. Segundo a AMA (cit. in Ferreira, 2013):

Marca é um nome, termo, sinal, simbolo ou desenho, ou uma combinagdo dos
mesmos, que pretende identificar os bens e servigcos de um vendedor ou grupo
de vendedores e diferencia-los daqueles dos concorrentes.

Atualmente este significado comeca a ser um pouco redutor, face a tudo aquilo
gue uma marca representa, sendo que atualmente, uma marca ndo é apenas um simbolo,

mas sim uma entidade e, ate, possivelmente, um estilo de vida (Soares, 2018).
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Ja para Kotler & Keller (cit. in Ferreira, 2013), marca é um produto (ou servico),
mas que adiciona outras dimensdes que o diferenciam, de alguma maneira, de outros
concebidos para satisfazer a mesma necessidade. Essas diferencas podem ser racionais ou
tangiveis (relacionadas com o desempenho do produto da marca), ou simbdlicas,

emocionais ou intangiveis (relacionadas com o que a marca representa).

A tabela 22, apresenta os fatores principais relacionados com a utilizacdo da
marca, bem como, o papel que cada um destes desempenha.

Tabela 22 - Fatores fundamentais na marca (Adaptado de Pires, cit. in Cabral, 2009).

Interpretacéo Facilita a tomada de decisdo de compra ou rejei¢do do produto.

Qualidade Permite melhorar a distingdo dos produtos tecnicamente semelhantes.

Permite um posicionamento mais distinto, ao utilizar marcas
Segmentacio diferentes para cada segmento de mercado.

Facilita a impressdo psicologica, sera o que a diferencia de produtos
Imagem semelhantes.

Enquadra-se nas caracteristicas psicoldgicas e estilo de vida do
Satisfacio pessoal | consumidor.

Traduz-se na repeticdo da compra relacionado com a satisfacao pela
Lealdade aquisi¢do anterior.

Desta forma, a marca ¢ essencial para a empresa, sendo uma ferramenta cada vez
mais importante para a sua identificagcdo, viabilidade, notoriedade e crescimento
competitivo no mercado. Enquanto os produtos podem ser substituidos no mercado
(entram e saem), as marcas normalmente podem resistir por tempo indeterminado.

No que toca ao nome de marca associado ao produto, a organizagdo utilizard a
referéncia ao nome LEICRAS, que, neste caso, tem uma imagem de elevada qualidade.
Esta marca esta relacionada com a evolucdo da regido (e.g. Tras-os-Montes,
tradicionalidade, natureza, saude e energia) sendo associado de imediato a categoria na

qual o produto pertence.

3.2. Distribuicao
No que respeita a distribui¢do para este iogurte, sera feita maioritariamente
através de pequenos estabelecimentos da regido, e uma pequena parte, para as grandes

superficies comerciais, com as quais a LEICRAS ja trabalha no segmento do queijo,
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existindo também a venda direta através do espago comercial desenvolvido na sede da
cooperativa. Para além disso, alguns produtos poderdo igualmente ser direcionados para

o canal Horeca.

I. Cobertura geografica, canais de distribuicio e modo de entrega

A escolha do canal de distribuicdo é determinada por um conjunto de condigdes
préprias do mercado, habitos de compra dos consumidores e caracteristicas do produto e
da prépria empresa (Lambin, cit. in Penacho, 2017). Portanto, o sucesso desta abordagem
estd dependente da correta selecdo de distribuidores, dos aspetos contratuais e dos
suportes de marketing que promovam a notoriedade da marca.

Para Ataman, et al. (2008), a distribui¢do tem um impacto direto na performance
de uma marca. Regra geral, a medida que a rede de distribuicdo € mais abrangente, as
vendas aumentam porque o produto esta disponivel num maior nimero de pontos de
venda. A distribuicdo intensiva do produto reduz o tempo que o cliente despende para
encontrar o produto e aumenta a conveniéncia da compra.

Segundo Arnold (cit. in Alves de Sa, 2013) deve ter-se em consideracdo um
conjunto de condicOes que auxiliam os gestores a antecipar e corrigir problemas
potenciais que possam surgir a partir da relacdo com os distribuidores independentes,
nomeadamente a criacdo de relacdes duradouras que incentivem o distribuidor a investir
no mercado. A longo prazo o contrato de exclusividade é uma forma eficaz de fortalecer
a relacdo com o distribuidor, no entanto, sera mais eficaz criar incentivos para atingir os
objetivos, como aumentar a quota de mercado ou vender novos produtos.

O sucesso da empresa depreende-se na capacidade do distribuidor para fornecer
informacdo acerca do mercado. Em muitos mercados, os distribuidores sdo as Unicas
fontes de informacdo a quem os consumidores poderdo recorrer e para muitas
multinacionais, a capacidade do distribuidor fornecer informacéo acerca do mercado é
um indicador de que a sua relacdo podera ter sucesso. A empresa devera ter capacidade
de controlar os produtos que pretende vender, compatibilizar o posicionamento desejado
para os produtos e estabelecer um orgamento viavel de marketing. Este controlo ndo deve
impossibilitar a independéncia que o distribuidor tem para adaptar a sua estratégia as
condic@es locais do mercado (Alves de S§, 2013).

No caso da distribuicdo deste produto, a diversificagdo dos meios de distribuicéo

ird permitir atingir o objetivo proposto e alcancar novos pontos de venda. Assim, a
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estratégia de distribuicdo deve ter em consideracdo trés pontos: cobertura (distribuicédo
geogréfica), canal de distribuicdo e transporte/modo de entrega.

Desta forma, a cooperativa, pretende com este produto, alargar o seu nimero de
intermediarios e estabelecimentos para colocar o produto noutras regides, e assim,
aumentar a sua cobertura a nivel nacional.

Tratando-se de um produto de grande consumo pretende-se que 0s iogurtes sejam
distribuidos nos principais canais, nomeadamente nas superficies comerciais (cadeias de
retalho e distribuicdo) de Tras-os-Montes, mas principalmente em estabelecimentos
especializados (e.g. lojas de produtos regionais, lojas de produtos bioldgicos) que impdem
uma notoriedade superior ao produto. Para além destes, pretende-se colocar o produto no
canal Horeca.

Tabela 23 - Estratégia de distribuicao tracada para o logurte de Cabra Transmontano
(Elaboragdo propria).

Cobertura Regido de Tras-os-Montes, e futuramente nalguns pontos
(distribuicdo geografica) do pais.
— Retalho tradicional;
— Retalho moderno;
— Grandes superficies (grossistas);
— Lojas especializadas;
— Canal Horeca;
— Venda direta.

Transporte/modo de entrega | Meios proprios ou por operadores logisticos especializados.

Canal de distribuicao

Relativamente ao transporte, sera executado pelos meios préprios da cooperativa
na regido de Tras-0s-Montes, e por empresas distribuidoras externas para a colocagdo no

restante mercado nacional.

3.3. Preco

No que toca a varidvel preco, é de salientar a necessidade de estes estarem
alinhados com as praticas do setor, que resulta fundamentalmente de dois fatores:

— posicionamento, value for money do logurte de Cabra Transmontano;

— necessidade de cobrir os custos relacionados com a produgéo para colocar o

produto no mercado e margem de lucro.

Além disso, o desempenho do produto no mercado podera influenciar de diversas
formas a estratégia de preco: (i) a nivel da procura; (ii) determina a rentabilidade da

atividade; (iii) influéncia a percecdo global do produto/marca e contribui para o seu
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posicionamento no mercado; (iv) facilita a comparacdo entre marcas e produtos
concorrentes; (v) e, influéncia a estratégia da empresa nas restantes variaveis do
marketing-mix (Lambin, cit. in Penacho, 2017).

De acordo com Diamond & Oppenheim (cit. in Barcelos, 2011), o preco € o
elemento que possui maior preponderancia na escolha final do produto a adquirir.

A Cooperativa LEICRAS &, ja conhecida por possuir uma gama de produtos de
qualidade a pregos competitivos e, desta forma, na criagdo de um produto value for
money, deve ter-se em consideracdo, 0s seguintes custos:

— Custos fixos de producdo: custos com a mdo-de-obra e com a maquinaria e

utensilios necessarios.

— Custos variaveis de producdo: materiais de embalagem (frascos de vidro,
tampa metélica, rotulo), matéria-prima (leite e fermentos lacteos,
nomeadamente Lactobacillus delbrueckii subsp. Bulgaricus e Streptococcus
thermophilus), eletricidade e agua.

— Custos de distribuicao.

— Custos de comunicacao.

De acordo com a anélise de mercado efetuada, foi apurado que o valor médio
praticado pelas empresas apresentadas anteriormente, se fixa em 1,47€ por unidade, que
corresponde a 8,93€/kg. Com base nesta informacdo e tendo em conta outro tipo de
fatores como a margem de lucro e as condi¢des comerciais dos clientes para este tipo de
produtos, optou-se por definir, a partida, um preco de venda ao publico (PVP) de 1,30€
por unidade, que equivale a 8,66€/kg para o logurte de Cabra Transmontano.

O preco praticado para os intermediarios poderd sofrer pequenas oscilacdes,
dependendo da quantidade adquirida e do tipo de intermediario (descontos de quantidade
e de pronto pagamento). Com isto, pretende-se fidelizar intermediarios, bem como,
convidar as futuras parcerias com novos clientes. Neste contexto, o preco médio praticado
para intermediarios sera de 1,23€, o que corresponde a 5% desconto por unidade. Convém
reafirmar que o produto em causa pode diferenciar-se dos concorrentes, nao apenas pelo
preco, mas sim numa forte aposta da qualidade e sabor (de acordo com as preferéncias
dos consumidores), pelo desenvolvimento de um rotulo mais atrativo face a concorréncia,
e investindo numa campanha de comunicagdo inteligente (principalmente nas redes

sociais).
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Tabela 24 - Preco médio do PVP e para intermediarios (Elaboragao propria).

Preco médio 1,30€/unidade

Preco médio praticado para intermediarios 1,23€/unidade (5% desconto)

3.4. Comunicacao

Na varidvel comunicacdo, o objetivo passa pela diferenciagdo do produto no
mercado e na difusdo ao publico-alvo dos pontos que demonstrem uma real distincdo
destes da concorréncia. Desta forma, é fundamental apostar numa comunicacao coerente
e na selecdo dos meios mais apropriados para a promocao de um produto originario de
uma cooperativa de produtores de leite.

A comunicacdo é uma forma das empresas informarem, persuadirem e recordarem
os consumidores sobre os produtos e marcas que sdo vendidos (Keller, cit. in Alves de
S4, 2013). Conforme mencionado anteriormente, a necessidade de implementar um
modelo de comunicacdo eficaz e que abranja corretamente o publico-alvo pelo qual o
produto/servico foi desenvolvido € crucial para o sucesso das organizacdes.

Pretende-se apostar numa comunicacao coerente com o seu posicionamento, visto
que a promocdo de um produto novo no mercado exige o maior cuidado na escolha e
selecdo dos meios a utilizar. O investimento num plano de comunicagdo consistente
permitira impor o reconhecimento da marca, incentivar o consumidor a experimentar o
produto e aumentar a sua notoriedade. Com isto, espera-se aumentar as vendas do produto
e consequentemente conquistar quota de mercado aos concorrentes diretos.

A LEICRAS procura desenvolver um plano de comunicacdo que visa dar a
conhecer o produto em causa, apoiando-se fundamentalmente, num programa de
comunicacdo que estabeleca os seguintes pontos: relagdes publicas, promocéo de vendas,
publicidade, marketing direto e marketing online. Tendo em conta o plano promocional,
pretende-se, aquando do langcamento, apoiar toda a comunicacdo com uma estratégia

promocional em simultaneo.

I. Rela¢des Publicas
A existéncia de um departamento de relagdes publicas é essencial para impor uma
visdo melhorada sobre a importancia no langcamento e na comunicacao de novos produtos.
Desta forma, existe um conjunto de atividades de relagGes publicas que devem ser

asseguradas:
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— participacdo em feiras e exposicOes de especialidade do municipio e da regido
(e.g. Feira do Fumeiro, Feira da Alheira de Mirandela e outros eventos
relacionados com o setor e a gastronomia);

— desenvolvimento de atividades exclusivas para clientes (e.g. visita a regido e
consequentemente a unidade de lacticinios, para conhecimento do processo
produtivo e de transformacéao do produto);

— desenvolvimento de visitas de estudo as instalacbes da cooperativa;

— participacdo em acgdes de formacéo nas escolas.

ii. Promocao de vendas

A promocao de vendas é fundamental para suportar o langcamento de novos
produtos nos principais canais de distribuicdo, nomeadamente, nas grandes superficies
comerciais e para incentivar a experimentacao e venda dos mesmos.

A promogdo de vendas serd dividida em duas fases para melhorar as agdes
promocionais, sendo elas: a nivel regional (devendo ocorrer na maioria das lojas onde o
produto for lancado); e a nivel nacional (que devera suceder nas grandes superficies
comerciais e em alguns estabelecimentos especializados). A nivel dos distribuidores, esta
passa por ferramentas que pretendam gerar a experimentacdo dos produtos (e.g.
promotores para suporte a venda/experimentacdo no ponto de venda), conseguindo
incentivar o cliente a experimentar um produto que até entdo ndo conhecia, bem como,
pela divulgacdo do produto através de flyers e cartazes publicitarios, colocados em locais
de destaque, de forma a para aumentar o mediatismo do produto no langamento.

Assim, a area da promocao de vendas do produto logurte de Cabra Transmontano
recai nos promotores, de forma a suportar a venda/experimentacao do produto no ponto

de venda do mesmo.

iii. Publicidade
Pelo facto de se tratar de uma cooperativa de produtores, cujo investimento
necessario em comunicacdo para o lancamento de novos produtos é elevado e bastante
dispendioso, a verba disponivel para publicidade e media sera racionalizada. Apesar de
ser um dos meios mais eficazes na comunicacgéo, a publicidade, pelo seu custo elevado,
ndo é vista como um objetivo principal nas variaveis de comunicacdo para o produto
caracterizado. No entanto, contard com a presenca em redes sociais, através do

desenvolvimento de uma pagina no Facebook e no Instagram, onde serdo partilhadas
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fotografias e conteidos relacionados com o produto e a divulgacdo de diferentes
atividades e informagdes pertinentes para os seguidores. O meio mais acessivel e
econdmico para a publicidade, divulgacao e comunicagdo dos produtos para 0s potenciais
clientes, torna a marca sempre ativa.

Paralelamente, a decoracéo da frota com o logétipo € também um importante meio
de comunicag&o, funcionando como uma espécie de outdoor, dando maior visibilidade e

aumentando a divulgacgéo e notoriedade da empresa.

iv. Marketing Direto

O marketing direto é a base do marketing de relacionamento, ou seja, € a utilizacéo
de canais diretos para chegar ao consumidor e oferecer produtos/servigos sem
intermediarios de marketing. Atualmente, o marketing direto € empregue por muitas
empresas de forma a construir um relacionamento duradouro com os clientes, sendo uma
ferramenta que permite enviar informagdes relevantes com os produtos (Kotler, P., cit. in
Teixeira, V. 2014). Entre os canais incluem-se o telemarketing, telefones, flyers, envio de
newsletters e amostras.

Como ja referido, a participacdo em eventos, certames e feiras da especialidade é

outra das atividades de marketing direto da cooperativa.

V. Marketing Online
O marketing online passa pelo desenvolvimento do website institucional. O
website devera ser gerido pelo departamento de marketing a desenvolver na cooperativa
e devera conter informacdes sobre os seguintes pontos: Tras-os-Montes, LEICRAS, cabra
da raca Serrana, logurte de Cabra Transmontano e outros produtos desenvolvidos,

servicos, loja e contactos.
Também a utilizacdo da ferramenta e-mail marketing permite agregar rapidez e
efetividade a todo o tipo de questdes e/ou encomendas, com acréscimo de ser realizado

de forma gratuita.

Tabela 25 - Plano Divulgac¢do/Promogao (Elaboragdo propria).

Internet (Website, Videos promocionais, Facebook, Youtube, Instagram e
Blogs).

Amostras e degustacdo nos pontos de venda (Promotores).

Promocgéo Material de ponto de venda (topos decorados, ilhas e expositores).

Divulgagéo
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4. Analise SWOT da LEICRAS

A técnica SWOT ¢é o acronimo de Strenghts (Pontos Fortes), Weaknesses (Pontos
Fracos), Opportunities (Oportunidades) e Threats (Ameacas), e foi desenvolvida na
década de 1950, no &mbito das correntes de gestao estratégica (Serra, 2015).

Para Lindon, et al. (2004), o estudo do ambiente (interno e externo) da empresa é
essencial para qualquer tipo de organizacao, indistintamente do seu setor de atividade.

Neste trabalho, elabora-se uma Analise SWOT especificamente para o produto
logurte de Cabra Transmontano, que permitird avaliar a competitividade da LEICRAS
segundo as seguintes varidveis: Pontos Fortes e Pontos Fracos no seu interior, e
Oportunidades e Ameacas do mercado e da concorréncia. Através desta analise € possivel
identificar os aspetos a melhorar e as oportunidades a aproveitar pela organizacdo. Este
estudo foi desenvolvido tendo como base o historial, a analise da empresa e do meio
envolvente e ainda os estudos empiricos realizados — posicionamento, preferéncias do
consumidor e entrevista semiestruturada. Relativamente a analise interna auferiram-se 0s

pontos fortes e fracos.

4.1. Pontos Fortes

A identificacdo dos pontos fortes deve ser efetuada em diversas vertentes e nas
diferentes areas funcionais, destacando, a area do marketing, atendendo que a anélise
SWOT é uma ferramenta preferencialmente associada a esta funcdo (Santos, 2003). As
forcas dizem respeito aos atributos que potenciam a competitividade da empresa no
mercado, e dependem da qualidade dos seus recursos e capacidades (Alves de S&, 2013).

Os pontos fortes estabelecidos para o produto em causa sao:

— Qualidade do leite — matéria-prima proveniente de caprinos inscritos no Livro
Zootécnico da cabra Serrana, 0 que patenteia a sua autenticidade.

— Conceito diferenciador pela associacdo a producao extensiva — a matéria-
prima advém fundamentalmente de animais explorados num sistema
tradicional ao qual se associa o pastoreio como fonte principal de alimentacao.

— Competéncia técnica e experiéncia (Know-how) — a LEICRAS tem vindo a
desenvolver um processo de constante preocupagdo com 0S produtos
desenvolvidos, bem como, com o seu acompanhamento pds-venda. Além
disso, parte dos colaboradores efetivos trabalham com a cooperativa ha mais

de 10 anos.
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— Produto com origem na regiao transmontana e associado aos conceitos de
natureza e salide — toda a matéria-prima utilizada tem proveniéncia na regido
de Tras-os-Montes, designadamente, o solar do ec6tipo Transmontano. O
iogurte possui ainda alto valor nutricional, € de facil digestibilidade e rico em
proteinas.

— Embalagem de vidro — adocgéo deste tipo de boides impdem vantagens do
ponto de vista da interagdo com o produto, uma vez que sdo consideradas
inertes, e ndo transmitem qualquer odor ou sabor. Para além disso, possibilitam
a sua reutilizacdo, reciclagem e causam um impacto positivo na pegada
ecoldgica.

— Produto de fabrico tradicional — produto tradicional, que sofre o processo de
coagulacao na propria embalagem.

— Produto exclusivo e diferenciado — tipo de derivado lacteo ainda néo
produzido na regido Transmontana.

— Posicionamento para nichos de mercado — produto ndo concorrente com
grandes marcas do setor.

— Vasta gama de revendedores com 0s quais a cooperativa tem relacéo forte
— a LEICRAS possui relagbes comerciais duradouras com alguns clientes,
sendo um fator facilitador no processo de introducéo de novos produtos.

4.2. Pontos Fracos
Os pontos fracos impdem uma condicdo de inferioridade competitiva no mercado,
em virtude de vérias raz6es, como competéncias inferiores em determinadas areas de
negocio e falta de capital tangivel e intangivel. Os pontos fracos expressam as fraquezas
internas da empresa, constituindo um passivo competitivo, que torna a empresa mais
vulneravel no mercado. Esta condicdo de risco depende do grau de importancia que o0s
pontos fracos tém no mercado, e da forma como sdo ultrapassados pelas forcas da
empresa.
Para o logurte de Cabra Transmontano foram definidos os seguintes pontos fracos:
— Marca conhecida na regido, mas desconhecida no mercado nacional —
necessidade de construir uma estratégia de marketing mais eficaz e global.
— Baixa capacidade produtiva — matéria-prima oriunda exclusivamente de
cabras Serranas do ecétipo Transmontano inscritas no Livro Genealdgico, o

que limita a maximizagéo de producéo.
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Fraca capacidade ao nivel das estratégias de marketing e de comunicacao
- pela dimensdo da cooperativa, a capacidade de investimento numa estratégia
de marketing e de comunicacéo é reduzida.

Novas tecnologias pouco utilizadas e desenvolvidas — o site na internet e as
redes sociais sdo, atualmente, uma forma de promocdo dos produtos e de
comunicagdo com os potenciais clientes. A LEICRAS embora possua um site,
0s seus padrbes sdo antiquados e a sua relacdo com as redes sociais €
inexistente.

Custos elevados de implementacéo da producéo — necessidade de aquisicdo
de equipamentos para instalar a linha de producéo de iogurte.

Elevados custos de transporte - para colocacdo do produto no restante
mercado nacional (necessidade de contratar servicos de transporte externos a
cooperativa).

Apenas uma variedade/sabor — disponivel apenas no sabor de iogurte natural.

Relativamente a andlise externa, apresentam-se de seguida os principais pontos-

chave das oportunidades e das ameacas.

4.3. Oportunidades

A empresa ndo existe isolada, é o resultado de decisdes influenciadas pelos seus

recursos internos, mas também da sua interacdo com o meio envolvente que condiciona

o0 seu funcionamento.

Consoante as circunstancias, as oportunidades da organizacdo podem ser

varidveis, ou seja, escassas, abundantes, temporarias ou duradouras, e variar de

extremamente atrativas, a inadequadas (Sull, cit. in Alves de Sa, 2013).

As oportunidades apontadas para o produto séo:

— Crescente procura por produtos de qualidade — maior consciencializacéo

dos consumidores, na utilizacdo de alimentos saudaveis, sustentaveis e “amigos
do ambiente”.
Maior consciencializacdo para o consumo de produtos nacionais —

crescente procura por produtos de origem nacional.

— Visibilidade e valorizagdo da regido de Tras-o0s-Montes — capitalizacdo das

campanhas que tém vindo a ser desenvolvidas no sentido de promover a regido

e 0s produtos transmontanos.
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— Aumento do consumo de produtos derivados do leite de cabra —

reconhecimento nacional e mundial das propriedades nutricionais e funcionais

do leite de cabra, bem como, da sua importancia na dieta humana.

4.4. Ameacas

As ameacas podem ser definidas como influéncias negativas sobre a rendibilidade

de uma empresa, impostas por uma tendéncia ou situacao desafiadora, comprometendo a

sua competitividade. A atitude atenta da organizacdo tem influéncia sobre a sua

capacidade de capitalizacdo, que por sua vez tem efeito na resposta as alteracOes

observadas no mercado (Sull, cit. in Alves de S4, 2013).

As possiveis ameacas apuradas para o logurte de Cabra Transmontano sao:

Persisténcia do clima de instabilidade econdmica no pais — a crise
econdmica e financeira que se vem arrastando e se mantém em Portugal e no
mundo, desafia a introducdo de novos produtos no mercado, assim como a
permanéncia de pequenas organizacoes.

Envelhecimento da populacdo — reducdo do numero de criadores, fruto do
envelhecimento da populagéo (67% possui mais de 50 anos de idade)®.
Producédo de leite de cabra da raga Serrana a diminuir — progressiva
diminuicdo da producdo de leite da raca Serrana, refletindo seguramente, a
reducdo do efetivo na regido, observado nos ultimos anos.

Crescimento das marcas de grandes distribuidoras — persisténcia de marcas
relacionadas com as grandes superficies comerciais, resultado do aumento da
procura de produtos mais baratos e padronizados. Isto implica menor
competitividade por parte da cooperativa que ndo consegue competir com
economias de escala a pregos tdo baixos.

Dominio das empresas estrangeiras — visivel dominio nos supermercados e
hipermercados, 0 que se traduz em precos globalmente mais baixos,
comparativamente com o produto desenvolvido em Portugal.

Mercado nacional muito imaturo e volatil — onde o crescimento das

empresas e fixacao dos produtos € de dificil concretizacao.

5 Matos (2015).
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Tabela 26 - Matriz SWOT da Cooperativa de Produtores de Leite de Cabra Serrana

(Elaboragao propria).

Fatores Externos

Fatores Internos

Oportunidades (O)
Crescente procura de mercado
por produtos de qualidade;
Maior consciencializagio para o
consumo de produtos nacionais;
Visibilidade e valorizacdo dos
produtos alimentares oriundos
da regido de Tras-os-Montes;
Aumento do consumo de produ-
tos derivados do leite de cabra.

Ameacas (T)
Persisténcia do clima de instabilidade
econémica no pais;
Envelhecimento da populacéo;
Producéo de leite de cabra daraga Serrana
a diminuir;
Crescimento das marcas de grandes
distribuidoras;
Dominio das empresas estrangeiras.
Mercado nacional muito imaturo e vola-
til.

Pontos Fortes (S)
Qualidade do leite.
Conceito diferenciador pela asso-
ciacdo a produgdo extensiva.
Competéncia técnica e experiéncia
(Know-how);
Produto com origem na regido
transmontana e associado aos
conceitos de natureza e salde;
Embalagem de vidro;
Produto de fabrico tradicional;
Produto exclusivo e diferenciado;
Posicionamento para nichos de
mercado;
Vasta gama de revendedores com
0s quais a cooperativa tem relagdo
forte.

Estratégia - SO
Continuar a apostar na asso-
ciacdo a regido de Trés-os-
Montes e ao leite da raca au-
téctone Serrana;

Langamento de um produto
pioneiro na regido;

Aumentar a participacdo da
cooperativa no mercado na-
cional;

Boa credibilidade da LEICRAS
junto dos consumidores.

Estratégia - ST
Promover os conceitos relacionados com
o0s produtos de montanha, natureza e bem-
estar animal.
Incremento de politicas de apoio aos
jovens agricultores/criadores para mini-
mizar o impacto negativo do envelhe-
cimento dos criadores de gado.
Capitalizar a imagem dos produtos de
cabra relacionados com a sadde.
Continuar a apostar na formacéao e adap-
tacdo aos modelos de produgdo mais
inovadores.
Apostar numa estratégia de marketing
eficaz.
Apoiar o mercado nacional imaturo e
volatil revertendo a situacdo da entrada do
produto estrangeiro neste segmento.

Pontos Fracos (W)

— Marca conhecida na regido, mas
desconhecida no mercado nacio-
nal;

— Baixa capacidade produtiva;

— Fraca capacidade empresarial ao
nivel das estratégias de marketing
e de comunicacéo;

— Novas tecnologias pouco utili-
zadas e desenvolvidas;

— Custos elevados de implementa-
¢do da produgdo;

— Elevados custos de transporte;

— Apenas uma variedade/sabor.

Estratégia - WO
Produto portugués;
Fixacdo de pessoas no interior;
Revitalizar a producdo animal,
com enfoque na caprinicultura
leiteira;
Adquirir competéncias em pros-
pecéo de mercado, design, mar-
keting e gestdo de projetos.

Estratégia - WT
Conseguir um maior empenho das insti-
tuicbes governamentais no apoio ao
desenvolvimento dos caprinicultores;
Aproveitar a0 maximo a visibilidade da
regido para promocdo dos produtos da
cooperativa;
Estudos de mercado do consumidor;
Relativamente a ameaca do crescimento
das marcas de distribuidores, efetuar
campanhas de marketing eficazes para o
segmento de produtos de qualidade,
naturais, nacionais e sustentaveis.

Legenda: SO: Procurar oportunidades que se adequem aos Pontos Fortes; ST: Identificar formas de usar os Pontos
Fortes para reduzir a vulnerabilidade as Ameagas externas; WO: Superar as fraquezas para procurar as Oportunidades;
WT: Estabelecer um plano defensivo para evitar ficar altamente suscetivel as Ameacas Externas.

De acordo com a matriz SWOT (tabela 26) a aposta em atributos como a

“associa¢do a Tras-0S-Montes” ¢ ao “leite da raga caprina Serrana” permitird criar um

iogurte pioneiro na regido e aumentar a quota de mercado da LEICRAS num segmento

em franco crescimento no pais.
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Para além disso, a relacdo com o0s conceitos de bem-estar animal, natureza e
produtos de montanha, permite capitalizar a imagem dos produtos relacionados com a
salde e por sua vez, direcionar o iogurte para consumidores-alvo que procuram qualidade
e se preocupam com um estilo de vida saudavel.

Por outro lado, o abandono do interior e a constante reducgéo da atividade pecuaria,
na qual se destaca a caprinicultura leiteira, funcionam como um entrave na capacidade de
atingir valores satisfatorios de producdo e consequentemente de adquirir competéncias
em prospecao de outros mercados, para além do mercado local. Para mitigar estes fatores,
muito dependera dos apoios desenvolvidos pelas instituicbes governamentais aos
caprinicultores, bem como, no desenvolvimento, por parte destes, de campanhas de
marketing eficazes para o segmento de produtos de qualidade, naturais, nacionais e
sustentaveis para fazer face a penetracdo de produtos das grandes marcas de

distribuidores.
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CAPITULO V - CONSIDERACOES FINAIS

As consideracdes de ordem pratica aqui apresentadas, para além de exibirem uma
retrospetiva das grandes linhas do procedimento, reinem uma primeira tentativa para a
compreensdo da problematica em estudo. Os resultados da investigagdo nao possibilitam
uma conclusdo definitiva, mas revelam resultados interessantes suscetiveis de algumas
reflexdes. Neste sentido, para além da andlise da informagao recolhida, o presente
capitulo exibe os principais contributos da investigacao, as limitacdes do estudo e as

perspetivas futuras.

1. Reflexdes Sobre os Resultados de Investigacio

A adaptacao dos padrdes produtivos as exigéncias dos consumidores torna-se cada
vez mais desafiante para a permanéncia e sucesso das organiza¢des no mercado. Este
fator ¢ ainda mais determinante em micro e pequenas empresas do setor agroalimentar,
pois tendem a desaparecer ou a reduzir de forma substancial o seu espago no mercado,
com o clima de recessdo que atualmente vigora em todo o mundo.

Considerando esta premissa, ¢ de forma a mitiga-la, ¢ fundamental que as
empresas exercam o seu papel de preparagao e antecipacao, de forma a evitar situagdes
constrangedoras para a sua saude financeira, através da definicdo de estratégias de
atuacdo. Para que isto seja eficaz, ¢ necessario planear, definir objetivos gerais e
especificos para determinadas areas e delinear estratégias para o seu plano de marketing.

Foi com este principio que se procedeu a elaboracdo de um plano de marketing
para o lancamento de um novo produto da LEICRAS. Esta cooperativa atua na area dos
derivados lacteos de cabra, com foco na producao de queijos DOP de cabra Serrana, pelo
que foi a organizagdo que serviu de suporte para o estudo aqui apresentado.

O enquadramento bibliografico permitiu obter uma perspetiva pratica sobre a
atratividade do mercado dos lacticinios, particularmente o segmento dos iogurtes, e
perceber quais as etapas a seguir para introduzir um produto no mercado.

Para o presente trabalho foram definidos cinco objetivos especificos.

1° OBJETIVO: Caracterizar a caprinicultura em Portugal e o processo de producdo de iogurte. |

Para a consecucao deste objetivo foi necessario enquadrar teoricamente conceitos
como raga Serrana, leite de cabra e o historial do iogurte. Observou-se que a

caprinicultura em Portugal tem uma importancia diminuta, uma vez que ainda se pratica
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uma producdo de pequena escala. Este facto ¢ amplamente observado nas exploragdes
pecudrias de cabras Serranas, uma vez que se caracterizam por cabradas 80 a 100 cabecas,
sem cobri¢do controlada e com recurso ao pastoreio de percurso diario para suprir as
necessidades alimentares dos animais.

Nestes ultimos anos tem-se constatado um aumento na procura por produtos
derivados de cabra, com origem em quatro aspetos principais: (i) os caprinos sao fonte de
carne e leite, representando, em determinadas regides do mundo parte importante do
consumo doméstico de proteina; (ii) o crescente interesse por produtos como o iogurte e
0 queijo, principalmente em paises desenvolvidos; (iii) o aumento da procura por
alimentos nutritivos, saudaveis; (iv) e, o seu atributo hipoalergénico.

E ainda de salientar que o iogurte ¢ um produto com elevado valor nutricional e
com caracteristicas organoléticas peculiares, razdes que o tornam um alimento singular
com uma imagem muito positiva e fidvel junto dos consumidores. A composi¢cdo
nutricional do iogurte assemelha-se a do leite que lhe deu origem, a exce¢do da lactose,

minorada pela fermentacao.

2° OBJETIVO: Compreender o conceito e as definigdes atuais de marketing.

O segundo objetivo deu especial enfoque ao marketing social, uma vez que o
produto em estudo se interliga com questdes como a sustentabilidade no desenvolvimento
da regido de Tras-os-Montes, a responsabilidade social das explora¢des pela manutengao
da ecologia local, o pastoreio/alimentagdo sustentdvel, por proporcionar aos animais uma
vida mais proxima do que € natural, a manuten¢do da cabra da raga Serrana por parte dos
criadores, 0 apoio aos produtores de leite desta raga, entre outras.

Ao adotar o marketing social, a LEICRAS procurard transmitir a sua
responsabilidade social (missdo e valores), ou seja, revelar o seu ADN, pois se trata de
comercializar produtos de valor acrescentado, que detém rigorosos processos de
qualidade e grande reputagdo, que geram simultaneamente mais-valias para a cooperativa
e para os consumidores.

O langamento deste iogurte vem impregnado de toda uma vertente social. E com
pequenos passos como este que a industria agroalimentar vem acrescentando valor nas
zonas rurais em diversos pontos do globo, dando mais “empowerment” as comunidades
do interior. Os produtos naturais, da terra, adquiridos a pequenos produtores de areas
biodiversas sdo sustentaveis, saudaveis e, por isso, associados a estratégias empresariais

de marketing e responsabilidade social.
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3° OBJETIVO: Efetuar a anélise da concorréncia direta do logurte de Cabra Transmontano, de
modo a obter informacdes relevantes sobre o mercado.

Foi necessario compreender junto da concorréncia, o estado do mercado nacional
dos iogurtes, e consequentemente, dos produtos derivados de leite de cabra.

Verifica-se a dominancia das marcas estrangeiras no panorama nacional, e
consequentemente, nas preferéncias dos consumidores do segmento de mercado dos
iogurtes denominados de alta qualidade, pela sua origem e/ou modos de produgéo e
especificidades nutricionais.

Quanto as marcas nacionais, caracterizam-se pela sua forte localizacdo, facto
reiterado pela analise da concorréncia direta. Por sua vez, a producdo e comercializagdo
destas marcas possui algumas vantagens: (i) reconhecimento da empresa, uma vez que se
comercializa na regido de producdo; (ii) maior confianca entre os produtores e 0s
consumidores locais; (iii) e, conhecimento da origem da matéria-prima dos produtos.

Este objetivo permitiu concluir que o mercado nacional dos derivados de leite de
cabra, apesar do seu elevado potencial refletido nos inimeros produtos DOP, possui uma
implementacdo deficiente e fortemente localizada. O continuo declinio do nimero de
produtores de leite de cabra da raca Serrana limita também a possibilidade de aumentar a

caprinicultura leiteira na regido, e consequentemente no pais.

4° OBJETIVO: Desenvolver uma estratégia de marketing-mix para o logurte de Cabra
Transmontano, no sentido de melhor enquadrar o lancamento do produto no mercado.

A partir do diagndstico interno é possivel fixar a estratégia de marketing da
organizacdo, definindo a segmentacdo, o targeting e o posicionamento, que servirdo de
base para a definicdo das variaveis de marketing-mix e da analise SWOT da cooperativa.

No que diz respeito a primeira variavel — Produto — o iogurte assenta num padréo
de qualidade e tradicdo, que procura aliar a matéria-prima ao leite de cabras Serranas da
regido transmontana, em regime de pastoreio, com base na pequena agricultura familiar
de montanha.

Como este segmento de mercado se encontra na fase de crescimento, a melhor
estratégia seria efetuar o langamento do produto em duas etapas, inicialmente para o
mercado local e, posteriormente, para 0 mercado nacional. A regido transmontana sera o
mercado de elei¢ao por dois fatores: (i) a cooperativa é reconhecida no mercado da regido
pela qualidade dos seus produtos; (ii) e, apesar da raca estar largamente difundida na
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regido de Tras-os-Montes, a capacidade de producdo atual de leite é limitada, o que
podera impossibilitar o abastecimento alargado em territorio nacional.

Quanto a variavel — Distribuicdo — para além da venda direta atraves do espaco
comercial da LEICRAS, a aposta passa por adotar uma estratégia de multicanais com
intermediarios da regido, e, futuramente, a introducdo do produto nas grandes superficies
e a aposta no canal Horeca.

Quanto a variavel — Preco — para além dos custos de producdo, optou-se pela
relacdo preco-qualidade do produto. Apesar do preco médio de venda ao publico
praticado pelas empresas concorrentes se encontrar ligeiramente superior, o valor fixado
para o logurte de Cabra Transmontano é de 1,30€ por unidade, com 5% de desconto para
intermediéarios. Este valor cobre os custos de producéo, conferindo uma margem de lucro
para a organizagao.

No que concerne a variavel — Comunicacdo — o atual plano procurou integrar
ferramentas, que trabalhadas em conjunto, promoverdo uma comunicacdo mais
sustentavel, completa e eficaz, designadamente através das relagdes publicas, promog¢éo
de vendas, publicidade, marketing direto e marketing online, aproveitando todas as
oportunidades que estas ferramentas oferecem para divulgar o produto.

Atualmente, a forma mais répida e direta de interagir com o publico-alvo é através
do Website da empresa, que permite monitorizar e obter relatorios com os resultados das
pesquisas realizadas e efetuar alteracGes de modo a oferecer aos consumidores o produto
que eles de facto querem consumir. Assim, a realizacdo de eventos e ofertas, descontos
em épocas especiais, a degustacdo do produto em determinados pontos de venda, a
interacdo no Facebook, Instagram, YouTube, telemarketing, flyers, newsletters e a pagina
institucional, entre outros, serdo 0os meios de comunicacdo com os clientes, e também os

meios que dardo visibilidade e notoriedade a organizacéo.

5° OBJETIVO: Construir a matriz SWOT, para avaliar a posi¢do competitiva da LEICRAS
no mercado.

O sucesso do produto no mercado apenas ocorrera se existir um eficiente
cruzamento das informagdes externas com as informagdes internas, importantes para a
definicdo da estratégia a seguir. A matriz SWOT mostra-nos as potencialidades e
constrangimentos da LEICRAS, em consequéncia da evolucdo do ambiente externo,
fornecendo informagdo para mitigar e, eventualmente, eliminar as situacdes de

vulnerabilidade relativamente aos concorrentes.
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As — Forcas — da LEICRAS passam pela continuidade na qualidade do leite e no
conceito de natureza e salde. Estes fatores sdo o simbolo da organizacédo, que aposta na
genuinidade, diversidade e na qualidade do produto. Por outro lado, as — Fraquezas —
tornam a empresa mais vulneravel no mercado. Esta condicao de risco depende do grau
de importancia que as fraquezas tém no mercado, e da forma como sdo supridas pelas
suas forcas. Portanto, fatores como: (i) baixa capacidade produtiva; (ii) custos elevados
de transporte; (iii) e, fraca capacidade de divulgacdo dos produtos, sdo fraquezas que
imp&em uma condicéo de inferioridade competitiva no mercado, em relacéo as empresas
concorrentes.

A definicdo da estratégia da LEICRAS ficara incompleta sem a andlise da
envolvente contextual, que poderé colocar em causa 0 seu desenvolvimento. Ao analisar
as — Oportunidades — de mercado e respetiva atratividade do produto, destaca-se a
crescente procura pelo consumo de produtos nacionais e produtos derivados do leite de
cabra. Todavia, existem certos fatores provenientes do ambiente externo que colocam
obstaculos a competitividade da organizacdo, as — Ameacas — que podem provocar
estagnacdo, declinio ou mesmo desaparecimento do produto no mercado. Concretamente,
fatores como a persisténcia do clima de instabilidade econémica no pais, o
envelhecimento da populagdo e o crescimento das marcas de grandes distribuidores,
poderdo ter grande impacto e influenciar negativamente o desenvolvimento do produto
no mercado. E, pois, imprescindivel que a oferta saiba como responder a estas ameacas.

Assim, 0s constrangimentos apresentados s6 poderdo ser minimizados, se existir
uma politica de marketing eficaz, acompanhada de medidas de discriminag&o positiva por
via de apoios governamentais na ajuda a atividade pecuaria e a fixacdo da populacdo
jovem na regiao.

De acordo com a presente investigagdo estamos agora em condig¢des de responder

a questao de partida:

v' Tendo em conta que é o mercado externo a colmatar o segmento de mercado do iogurte
natural proveniente dos caprinos, sera promissor lancar no mercado portugués um iogurte
proveniente do leite da cabra Serrana?

Podemos afirmar que apesar de observarmos uma tendéncia negativa referente a
producdo de leite de cabra da raca referida na regido de Tras-os-Montes nos ltimos anos,
0 que constitui um entrave ao desenvolvimento e crescimento da cooperativa, o aumento

da procura por parte dos consumidores por novos produtos que derivam do leite dos
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caprinos (onde o iogurte se destaca), apresenta-se como uma oportunidade vidvel para
aumentar a presen¢ca da LEICRAS no panorama portugués das empresas que exploram
novos mercados de consumidores. Por este facto, ¢ imprescindivel que a adogdo da
estratégia de marketing esteja em concordancia com os valores da organizagao, e que essa
mesma estratégia seja desempenhada de forma coerente e sustentavel, implicando uma
vantagem competitiva e a consequente criacao de valor.

Estes fatores, aliados a importancia econdémica e social que a caprinicultura possui
no pais, especialmente nas regides de ocupagdo da raga Serrana, caracterizada por zonas
de dificil acesso, baixa natalidade e com uma populacao envelhecida, remetem-nos para
a importancia da producdo de leite de cabra como atividade crucial na rendibilidade e

manuten¢do das familias, permitindo assim, afirmar que existe um conjunto de condigdes

que poderdo viabilizar o sucesso do logurte de Cabra Transmontano no mercado.

2. Limitacées do Estudo e Perspetivas Futuras

O estudo apresentado foi condicionado por algumas limitagdes e dificuldades
inerentes ao tema abordado.

Realgam-se as dificuldades ao nivel da recolha de informacao atualizada, sobre o
mercado dos lacticinios, particularmente dos iogurtes, o que seria relevante para melhorar
a analise realizada. A informagao disponivel ¢ escassa e pouco desenvolvida,
especialmente no que toca a trabalhos de investiga¢do e estudos desenvolvidos por
institui¢des portuguesas. Outra limitagdo observada vai de encontro aos condicionalismos
na obtenc¢do de informacdes sobre as estratégias e politicas de marketing adotadas pelas
empresas analisadas na concorréncia direta.

E importante referir que a cooperativa se mostrou sempre disponivel para
responder a todas as questoes necessarias. Nao obstante, uma aposta no marketing nunca
foi verdadeiramente equacionada. A LEICRAS nao possui qualquer planeamento nesta
area, o que podera dificultar, num futuro préximo, a escolha das opgdes estratégicas mais
adequadas para a cooperativa.

Quanto as perspetivas futuras, e tendo em conta a incerteza do mercado portugués
face ao contexto competitivo do setor, sera aliciante acompanhar o produto ao longo do
seu ciclo de vida, para inferir sobre a estratégia de marketing aqui definida, e por sua vez,

adequar as varidveis do marketing-mix com maior detalhe.
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ANEXOS

Anexo A — Formulario de Entrevista ao Gestor da Cooperativa de Produtores de

Leite de Cabra Serrana

1. Em que ano foi criada a cooperativa?

1.1. Qual a motivagédo que levou a sua criagdo?

1.2. Com quantos cooperantes iniciou atividade e quantos produtores recolheu no
maximo?

1.3. Atualmente quantos produtores cooperam?

2. Qual foi o local escolhido para a instalacdo da unidade de producéo e porqué?

2.1. Quantas toneladas de queijos sdo produzidos anualmente?

2.2. As camaras de cura tém capacidade para quantos queijos?

2.3. Como ¢é que a recolha do leite é realizacdo?

3. Em que CAE se insere a cooperativa?

4. Quantos colaboradores a cooperativa tem ao seu dispor?

5. Quais os principais produtos que oferece ao mercado?

6. O que impulsionou a criacdo de uma nova unidade de lacticinios?

6.1. Quais séo 0s novos produtos que se pretendem desenvolver?

7. Tipo de clientes principais?

7.1. Quais sdo os principais destinos comerciais (regional, nacional, internacional)?

7.2. De que forma chegam os clientes pela primeira vez a cooperativa?

7.3. Onde é possivel adquirir os produtos?

7.4. De que forma é feito a distribuicdo dos produtos?

8. O que transmite o logétipo da cooperativa?

8.1. Quais sdo os métodos promocionais utilizados pela LEICRAS?

8.2. Qual a importancia da publicidade para a cooperativa?

8.3. Acha uma mais-valia a aposta numa imagem de marca renovada?
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