Resumo
A realizacdo desta investigacdo tem como objectivo elaborar Linhas de orientagdo e
sugestdes para um Plano de Marketing para a empresa de Economia Solidaria — Kairds
— recorrendo a um estudo realizado na zona de actuagcdo da mesma — ilha de Séo

Miguel, Acores.

O estudo, que teve como principais objectivos apurar a percepc¢ao da imagem da Kairos
e recolher opinides dos individuos em relacdo a mesma, foi aplicado presencialmente a
200 pessoas. Assim, o método utilizado para a escolha do publico-alvo foi o de

amostragem por conveniéncia.

A visdo de Marketing para uma empresa que actua na area do social tem diversas
especificidades, isto €, caracteristicas proprias, pelo que ndo se pode pensar em realizar
um Plano de Marketing para uma empresa deste tipo, da mesma forma que se realiza
para uma empresa comum, dita comercial. Assim, tanto na realizagdo do questionério,
como na elaboracgdo das sugestdes para o Marketing para a Kair0s, procurou-se ter essas

especificidades em conta.

As conclusdes deste trabalho tém, entdo, como base a aplicacdo dos questionarios, 0s

resultados obtidos através destes, e a reflexdo de Marketing esbocada para a Kairos.
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Abstract

The main purpose of this research is to draw some guidelines and suggestions for a
Marketing Plan to Kairds Solidary Economy Enterprise — through a research done

within the area where it works (the island of Sdo Miguel, in the Azores).

The main goals were to find out what Kairds image perception was and to collect people
opinions about it. The study was applied face-to-face to 200 people. The method we

chose to select the target audience was the convenience sampling.

The Marketing vision for an enterprise which works in the social area has several
specifications, i.e., its own characteristics, so we can not think of elaborating a
Marketing Plan for such an enterprise in the same way we elaborate one for a common
enterprise, as a commercial one. We tried to bear all this in mind either during the

questionnaire construction or the suggestions elaboration.

The conclusions of the research are based on the questionnaire application, its results
and on the Marketing reflection drawn for Kairos.

Key Words: Social Economy, Solidary Economy, Insertion Enterprises, Solidary

Initiatives, Social Marketing
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I. DEFINICAO DO CONTEXTO DO PROBLEMA

Esta tese tem como tema principal a Economia Social e as Iniciativas Solidarias e, como
caso de estudo, a empresa acoriana Kairés. Assim sendo, a investigacdo tem como
objectivo perceber o grau de ligacdo da populagdo micaelense (Sdo Miguel) & empresa e

a0 seu intuito e, posteriormente, esbocar sugestdes para um Plano de Marketing.

Leal (2011), defende que o facto de as empresas de insercdo terem pouco know-how, a
nivel de gestdo e de marketing, influencia, naturalmente, a sua ainda diminuta
competitividade no mercado onde operam. Dai, a importancia do Marketing Social na
abordagem deste tipo de iniciativas que pretendem, em simultaneo, competir no
mercado e dar respostas sociais a questdes que o Estado ndo pdde ou ndo soube

resolver.

De modo a chegar ao objectivo proposto foram aplicados 200 questionarios,
presencialmente em Ponta Delgada (Sdo Miguel — Agores). A seleccdo da amostra foi
baseada no método de amostragem por conveniéncia. Assim, o alvo desta investigacao
sdo pessoas residentes na ilha, e cujo dia-a-dia se passa maioritariamente em Ponta
Delgada, face as quais se procurou identificar o grau de conhecimento da marca Kairds

e das suas actividades, bem como as associacOes ligadas a esta marca.

Procedeu-se a andlise de varios aspectos, tais como, a notoriedade da Kairos, a relacao

estabelecida com os inquiridos e a imagem que 0s mesmos tinham da empresa

POde constatar-se que a Kairds tem uma notoriedade relativamente elevada, no que
respeita a sua matriz social, mas que os clientes ndo tém uma perfeita nocdo das suas
actividades e praticas. Além disso, concluiu-se que os produtos alimentares da empresa
ndo estdo presentes no top of mind dos consumidores, que apenas os identificam de
forma assistida, e que quase nunca os integram no seu cabaz de compras ou, sequer, no
conjunto de marcas em consideragdo no momento da compra. No geral, a imagem
visual da Kairds foi avaliada pelos inquiridos com desagrado tanto ao nivel do logétipo,

como do rétulo e da embalagem.
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Il. REVISAO DE LITERATURA

1. A EcoNoMIA SocIAL

A Economia Social “(...)combate os multiplos desequilibrios do
mercado de trabalho, sobretudo através do apoio ao emprego
feminino, institui e presta servicos de assisténcia e de proximidade
(...), para além de formar e manter o tecido social e econémico,

contribuindo para o desenvolvimento local e a coesao social™
Toia (2009)

in Uma abordagem europeia da economia social

A Economia Social teve origem no século XIX, como consequéncia de um contexto de
crise e de deterioracdo das condicOes de vida das classes trabalhadoras. As abordagens e
iniciativas deste conceito enfatizaram o fracasso da generalizacdo do bem-estar material
proporcionado pelo liberalismo econdmico, assente na livre iniciativa e na concorréncia
(Ferreiro, 2010).

Contrastando com o conceito nonprofit', a nogdo de Economia Social (e a de Economia
Solidaria, como teremos oportunidade de constatar) é herdeira de uma tradi¢do histérica
comum, estreitamente ligada com o movimento associativista operario da primeira
metade do século XIX na Europa que, traduzido numa dinamica de resisténcia popular,
fez emergir um grande numero de experiéncias solidarias largamente influenciadas pelo
ideario de ajuda mutua, de cooperacdo e de associagdo (Franca Filho, 2000). Ao
recusarem a autonomia do aspecto econémico nas suas praticas em face dos demais
aspectos — sociais, politicos e culturais — as iniciativas associativistas ficaram
conhecidas sob a designacdo de “Economia Social”, cuja ética traduz os seguintes

principios (Leal, 2011):

o Finalidade de servico aos membros ou a colectividade, mais do que o beneficio

financeiro;
o Autonomia de gestdo;

o Processos de decisdo democratica;

IN4o lucratividade

Amélia Braz - Mestrado de Continuidade em Marketing
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o Primazia das pessoas e do trabalho sobre o capital na reparticdo de beneficios;

Surgiram, entdo, alternativas de producdo e de consumo, tais como as cooperativas,
essencialmente advogadas por autores como Charles Fourier e Robert Owen, que
defendiam a substituicdo do interesse individual e da concorréncia pela “cooperagdo” e
a “associacdo” como alicerces principais das iniciativas de producdo e de consumo
(Ferreiro, 2010).

Ainda segundo Ferreiro (2010), as referidas alternativas constituiram o ponto de partida
para uma “outra economia”, encarada como perspectiva de analise (sem se distanciar de
relacdes e valores sociais), e de expressdo de formas econdémicas que ndo se inserem nas

esferas tradicionais de governacdo econémica — mercado e Estado.

Actualmente, a Economia Social € um conceito com especial expressdo em Franca, na
Bélgica, no Quebeque (Canadad) mas também em Portugal, Espanha, Italia e Suécia. A
origem do conceito é por muitos atribuida a Charles Gide, que considerava a Economia
Social como um ramo da ciéncia economica, distinto da economia politica e integrando
trés vertentes: 0s movimentos cooperativos, mutualistas e associativos. (Defourny,
2001).

Segundo o seu enfoque inicial, o sector da economia social reine essencialmente as
actividades econdmicas das organizacGes cooperativas mutualistas e associativas,
excluindo, assim, a chamada economia paralela ou ndo oficial como o mercado negro, o
trabalho doméstico, actividades ilegais, etc... (Monzén e Defourny, 1992). Quintdo
(2005) corrobora esta abordagem perspectivando a economia social como sistema de
producdo material de bens e servigos, intermédio entre o Estado, o Mercado e a
Economia familiar e doméstica, que combina e partilha recursos destas esferas de
actividade, para além das suas caracteristicas especificas. Estamos, contudo, longe de
chegar a um consenso sobre um conceito univoco da Economia Social, designacéo,

alids, sem equivalente na maioria das linguas para além do francés (Leal, 2011).

Ferreiro (2010) afirma que, segundo o relatério A Economia Social na Unido Europeia
(CIRIEC, 2007), existiam, a data, na Unido Europeia (EU 25) mais de 240.000
cooperativas com actuacdo em diversas areas tais como a agricultura passando pela

intermediacdo financeira até a industria, a construcao e aos servigos.

Amélia Braz - Mestrado de Continuidade em Marketing

w | Capitulo: Revisdo de Literatura



O Marketing Social - Kairés | 2010

Acrescenta, ainda, que estas cooperativas empregavam 3,7 milhGes de pessoas e que
outras 120 milhGes eram assistidas por reciprocidades no ambito da salde e da

seguranca social.

Deste modo, e ainda segundo Ferreiro (2010), baseando-se no relatério ja referido, se
forem somados o sector cooperativo e as outras iniciativas da Economia Social
(associagdes, fundacBes e organizagdes afins) obtém-se um resultado de 11 milhGes de

pessoas empregues, valor que corresponde a cerca de 7% da populagéo activa da UE.

Segundo Namorado (2004) constata-se que o conceito de Economia Social se repercutiu

na UE, mas néo se pode afirmar que se tenha consolidado definitivamente.

No entanto, Portugal é um dos paises europeus com maior aceitacdo do conceito de
Economia Social (assim como a Franga, Itélia, Espanha, Bélgica, Irlanda e Suécia). Isto
porque, além das convencionais configuragdes de Economia Social partilhadas por
todos os paises (cooperativas, mutualidades, associacdes e fundacdes), emergem ainda
entidades que sdo proprias de determinados paises. Nacionalmente, sdo exemplo disso
as Misericordias e as InstituicGes Particulares de Solidariedade Social (IPPS) (Ferreiro
2010).

2. A ECONOMIA SOLIDARIA
“Associar-se para empreender diferentemente ”

Demoustier (2001)

A Economia Solidaria é o conjunto de experiéncias sustentadas no desenvolvimento de
actividades econdmicas para o alcance de objectivos sociais, procurando, ainda, a
afirmacédo de ideais de cidadania (Franca Filho, 2002) e cuja logica de cooperagédo se

sobrepde a de competigdo e a procura do lucro (Amaro 2009).

Confrontadas com o risco de banalizacdo e submisséo, as organiza¢Oes da economia
social foram forcadas a reinventar o seu papel e estatuto na sociedade. Com a crise do
socialismo (nos paises de leste) e do Estado Social (nos paises capitalistas ocidentais), a
par da crise geral dos estados industrializados enquanto estratégia de desenvolvimento
econdmico e social nos paises do sul, assistimos actualmente a uma reinveng&o, a escala

internacional, da economia social, com o0 objectivo de repensar os termos do
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desenvolvimento econdémico e social na base de uma reconfiguragéo das relagdes entre

mercado, Estado e sociedade civil (Favreau, 2005).

A emergéncia de uma economia solidaria — na sequéncia dos designados “Trinta
Gloriosos™ - est4 também intimamente ligada & problematica de uma exclusdo social
crescente que, ainda que permanecendo no contexto actual, remonta aos anos 80 do
século XX e a crise do Estado providéncia e a um contexto de faléncia de regulagédo

economica e politica da sociedade (Leal, 2011).

Laville e Eme, no inicio dos anos 90, remetem-nos para a optica de regulacdo da
Economia Solidaria, afirmando que esta pode ser vista como um movimento de
renovacdo e de reactualizacdo histérica da Economia Social. Sem ter pretensdes de
substituir o Estado, ela procura qualificar o envolvimento social como um projecto de
integracdo cultural e social que se distancia da filantropia, prépria das organizacdes do
século XIX.

Admitindo-se outra forma de regulacdo da sociedade (atraves da concepgdo de
Economia Solidaria) reconhece-se outra capacidade de sustentacdo dos individuos em
sociedade, que ndo se foca no ambito do Estado e do mercado (Franca Filho, 2002).

Segundo a visdo da PROACT (2006) e a de Amaro (2009), o aparecimento da economia

solidaria tem trés origens:

o A europeia, de base francéfona e que se propaga até ao Canada, que encara a
economia solidaria como a promogdo da solidariedade social e da democracia.

Nesta versdo sdo privilegiadas as dimensdes econdmica e politica.

o A economia proveniente do Terceiro Mundo, que privilegia a solidariedade entre
0s mais pobres, a partir das suas experiéncias comunitarias e segundo processos

informais de cooperacéo.

o A economia que surgiu nos Acores ha cerca de 20 anos e que se vem afirmando
na Macaronésia, através de projectos comuns que envolvem, nos Gltimos dez
anos, os Acores, Cabo Verde, as Canarias e a Madeira. Declara-se como uma

economia multidimensional integrada, pelo que se poderd afirmar que esta

2 Os trinta anos subsequentes & 22 guerra Mundial, onde a populagéo registou, globalmente, fortes avancos

econémicos.
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versdo é a mais abrangente e rigorosa (PROACT, 2006) e assenta na realizacédo

simultanea de oito pilares (Amaro, 2009):

1. Econdmico: producdo de bens e servicos, criagdo de emprego, satisfacéo

das necessidades de consumo e concretizacao de investimentos;

2. Social: criacdo de emprego para pessoas a margem do mercado,
satisfacdo das necessidades basicas ndo cobertas pelo mesmo e promocao

de igualdade de oportunidades;

3. Cultural: valorizar, pela economia, culturas, patrimonios, valores e

identidades locais;

4. Ambiental: promover a agricultura bioldgica, a utilizacdo de energias
renovaveis e a adop¢do de novos comportamentos de consumo e de

relacdo com a Natureza;
5. Territorial: fomentar o desenvolvimento local;

6. Gestdo: encarar as actividades da economia solidaria do ponto de vista da
gestdo, com rigor e eficiéncia, adoptando indicadores de avaliacdo da
rentabilidade, ndo s6 social mas também financeira, dos projectos; ir
além do voluntariado e da boa-vontade muito préprios da economia

social tradicional;

7. Conhecimento: fomentar projectos dindmicos de investigacao através de

uma aprendizagem constante que valoriza a pratica e os intervenientes

nas iniciativas sem descuidar a reflexdo teorica;

8. Politico: internamente - facilitar o exercicio da gestdo democréatica (em
que cada pessoa tem um voto nos processos de decisdo colectivos);
externamente - responsabilizar-se pela regulagdo de problemas sociais,

quer em parceria com o estado, quer com outros protagonistas.

Nesta versdo, 0s projectos conseguem conjugar sincronizadamente estes 8
pilares, reunindo o pagamento feito pelos clientes, as ajudas locais e nacionais e

0 envolvimento pessoal dos beneméritos e voluntarios.
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2.1. A HIBRIDACAO DE ECONOMIAS

A possibilidade de conjugacdo de uma economia mercantil, com uma ndo mercantil e
uma ndo monetéria - hibridacdo de economias - constitui numa das particularidades da
Economia Solidaria. Nestas, coexistem a venda de produtos ou a prestacdo de servicos
(economia mercantil), subsidios puablicos (economia ndo mercantil) e trabalho

voluntério (economia ndo monetaria). (Figura 1)

ECONOMIA NAO MONETARIA

Impulsao reciproca fundada sobre
dinamicas de socializacdo no seio
do espaco publico de proximidade

Hibridacao entre
economias

: Estabelecimento de
Venda de servicos e convencao de objectivos com
contratualizagdo com

Yy __ ) . P R .
; 1 P v instituicées publicas e afins
parceiros privados | 4 ) ‘ A A A A ( -
/ \
7 4 ‘.‘ .
74 A N A A A A _A A _ \
ECONOMIA DE MERCADO ECONOMIA NAO-MERCANTIL

Fonte: Adaptado de Laville, 1999 in Leal (2011) “O papel da Marca na Economia Solidaria”

Figura 1. Uma economia plural

Economia mercantil: sistema no qual a distribuicdo dos bens e servicos se da no ambito

do mercado.

Economia ndo mercantil: aquela na qual a alocagdo de bens e de servigos é

prioritariamente destinada a redistribuicdo.

Economia ndo monetéria: sucede quando a distribuicdo de bens e servi¢os assenta na

reciprocidade, i.e., na relacdo estabelecida entre grupos ou pessoas através de trocas que

sO fazem sentido gragas a vontade de criar um lago social.

Em suma, na Economia Solidaria verifica-se a existéncia simultanea de trés economias

que se distinguem por ndo se basearem no mesmo tipo de trocas.
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2.2. AS EMPRESAS DE INSERCAO

“Pessoas colectivas de qualquer natureza, sem fins lucrativos, que
desenvolvam politicas activas de emprego. As empresas de inser¢ao
visam contribuir para a solucéo de problemas de empregabilidade e
de formacgdo socio-profissional de pessoas com dificuldade de

inser¢do no mercado de trabalho.”

Portal da RIAC - Rede Integrada de Apoio ao Cidadéo

(26 Marco 2010)

As Empresas de Insercdo sdo outra das peculiaridades das Empresas Sociais da
Economia Solidaria. Segundo Quintdo (2004), a singularidade das Empresas de
Insercdo prende-se com a sua finalidade social: integrar social e profissionalmente
pessoas com dificuldades de insercdo no mercado de trabalho, através do
desenvolvimento de uma “actividade econdmica produtora de bens e/ou servicos que
satisfaca necessidades reais do mercado, organizada segundo modelos de gestdo

empresarial” (Portal do Instituto Regional do Emprego, 26 Margo 2010).

Para que se compreenda a relevancia das Empresas de Insercdo, convém capturar o
significado mais abrangente do conceito “exclusdo social” e a sua relacdo com o
mercado de trabalho. Assim, interpretando exclusdo como toda e qualquer
inacessibilidade as oportunidades sociais, e tendo em conta que esta ruptura pode
ocorrer ao nivel de varias esferas (cultural, politica, social, econémica) — muitas vezes
em simultaneo — entende-se que a integracdo social através do trabalho € uma
ferramenta extremamente Util, visto que pode ajudar ao combate de varios tipos de

exclusoes.

A nivel nacional, as Empresas de Inser¢cdo podem encarnar em varios estatutos sendo
habitualmente promovidas por cooperativas, misericordias, fundagdes e IPSS. Nestas
empresas, criadas para formar e capacitar pessoas para a insercdo social através do
trabalho, o objectivo de rendibilidade social é superior a rendibilidade financeira e, em
caso de auto-sustentacdo financeira e obtengdo de lucro, este é reinvestido na propria

empresa.
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3. O MARKETING SOCIAL

“Framework or structure that draws from many other bodies of
knowledge such as psychology, sociology, anthropology and
communications theory to understand how to influence people’s

behavior.”

MacFadyen, Stead e Hastings, 1999

Uma vez que as empresas de insercdo exercem a sua actividade no mercado “normal”,
tendo, no entanto, objectivos de cariz social, o seu esforco de marketing é enquadravel
no ambito do Marketing Social, pelo que se aconselha uma breve reflex&o sobre o tema

e, designadamente, sobre as especificidades do mercado do bem social.

Segundo Leal (2011), o facto de as empresas de insercao terem pouco know-how a nivel
de gestdo e de marketing influéncia, naturalmente, a sua ainda diminuta competitividade
no mercado onde operam. Assim, a autora defende que o Marketing Social desempenha
um papel importante na abordagem deste tipo de iniciativas que pretendem, em
simultaneo, competir no mercado e dar respostas sociais a questdes que o Estado ndo

pode ou ndo soube resolver.

O Marketing Social pode ser definido, de uma forma muito simples, atraves de um

esquema, como ilustra a Figura 2.

Utilizagao de principios e técnicas de marketing

4

para influenciar determinados publicos-alvo

para que voluntariamente aceltem, rejeitem, alterem

ou abandonem um comportamento ‘

pdra Denericio de Inaiviauos, grupos ou da socliedade

em geral

Fonte: Leal, 2007

Figura 2. Conceito de Marketing Social
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3.1. AORIGEM

O termo Marketing Social surgiu formalmente em 1971 aquando da referéncia das
técnicas de Marketing como solugdo para problemas sociais e de satude (MacFadyen,
Stead e Hastings, 1999).

No entanto, e apesar de o conceito de Marketing Social ter evoluido, de certa forma,
simultaneamente com o de Marketing Comercial, para muitos estudiosos a ideia de
expandir a aplicacdo desta disciplina para o foro social era descabida. Segundo
MacFadyen, Stead e Hastings (1999), foi defendida a concepcéo de que substituir um
produto tangivel por uma ideia ou comportamento poderia abalar o conceito econémico

de troca.

Apesar disso, ao longo do tempo, o campo de actuacdo do Marketing foi-se alargando e
0 seu conceito sendo redefinido para incluir o Marketing de ideias (MacFadyen, Stead e
Hastings, 1999).

Embora o nascimento formal como disciplina se tenha dado nos anos 70, ja na década
de 60 existiam exemplos desta pratica no ambito de esforgos para o desenvolvimento

social e cultural de varios paises, nomeadamente os do chamado “terceiro mundo”.

Um caso flagrante, referido por MacFadyen, Stead e Hastings (1999), ¢ o do
planeamento familiar no Sri Lanka, que em vez de abordar apenas clinicas, passou
também a analisar a distribuicdo de contraceptivos através de farmacias e lojas de
pequena dimensdo. Comecou-se assim a ensaiar técnicas de marketing como a
segmentagdo da audiéncia e a comunicagdo em massa em questdes sociais e, apesar de
se tratarem apenas exercicios basicos, foram muito importantes para a popularizacdo do

Marketing Social.

Por volta dos anos 80, ja ndo se questionava a validade da aplicagdo do Marketing
Social procurando-se antes compreender como deveria ser processada essa aplicacéo.
Profissionais e académicos partilhavam experiéncias, opinides e aconselhavam-se com o
intuito de tornar verdadeiramente o Marketing Social numa teoria passivel de ser posta

em pratica pratica (MacFadyen, Stead e Hastings, 1999).

Em suma, apesar de desde sempre as organizagOes sociais procurarem, dentro do
possivel, comunicar as suas iniciativas, demonstrando as caracteristicas que as
diferencavam das organizacbes semelhantes (Grounds, 2005), a introducdo do

Marketing (e das suas ferramentas) no universo do Social foi algo que criou
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controvérsia. N&o ¢ ainda consensual a identificacdo da forma, abrangéncia e impacto

do conceito de Marketing neste panorama.

No entanto, a medida que o conceito foi sendo aplicado em territérios tdo distintos
como a politica, o desporto, a cultura ou a administracdo publica (areas distintas do
mercado dos bens de grande consumo onde, tradicionalmente, o marketing dominava),
foi sendo facilitado o reconhecimento dos beneficios da orientacdo de Marketing nas

organizag0es que, de alguma forma, operam no mercado do foro Social.

Andreason (2002) identifica alguns dos aspectos que contribuem para o facto de o

Marketing ainda ndo ser reconhecido como totalmente valido neste campo de aplicacao:

o Falta de acolhimento e de aceitacdo das praticas de marketing por parte dos
gestores de topo das organizacBes deste género, apesar de, a niveis

hierarquicamente inferiores, o conceito ser aceite;

o O facto de ter uma imagem pouco clara, por vezes evasiva, 0 que promove a

proliferacdo de definicBes existentes sobre o conceito;
o Auséncia de divulgacédo e de documentacdo adequada sobre casos de sucesso;

o O facto de ndo ter (ainda) um claro estatuto académico, nomeadamente a nivel
de formacdo superior, opcdes de carreira e limitacdo da sua legitimacdo como

area de pesquisa.

3.2. AS POLITICAS DE MARKETING NO MERCADO SOCIAL

No marketing “comercial” ou de massas, o processo de planeamento é baseado no
denominado Marketing Mix, constituido pelos conhecidos 4 P’s do Marketing (Produt,
Price, Place e Promotion). Weinreich (2006) acrescenta outros 4 P’s ao processo, no
que diz respeito ao Marketing Social (Publics, Partnership, Policy e Purse Strings). De
seguida explica-se sucintamente cada uma das varidveis de marketing na area social, na

Optica da autora:

O Produto (Product)
No Marketing Social, o produto pode ndo ser apenas um objecto fisico. Ele pode

consistir numa pratica (e.g. amamentacéo), num servico (e.g. exames médicos) ou ainda
numa ideia (e.g. proteccdo ambiental). Ou seja, no Marketing Social, frequentemente o

produto é mais intangivel do que no Marketing Comercial.
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No entanto, no geral, as pessoas ndo compram os produtos propriamente ditos mas sim
a expectativa do beneficio que consideram que podem obter ao compra-lo. Assim, a
aceitacdo de que existe um problema ou uma questdo a resolver é fulcral para que o
individuo possa ver no Produto algo de benéfico, que possa ser a solugdo para o seu

problema.

O Preco (Price)
Genericamente, o Preco representa aquilo que o consumidor tem de abdicar para obter o

Produto. No Marketing Social, este pode afigurar um custo monetario mas também algo

mais intangivel como tempo, esforco, embaraco ou reprovacao.

Tal como no Marketing Comercial, se, para um individuo, o custo de aquisicdo de um
produto supera os beneficios que este Ihe pode trazer, a percep¢do do valor da oferta
sera baixa, pelo que sera pouco provavel a aceitacdo do produto. Por outro lado, se 0s
beneficios sdo encarados como superiores ao custo, as hipoteses de aceitacdo do produto

S80 maiores.

No entanto, ao estabelecer o preco de um produto é necessario ter em conta dois

aspectos, procurando o equilibrio entre 0s mesmos:

o Percepcdo do preco muito baixa: Produto pode ser visto como pouco valioso ou

de mé& qualidade;

o Percepgdo do preco muito alta: Produto pode ndo ser acessivel a tantas pessoas

guanto o desejado.

Assim, o importante nesta questdo do Preco no Marketing Social, é enfatizar os
beneficios da adopcdo de um Produto (seja ele tangivel ou intangivel) para que o

individuo aceite o Preco estipulado.

A Distribuicédo (Place)
No que respeita aos produtos tangiveis, a Distribuicdo engloba as actividades

desenvolvidas por todos os intermediarios, desde o seu fabricante até ao seu destinatéario
final. Para os produtos intangiveis, e especificamente para o Marketing Social, esta
questdo pode ser um pouco menos evidente referindo-se essencialmente aos canais
através dos quais chega ao publico-alvo a informacdo sobre onde e como este pode

alterar o seu comportamento. No entanto, é preciso referir, que Distribuicdo em
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Marketing Social trata de saber onde é que o Produto Social esté disponivel, o que néo é

0 mesmo do que falar de Comunicagdo do mesmo, como se descreve adiante.

A Comunicacao (Promotion)

Devido a grande visibilidade, muitas vezes a Comunicagéo € erradamente vista como o
Marketing Social na sua totalidade. No entanto, podendo por vezes confundir-se com o
canal de distribuicdo, a Comunicacgéo engloba as actividades de Publicidade, RelagOes
Publicas, Promocdes, Marketing Directo, Tele-Marketing, entre outras, que tém como
objectivo passar uma determinada mensagem e criar uma procura sustentavel do

Produto, seja ele um bem fisico ou uma alteracdo de comportamento.

Tal como sucede nas abordagens de marketing, no caso dos bens de grande consumo,
por exemplo, também no Marketing Social, é essencial identificar os locais onde o
publico-alvo passa mais tempo, ou 0s meios e locais onde este pode ter acesso a
informacdo, para que, assim, a Comunicacdo possa ter o efeito desejado de mudanca de

comportamento.

Os Publicos (Publics)
No Marketing Social existem, frequentemente, varios publicos-alvo para os quais a

organizacéo se deve dirigir, de forma a criar um projecto social de sucesso. Existem os
publicos internos, que abrangem todas as pessoas que estdo envolvidas directamente no
projecto, e os publicos externos, que incluem tanto o publico-alvo do bem ou servigo,
bem como outras audiéncias (parceiros, filantropos, voluntarios, influenciadores,
comunidade em geral). O que se revela fundamental é, desde logo, identificar um

publico-alvo para a angariacéo de fundos e outro para a alocacdo dos mesmaos.

Segundo Leal (2007), a motivacdo é crucial nos projectos de marketing social ja que,
muitos dos individuos que integram o publico interno participam, de forma voluntaria,
sem receber qualquer remuneragdo enfrentando, ainda, a falta de recursos de que as
organizacOes dispdem para desenvolver os seus projectos. Sendo o seu trabalho
essencial para o sucesso dos mesmos, é um publico ao qual se deve atribuir atengédo
especial e procurar sempre motivar, respeitando a conhecida expressdo “Motivar ¢ dar

um motivo para a Acgdo”.
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As Parcerias (Partnerships)

As iniciativas de Marketing Social sdo normalmente complexas, de tratamento delicado
e exigem frequentemente o estabelecimento de parcerias com outras entidades e
organizacges (cujos objectivos sejam semelhantes) que possam potenciar a eficacia das
accOes. Contudo, conseguir parcerias nao é uma tarefa facil e exige um significativo

esforco de venda.

No contexto social, a par do publico-alvo constituido por utilizadores finais (sejam eles
consumidores, utentes, pacientes ou outros quaisquer), os Parceiros sdo criticos em
actividades onde o voluntariado e a filantropia sdo determinantes. Dai, a importancia
deste publico que, com frequéncia, responsdvel pela angariacdo de recursos para

beneficio do target destinatario.

Politica (Policy)

Os programas do Marketing Social podem ser muito eficazes no que toca & motivacao
de mudanga do comportamento individual, mas revela-se complicado manter o sucesso
do trabalho se o ambiente onde o individuo esta inserido ndo suporta essa mudanca a
longo-prazo. Assim, € habitualmente necessario um esforco de alteragdes politicas, com
lobbies (“influéncia do poder ptblico na acgdo legislativa e interventiva a nivel social”
— Leal 2007), que pode (e deve) ser um forte aliado e complemento dos programas de

Marketing Social.

Fundos e donativos (Purse strings)

Muitas organizacfes que desenvolvem Marketing Social operam gracas a obtencdo de
fundos conseguidos através de fundagfes, donativos ou apoio governamental. No
entanto, esses fundos revelam-se muitas vezes insuficientes; logo, os profissionais de
Marketing Social, ao desenvolverem projectos, tém também que ponderar onde e como

vao obter 0s necessarios recursos para alcangarem eficacia e sucesso.
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Tabela 1. Quadro Resumo das variaveis de Marketing Social

Marketing Comercial Marketing Social

Produto Tangivel Tangivel e/ou intangivel
. Monetario, tempo, esforco, embaraco,
Preco Monetario y
reprovacéao.
Fluxo que leva o produto _ o
o ] Locais onde esta disponivel o
Distribuicdo desde o fabricante ao

) ) produto/servico/ideia que se pretende vender
consumidor final.

Publicidade, Relacbes Publicidade, Rela¢cbes Publicas, Promocdes,

Publicas, Promoc0es, Marketing Directo, Tele-Marketing, Word

Comunicacao

Marketing Directo, Tele- | of mouth (entre outras). Erradamente vista

Marketing (entre outras). | como o Marketing Social na sua totalidade

Normalmente, apenas um
ou dois publicos-alvo

Publicos _ Varios publicos-alvo.
(clientes e/ou
influenciadores)
) Dispensaveis, na maior .
Parcerias Extremamente necessarias.

parte das vezes

A mudanca de Politicas (regulacdo, apoios,

» Pouco determinantes na o
Politica subsidios) € um complemento para o

maior parte dos casos

sucesso.
Fundos e N&o aplicavel, na maior Necessario conseguir formas de angariar
donativos parte dos casos dinheiro extra.

De uma forma resumida, e segundo Vasquez, Alvarez e Santos (2002), que se
debrucaram sobre o estudo exaustivo de inimeras fundag@es espanholas, as principais

particularidades das organizacdes sociais que dificultam a aplicacdo da orientacdo de

marketing na sua gestéo séo:

o A esséncia do produto que, como ja foi bastante frisado, é frequentemente

intangivel;
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o O objectivo da organizacdo que, como referido anteriormente, € normalmente a
alteracdo de comportamentos sendo que essa alteracdo nem sempre é desejada

(por vezes ¢é até rejeitada) pelos beneficiarios;

o A autonomia financeira pois estas organizacfes véem-se obrigadas a angariar

recursos de varios tipos e junto de varios publicos;
o Diversos publicos-alvo, o que torna a estratégia de marketing mais complexa., ;

o Surgimento de conflitos porque a missdo organizacional e a “satisfagdo” dos

clientes raras vezes coexiste de forma harmoniosa;

o As pressdes do exterior, como a legislacdo e outros condicionalismos;

o A coexisténcia de grupos distintos que s@o obrigados a relacionar-se visto que
todos estdo envolvidos na gestédo da organizagao.

3.3. AS ESPECIFICIDADES DO MARKETING SOCIAL

Pelo atras exposto, é facil constatar que o Marketing Social tem particularidades que
obrigam a abordagens especificas, por ventura distintas do marketing aplicado a bens de
grande consumo. Para MacFadyen, Stead e Hastings (1999), por exemplo, o Marketing

Social apresenta as seguintes particularidades:

o Esséncia e complexidade do produto

Tradicionalmente, o produto alvo de estratégias de Marketing era algo tangivel,
ou seja, algo fisico que poderia ser alvo de uma troca monetaria e que podia ser
manipulado em termos de embalagem, nome, atributos fisicos, entre outros. A
medida que o Marketing foi expandido o seu campo de actuagdo, foi também
penetrando no campo de produtos menos tangiveis, como por exemplo, 0s
servigos. No Marketing Social, o produto é ainda mais afastado da tangibilidade
para encarnar em ideias e comportamentos, o que torna mais complexa e dificil a

tarefa de o definir e de apontar os seus beneficios.

o Natureza da procura

No ambito do Marketing Social ¢ muitas vezes necessario lidar com um “tipo”
de procura diferente, uma procura com contornos negativos, isto é,
frequentemente o publico-alvo tem uma atitude de resisténcia ou de recusa a

mudanga de atitude proposta pelo Marketing (por exemplo, 0 caso de jovens
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consumidores de droga que ndo identificam qualquer problema no seu
comportamento). A procura é mais fécil de desenvolver quando os produtos e 0s
seus beneficios sdo tangiveis e relevantes para o individuo. No Marketing
Social, como jé foi referido, o produto pode ser impalpavel, mas relevante para a

sociedade, 0 que torna o trabalho dos marketeers mais complexo e dificil.

Publicos-alvo mais desafiadores

O Marketing Social foca-se tendencialmente em grupos que, por sua vez, 0O
Marketing Comercial normalmente ignora: aqueles mais dificeis de alcancar, os
que apresentam menos probabilidade de alterarem o seu comportamento devido

a possuirem menos recursos psicolégicos e sociais para enfrentar a mudanca.

Maior envolvimento do publico-alvo

No Marketing tradicional os produtos sdo distinguidos em duas categorias: 0S
produtos de alto envolvimento (cujo processo de compra passa por um processo
de pesquisa complexo, em que o consumidor procura factos e informacdes
acerca do produto), e os produtos de baixo envolvimento (cuja compra é bem
mais simples, passiva e ndo requer grande pesquisa e avaliagdo). O Marketing
Social, por seu turno, lida especialmente com produtos com 0s quais 0
consumidor estd fortemente envolvido. No entanto, neste caso, o elevado
envolvimento pode levar a sentimentos de ansiedade, culpa e negacéo, inibindo,

assim, as possibilidades de mudanga.

Concorréncia maior e mais variada

A concorréncia €, também, um factor ao qual o Marketing Social devera atentar,
e, mais uma vez, a questdo € complexa. As fontes de concorréncia no Marketing
Social sdo variadas: vdo desde a relutancia de mudanca de comportamento,
tipicas em casos de dependéncias (“A inércia ¢ um concorrente muito
poderoso”), passando pelos comportamentos alternativos (e.g. o tempo
dispensado no acto de doar sangue € tempo que o consumidor poderia gastar em
actividades mais agradaveis e com maiores beneficios pessoais), chegando as
organizacGes que operam na mesma area, que utilizam métodos semelhantes e
procuram atingir o mesmo publico-alvo. Finalmente, podemos, ainda, de alguma

forma considerar como concorrente a pressdo para a venda/consumo/utilizacédo
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de produtos que, por norma, o Marketing Social tenta ‘“afastar” dos seus

consumidores, como por exemplo, as bebidas alcodlicas e o tabaco.
Leal (2007), acrescenta ainda duas caracteristicas importantes a referir:

o “O Marketing Social tem como objectivo principal um ganho social e ndo o

lucro de proprietario da organizacao;

o “Os critérios de segmentacdo de publicos ndo obedecem a imperativos
comerciais mas sdo essencialmente o nivel de prevaléncia do problema social

que se tenta ultrapassar.”

Referidas que foram as particularidades do marketing social (area critica na gestdo das
empresas de inser¢ao que articulam o esforco marketing “comercial” com a abordagem
de outros publicos-alvo que exigem uma abordagem mais marcadamente social) no
capitulo seguinte, introduziremos a Kair6s, um exemplo pratico de uma iniciativa
nascida no ambito da Economia Solidaria onde a vocacdo comercial da respectiva
empresa de insercdo se compatibiliza com o0s seus objectivos predominantemente

sociais de empregabilidade.

Recorde-se que o objectivo do trabalho, através do estudo de mercado realizado, se
prende com o diagnodstico da notoriedade da marca Kairds e com a identificacdo dos
respectivos tracos de imagem, com vista a delineacdo das linhas gerais para um plano de
marketing que respeite a especificidade desta empresa, que conjuga dois objectivos de

eficacia: social e econémica.
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I11. A KAIROS

“Uma ideia: A integragdo social passa sempre pela integragdo

)

economica.’

Sitio da Internet www.kairos-acores.org

1. INFORMACOES GERAIS E PROPOSITO

N

Kairos

Figura 3. Logétipo da Kairos

A Kairds assume-se como uma “Cooperativa de Incubagio de Iniciativas de Economia
Solidaria”. Sedeada em Ponta Delgada (Ver Anexo | — Mapa e Populagdo Sao Miguel -
Acores), foi criada a 3 de Novembro de 1995, como resultado do esforgo conjunto dos
Centros Paroquiais das freguesias da Relva, Sdo José, Sdo Sebastido, Sdo Pedro e Faja
de Baixo, que comecaram a aperceber-se da existéncia de realidades dificeis e especiais

em varias freguesias da ilha, nomeadamente, na freguesia das Laranjeiras.

Na sua maioria, estas situacGes consistiam em casos de criancas, filhas de pais com
comportamento social de algum modo desviante (abuso de alcool e outras drogas, ou
prostituicdo) que se encontravam em situacdo de exclusdo social, alguns seguindo,
inclusivamente, as pisadas dos pais. Assim, estes Centros Paroquiais uniram-se para
auxiliar estes jovens, abordando-os e resgatando-os de tais situacGes, dando-lhes a

oportunidade e as condi¢des necessarias para cumprirem o ensino obrigatorio.

Depois de concluida a fase de escolaridade, surgia a necessidade de empregar estas
pessoas, que, apesar de terem terminado o ensino obrigatério, continuavam a suportar
uma heranca social problematica. Foram, assim, surgindo diversas valéncias na Kairds
como carpintaria, atelier de tecelagem, cozinha), algumas das quais estdo hoje em dia
extintas ou sofreram alteracOes e reestruturagfes com o passar do tempo e com a

alteragdo das conjunturas sociais.
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Actualmente, a Kairds adopta como linha orientadora de accéo, a preocupacao central

com a exclusdo social, tendo como estratégia principal, dotar as vitimas de tal exclusao

de capacidades para (através da conquista de competéncias profissionais e de formacao

especifica) uma possivel integragao o mercado de trabalho dito “normal”.Para o efeito,

procuram associar o know-how de promotores de projectos as pessoas em risco das

varias formas de exclusdo social, através de iniciativas de economia solidaria, que lhes

disponibilizam apoio e competéncias para insercdo social através do trabalho. Neste

contexto, sdo 0s seguintes 0s objectivos da Kairos:

2.

o Ajudar ao desenvolvimento, a diversos niveis, de pessoas de todas as faixas

etarias, mas especialmente jovens e mulheres em situacdo de desfavorecimento;

Interceder pela promog¢do humana incentivando as proprias “vitimas” a serem

protagonistas da sua propria valorizagao;

Apoiar a criacdo de espacos alternativos de Educagdo, Formacdo, Integracéo
Socioprofissional, bem como a criagdo de Empresas Solidarias para pessoas

desfavorecidas;

Estimular a intervengdo activa da sociedade civil na resolucdo dos problemas

locais, permitindo uma maior eficacia e autonomia;

Participar no desenvolvimento social, sem apoiar o assistencialismo, mas sim
negociando permanentemente a participacdo das pessoas em excluséo, exigindo-
Ihes a definicdo clara de objectivos e planos de accdo, incidindo globalmente a

diversas areas: habitacdo, educacédo, formagédo e emprego.

ESTRUTURA

A estrutura da Kairés compreende uma multiplicidade de ambitos de actividade,

organizadas em diversos centros, como ilustra a Figura 4 e como se explana de seguida.
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Figura 4. Centros da Kairos

CPE — Centro de Promocdo Emprego Social
E o Centro que representa o embrifo da Kairés, onde tudo comecou, e que se preocupa,

essencialmente, em munir as vitimas de exclusdo social da capacidade de integrarem o
mercado de trabalho, ap6s aquisicdo de competéncias para tal. E neste Centro que se
encontra a cozinha onde sdo confeccionados varios tipos de produtos (salgados,
sobremesas, biscoitos e bolachas) de forma artesanal, que, por encomenda, podem ser
vendidos na comunidade. E nesta 4rea que centraremos a nossa atencdo, dado que se
trata da actividade geradora de receitas e onde a organizacdo concorre directamente com

outras empresas a operar no mercado.
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CDIJ — Perkursos Centro de Desenvolvimento Inclusdo Juvenil

Trata-se de uma escola com o objectivo de apoiar jovens com um percurso escolar
conturbado, dando-lhes a oportunidade de realizar a escolaridade obrigatoéria. Procura,
essencialmente, “promover iniciativas dirigidas a criacdo de oportunidades de trabalho e
de reinsercdo social de um grupo em situacdo de risco e (ou) de exclusdo social,
promovendo um programa e medidas adequadas ao contexto de mercado social de

emprego.”

Centro de Promocao de Empreqgo Social — Restauro, Habitacdo e Equipamentos
Sociais Degradados

Neste Centro, coopera uma equipa que surgiu no contexto de um atelier de carpintaria e
que hoje se dedica a actividades de restauro. Com a colaboracdo da Secretaria da
Habitacdo e da Seguranca Social, diagnosticam habitagdes e edificios em estado critico

e actuam na restauragdo dos mesmos.

Unidade de Vida Apoiada — Apoio integrado aos Menores e Jovens em Risco

Este Centro tem a estrutura de uma casa que acolhe jovens problematicos do sexo
masculino, que, por razdes diversas, foram deslocados das suas habitagdes. Aqui,
encontram um lar onde tém um apoio direccionado ao desenvolvimento de capacidades,
de modo a alcangarem o maximo de autonomia e qualidade de vida, com o intuito final
de os dotar de ferramentas Uteis para viverem na comunidade, em plena cidadania. A
maioria destes jovens esta também ligada ao Centro Perkursos descrito anteriormente,

onde constroem a seu curriculo escolar.

A.T.L. — Multiactividades Coriscolandia
O Atelier de Tempos Livres (A.T.L.) consiste num espaco frequentado por criangas de

diversas faixas etarias, ap6s o horario escolar, bem como em periodos de férias,
dispondo de salas tematicas, onde tém oportunidade de praticar a leitura, os trabalhos

manuais, a musica ou a informatica (Kbit informatica).

O Centro de Animacao Ludico-Pedagdgica inclui a Quinta do Priélo — um espaco de
educacdo ambiental para criancas e jovens promotor da aprendizagem através do
contacto com o ar livre, com 0s animais e com a terra, que abrange, ainda, uma area

dedicada apenas a ciéncia e ao ambiente (Kbit ambiente).

Esta Quinta é frequentada essencialmente por grupos previamente agendados,

constituidos, na sua maioria, por turmas escolares. Sao realizados, também, com alguma
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frequéncia, alugueres a grupos particulares para a realizacdo de festas de aniversario de

criangas.

Em ambos os espagos se denota um forte esforco por parte das equipas de
colaboradores, no constante dinamismo e inovacdo, procurando constantemente criar
novas actividades e projectos dedicados as criangas, atendendo equitativamente a
importancia da questdo ludica e recreativa, bem como da aprendizagem e

desenvolvimento.

Kualificar
Este é uma fraccdo fundamental, pois tem como finalidade organizar e implementar

tudo o que se relaciona com a formacao para os funcionarios de toda Empresa.

3. A COzINHA - MULTIFAMILIA

Este é o Centro que mais se enquadra na filosofia de Economia Solidaria, pois estando
inserido no CPE, é aquele que emprega 0 maior nimero de pessoas em risco de
exclusdo social, com dificuldades de aprendizagem e de insercdo no mercado de
trabalho.

Emprega actualmente 18 pessoas (fundamentalmente mulheres e portadores de
deficiéncia fisica) e um técnico, sendo que desde que iniciou actividades, em 1996, ja

formou mais de 30 pessoas e langou 15 no mercado de trabalho fora da empresa.

Brevemente, este centro dispora de modernas instalacdes, com maior capacidade de
producdo, o que ira permitir a confeccdo de refeicBes completas, podendo assim
oferecer ndo s6 o servi¢o de encomendas dos actuais produtos, como também o servico

de catering.

3.1. PRODUTO

Os produtos gerados na cozinha acima referida sdo, na sua maioria, regionais,
confeccionados artesanalmente e numa escala reduzida (ver Anexo Il - Lista de
Produtos e Precos 2010).

Entre os produtos confeccionados, encontram-se mini salgados diversos, sobremesas,
doces, biscoitos, sopas e servigos de coffebreaks e cocktails, vendidos a superficies

comerciais, empresas, particulares e escolas.
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Figura 5. Exemplos de produtos da Kairdés

3.2. DISTRIBUICAO

A distribuicdo é feita fundamentalmente nas lojas locais e na empresa, sendo que 0s

produtos sdo também entregues em escolas e comprados por particulares.

No entanto, actualmente a empresa ndo tem acesso facil ao numero de clientes
existentes, nem a distribuicdo geografica dos mesmos, dai que apenas 0s encare e

classifique da seguinte forma:
o Restauracédo
o Pequenas superficies comerciais
o Grandes superficies comerciais
o Institucionais (ex: Escolas)
o Consumidores finais
o Prestacdo de Servigos (ex: Coffee-Break e Catering)

Relativamente a dispersdo geografica, a empresa apenas consegue estimar que 80%
estdo presentes em Ponta Delgada, 15% na Ribeira Grande e os restantes 5% noutros

concelhos.
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3.3. PRECO

De uma forma geral, verifica-se que 0s precos dos produtos séo semelhantes aos pre¢os
dos produtos analogos dos concorrentes (ver Anexo Il - Lista de Produtos e Precos
2010).

Assim, os produtos da Kairds concorrem directamente com produtos de outras empresas
que dispdem de mais e melhores recursos, 0 que coloca a empresa de inser¢cdo numa

posicdo competitiva delicada.

3.4. COMUNICACAO

A empresa ndo possui qualquer funcionario cujas funcBes estejam inerentes ao
Marketing ou a comunicacdo dos seus produtos e iniciativas, pelo que a divulgacéo
destes é feita apenas através de um funcionario da area comercial, que cobre todos 0s
pontos de venda nos quais ja estdo & disposicdo os referidos produtos, e que procura

inseri-los em novos estabelecimentos.

A comunicagdo, nesta Empresa, ¢ realizada, especialmente, pelo sistema “boca-a-boca”,
de modo informal e através da distribuicdo de folhetos sobre os seus produtos e
servigos. A Kairos, e designadamente a empresa Multifamilia ndo tem uma politica
consistente de comunicacdo formal mas procura estar presente, sempre que possivel,

em feiras e eventos da area.

Apesar de possuir um sitio na Internet com informacdes gerais, a empresa ndo o utiliza
para comunicar com os seus publicos alvo ou para efeitos de promocao e venda. Aliés, o
sitio da empresa esta, actual e inutilmente desactualizado e bastante incompleto, nao
consistindo um local de pesquisa e de informacdo comercial; é também pouco atractivo

e interactivo. Seguem-se alguns exemplos:
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Cooperativa de Incubacdo de Iniciativas de Economia Solidaria

| b . 3 :
N A Kairés ~
& Centros
¥ Porqué o
‘ Rairdt

N Principios
~ Principais Objectivos. -
« Organizac¢do Funcional
N Centros

¢ landia

Paritérica

™ Parceiro Nuclear

Y Apolos

~ Contactos

11 Carregue nos centros para obter mais informagdes ::

© Kairbs, 2004

: AKairésy Porqué Principiosy Principais Objectivos™ CentrosY Parceiro Hucleary Apoiosy
Figura 6. Exemplo do site: Desactualizado

Como se pode observar na Figura 6, 0 organograma que ilustra, no sitio da Internet, a
Organizacdo Funcional da Empresa ndo corresponde a realidade actual: estdo
representados Centros que j& foram extintos, ou modificados (como é o caso do Centro
CriacOes Periféricas — Centro de Artes e Oficios e do Centro de Suporte Social a
Mobilidade Humana), e ndo estdo representados Centros que surgiram recentemente

(como por exemplo o Centro de Unidade de Vida Apoiada).

Cooperativa de Incubacao de Iniclativas de Economia Solidaria

! "- L = ' \
Y A Kairos W
“ Porqué pn"ﬂﬂﬂs

~ Principlos

~ Principals Objectivos
As iniciativas empresarias de insersdo e/ou de solidariedade social -mng-nao as dreas a-

% Centros da da cultura, da cidncia, da
Cor g profissional, da agricultura, do desporto @ do artesanato, devem ser criadas dcnuo do pringi a io do respeito
pelas pessoas e solidariedade entre elas:

As Iniciativas empresarias de insergio e/ou de social devem 5
autonomizagdo progressiva @ no Ambito da sua gestic todos o MEtodos e técnicas que ten e some fecior
principal a participagio de todas as pessoas desde a decisdo até aos resultados:

\as Porilbricas
As iniciativas empresarias de insergio e/ou de solidariedade social devem reservar no minimo 70% dos

Y Parceiro Nuclear seus postos de tabato para pessoas em situacdo de excusdo social ou no desemprego hi mais de 1 ano;
N s
Apolo: As iniciativas empresarias de insergiio e/ou de solidariedade social devem procurar seguranga na
% Contactos colocagio das pessoas através de (onbrnnol efectivos @ permanentes desde que respeite, no seu inicio, a
déusula do do a produsd

As iniciativas empresarias de insercio e/ou de solidariedade social devem ter em atensiio e privilegiar
83 suas actividades todos os métodos e técnicas que [ « proteger o

As iniciativas empresarias de insergio e/ou de solidariedade social devem criar condigdes de formagio
dos seus @ ser 30 Mmesmo tempo espaco de formacho para outros em situagic de
exclusio sodisl;

As iniciativas empresarias de insergio e/ou de social devem na
promogio de accdes socio-culturais que apoiem 3 dos seus ( por
exemplo amas e creche de apoio s mies, cooperativa de habitagho, apoio & escola, etc.) criando um
Sistema de Suporte social para cada pessos e sua familia

© Kairés, 2004
" AXairosv Porqué™ Principios Principais Objectivos™ Centros Parceiro Nucleary Apoiosy

Figura 7. Exemplo do site: Pouco atractivo

O sitio é também pouco atractivo (Figura 7) devido a sua aparéncia indiferente a cores

e imagens, optando por um texto descritivo dos Principios da Kairds longo, pouco
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preciso e claro, compacto, pouco apelativo ao leitor. Denta-se pouco cuidado na
redaccdo do mesmo texto, no qual todas as frases comungam do mesmo inicio: “As
iniciativas empresariais de insercéo e/ou de solidariedade social (...)”, tornando-Se,

assim, repetitivo e de dificil apreenséo.
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IVV. ANALISE DA CONCORRENCIA

Em termos de concorréncia, a empresa encara como competicdo toda e qualquer IPSS
com actuacdo na sua zona geografica e que comercialize 0os mesmos produtos, bem
como todas as outras marcas de produtos da mesma categoria dos fabricados pela
empresa, e que sejam vendidas em superficies comercias. Como se pode calcular, a
extensdo do numero de concorrentes da empresa é elevada. Por dificuldade de
abordagem da vasta concorréncia, neste estudo, procedeu-se a analise dos concorrentes
mais referidos pelos inquiridos no questionario aplicado (percepcionados, assim, como
0s mais directos concorrentes, e explicitado mais a frente no presente trabalho. (Ver

pagina 31).

Refira-se que, dado que uma parte significativa da oferta da Multifamilia consiste em
bolos e bolachas, a abordagem dos concorrentes da empresa se centra

fundamentalmente nesta categoria de produtos.

4. CHIPS AHOY

As Chips Ahoy sdo bolachas com pepitas de chocolate que fazem parte da gama de
produtos da Nabisco Worl (uma das marcas da empresa Kraft foods, com actividade
desde 1898).

Adoptando uma imagem forte, apelativa e uma publicidade divertida, tém alcancado um

sucesso acima da média, sendo as segundas lideres de mercado nos Estados Unidos.

Apresentam-se em formato standard e mini, tendo algumas variacGes de sabor (Figura
8).
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Fonte: Adaptado do site da empresa Nabisco World - http://www.nabiscoworld.com/

Figura 8. Exemplo de produtos Chips Ahoy

5. OREO

Estas bolachas em formato de sanduiche (duas bolachas de chocolate com recheio de

baunilha) fazem, tal como as Chips Ahoy, parte da gama de produtos da Nabisco World.

Foram introduzidas no mercado em 1912 e actualmente tém um elevado de notoriedade,

muito enfatizado pelo ritual criado “girar, lamber e mergulhar, de preferéncia no leite”.

Esta marca esta presente numa vasta gama de sabores e formatos e é vendida em 120

paises, sendo consumidas por ano cerca de 11 bilides de Oreo.

il

Fonte: Adaptado do site da empresa Nabisco World - http://www.nabiscoworld.com/

Figura 9. Exemplo de produtos Oreo
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6. MULATA

Mulata é o nome dado as bolachas de cor castanha e regionais (produzidas em S&o
Miguel), pertencentes a empresa de produtos alimentares dos Agores “Companhia dos
Acores”. Trata-se de um concorrente importante, na medida em que, sendo uma marca

regional, concorre ainda mais directamente com a bolaria da Multifamilia.

Fonte: Site da empresa Companhia dos Agores - http://www.companhiadosacores.pt/home.php

Figura 10. Bolacha Mulata

Esta empresa, constituida em Marco de 1999, estd sedeada na Praia da Vitoria (llha
Terceira), e dedica-se a distribuicdo e comercializacdo exclusiva de produtos acorianos
cuja elevada qualidade e caracteristica regional e artesanal os diferencia. Procura
espelhar a identidade de todas as ilhas através da variedade dos produtos que representa,
dai que comercialize desde Queijos e Manteiga e Docaria até aos Enchidos, Compotas,

Pimentas, Vinhos e Licores.
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V. ENQUADRAMENTO METODOLOGICO

1. OBJECTIVOS DO ESTUDO

Apos o enquadramento tedrico sobre a Economia Social e a Solidaria e o Marketing
Social, temas fulcrais deste estudo, e de uma descricdo e analise da actual situacdo da
Kairos e, amis concretamente da sua empresa de insercdo Multifamilia, transitar-se-4

para o objectivo principal deste estudo.

Conscientes de que qualquer medida pratica devera passar por um diagndstico, realizou-
se um estudo de mercado sobre a Kair6s, onde se procurou identificar os tracos
distintivos da imagem da marca, a sua notoriedade e outros aspectos potencialmente
relevantes para a implementacdo de futuras medidas e acgbes correctivas.

Concretamente, pretende-se: (Ver Anexo 111 — Questionario aplicado)
o Avaliar até que ponto a Kairos é conhecida no seu mercado de actuagdo
o Awvaliar por que razdo ou actividade a Kairds e conhecida;

o Avaliar a Imagem da Kairds e a sua identidade visual, designadamente do seu

logotipo, rétulo e embalagem;
o Awvaliar o reconhecimento dos seus produtos;

o Avaliar os aspectos mais relevantes na compra deste tipo de produtos.

2. QUESTIONARIO

De forma a analisar a opinido e a percep¢do da populacdo de S. Miguel em relacdo as
Iniciativas Solidarias e a Kairds, foi elaborado e aplicado um inquérito por questionario

(Ver Anexo Il — Questionario aplicado).

O questionario aplicado foi dividido em quatro grupos, visando a resposta as questdes

gue se apresentam de seguida:

Grupo |. Reconhecimento da empresa

o Conhecimento do conceito de Economia Solidéria;
o Reconhecimento do nome e do logotipo Kairos;
o Associacdo de actividades ao nome Kairds;

o Conhecimento dos produtos da empresa;
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o Conhecimento de que os produtos sdo confeccionados por pessoas vitimas de

excluséo social e com dificuldade de criacdao do proprio emprego;

Grupo Il. Avaliacdo do comportamento de compra de produtos alimentares
(bolachas/biscoitos/sobremesas/salgados)

o Influéncia de diferentes varidveis (sabor, aspecto do produto, pre¢o, marca,

embalagem, comunicagdo, ingredientes utilizados, processo produtivo -
industrial/artesanal —, o facto de ser um produto regional, o facto de o produto

contribuir, de alguma forma, para uma causa social)

Grupo I1l. Avaliacdo da Imagem da Kairés

o Avaliacdo de atractividade do logotipo;
o Avaliacéo de atractividade do rétulo;

o Avaliagédo de atractividade da embalagem;

Grupo V. Caracterizacdo dos inquiridos

o [Foram considerados 0s seguintes aspectos: sexo, idade, habilitacGes literarias e

profissao.

3. ALVO

Em relacdo ao publico-alvo, este é basicamente constituido pela populagdo em geral da
ilha de S.Miguel. Logo, fazem parte da amostra pessoas residentes na ilha, e cujo dia-a-
dia se passa maioritariamente em Ponta Delgada (Ver Anexo | — Mapa e Populagdo Sdo
Miguel — Agores).

Na fase que antecedeu a aplicacdo do questionario & amostra, foram realizados pré-
testes de aplicacdo a familiares e amigos (amostra de conveniéncia), de forma a
identificar eventuais falhas e gralhas no questionario que pudessem comprometer a

eficacia do instrumento.

4. RECOLHA DE DADOS E AMOSTRA

O questionario foi aplicado aleatoriamente a uma amostra de conveniéncia constituida
por 200 individuos que se mostraram dispostos a colaborar, em pontos de grande
afluéncia da Ilha de S. Miguel. O contacto foi presencial e, mesmo néo se tendo tido a

preocupacao de respeitar quotas demograficas, procurou-se que esta aplicacao incidisse
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sobre individuos de ambos sexos e que reflectisse a diversidade de faixas etarias

existentes na ilha. Foram consideradas validas as respostas de inquiridos com mais de

15 anos.
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VI. RESULTADOS

1. RECONHECIMENTO DA EMPRESA

Iniciou-se este estudo, questionando os individuos quanto ao conhecimento do conceito
de Economia Solidaria e de marcas que se enquadrassem nessa filosofia. Assim, 62%
afirmou conhecer alguma marca na area da Economia Solidaria (Figura 11) e 76%

afirmou ter conhecimento do conceito. (Figura 12).

B Sim © Nédo

Figura 11. Inquiridos que conhecem alguma marca na area de Economia Solidaria

B Sim | Nao

Figura 12. Inquiridos que tém conhecimento do conceito de Economia Solidaria

De seguida, interessou perceber quais as marcas de bolachas que estavam presentes no

top of mind® dos inquiridos, ja que é nesse tipo de produtos que este estudo incide.

%<Traduz-se na medida da primeira referéncia ou mencéo, relativamente a um determinado mercado. Por
exemplo, num estudo para avaliacdo da notoriedade de um grupo de farmacos junto de medicos, o top of
mind é o nome ou marca que é indicado, espontaneamente, em primeiro lugar.” Fonte: “O conceito de

Notoriedade em Marketing” in Marketing Farmacéutico, Setembro/Outubro 08
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Em resposta a esta questdo, as marcas mais referidas foram as seguintes: Chips Ahoy,
Oreo, Belgas, Agua e Sal e Mulata. As restantes marcas referidas foram agrupadas em

“Outras” (Figura 13).
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Figura 13. Top of mind de marcas de bolachas

Partiu-se, depois, para o reconhecimento da empresa propriamente dita. A questio “O
nome Kairds diz-lhe alguma coisa?”, 56% respondeu afirmativamente e 45%
negativamente (Figura 14). Refira-se a este proposito que, uma vez que o nome da
empresa de inser¢do Multifamilia ndo é do conhecimento publico, sendo a marca Kairds

uma marca significativamente mais notoria, optou-se por referir este ultimo.

Nao
H Sim

Figura 14. O nome Kairos diz-lhe alguma coisa?

De seguida, deu-se a possibilidade de os inquiridos referirem livremente o que 0 nome
‘Kairos’ lhes sugeria. Isto foi importante para perceber até que ponto os inquiridos
conheciam a empresa, tanto no que diz respeito a actividade que esta realmente pratica,
COmMO No que respeita aos parametros que a guiam. As expressdes mais obtidas foram as
seguintes: “ajuda pessoas com problemas”, “solidariedade”, “iniciativas solidarias”,

“ATL” e finalmente “Comidas” (Figura 15). Outras expressdes referidas, foram

agrupadas no segmento “Outras”.
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Figura 15. Percepc¢ao dos inquiridos em relacédo a Kairds

Posteriormente foi-se consolidar esse mesmo conhecimento, com a seguinte questao:
“Qual a actividade que mais associa a Kair0s?” (Figura 16). Nesta questdo enumeraram-
se varias opcoes, (que representam cada uma das actividades da Kairds) das quais 0s

inquiridos teriam de seleccionar apenas uma:

Tabela 2. Actividades da Kairos

Dotar as vitimas de exclusdo social da capacidade de insercéo social através de
competéncias de cozinha

2 | Escola com o objectivo de ajudar jovens com um percurso escolar dificil

3 | Restauro de habita¢des e equipamentos sociais degradados

4 | Lar que acolhe jovens problematicos

Centro de Animacao Ludico-Pedagdgica que inclui a Quinta do Priblo e a

5 Coriscolandia
6 | Nenhuma
7 | Todas

A maioria dos inquiridos (44%) referiu ndo relacionar nenhuma das actividades com a
Kair6s (resposta 6 “Nenhuma”). De real¢ar que este valor € correspondente ao numero
de pessoas que afirmaram que o nome Kairds ndo lhes suscitava nada (Figura 14). Dos
restantes 56% que reagiram positivamente a questdo “O nome Kairds diz-lhe alguma
coisa?”, 25% referiram que relacionavam todas as actividades referidas (resposta 7
“Todas™) e 14% associou a Kairés ao Centro de Animacdo Ludico-Pedagdgica, que

inclui a Quinta do Priélo e a Coriscolandia (resposta 5). As actividades “Dotar as
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vitimas de excluséo social da capacidade de insercao social através de competéncias de
cozinha” (resposta 1), “Escola com o objectivo de ajudar jovens com um percurso
escolar dificil” (resposta 2) e “Lar que acolhe jovens probleméticos™ (resposta 4) foram
assinaladas por 5% dos inquiridos e a actividade menos referida foi “Restauro de

habitag¢des e equipamentos sociais degradados™ (resposta 3) com apenas 3% (Figura 16).

44%

25%
14%
5% 5% 3% 5%
E N I N
5 6 7

1 2 3 4

Figura 16. Qual a actividade que mais associa a Kair6s?

As questdes seguintes relacionam-se essencialmente com os produtos da empresa e
procuram aferir se os inquiridos tém conhecimento de algum deles e se ja terdo
comprado alguma vez. Posto isto, 72% individuos respondeu que nunca tinha visto
nenhum produto a venda (Figura 17), mas 60% afirmam conhecer a marca de produtos
alimentares da Kair6s (Figura 18). Consequentemente, 28% afirmou que ja teria visto
algum produto da empresa a venda (Figura 17) e 40% afirmou que conhecia a marca de
produtos alimentares da mesma (Figura 18). Os locais referidos como aqueles onde os
inquiridos mais tinham visto produtos da Kairos a venda foram os cafés, a cadeia de

supermercados Solmar, os Supers, a BP e a Repsol (Figura 19).

B Sim

Figura 17. Ja viu algum produto da Kairos a venda?
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Figura 18. Conhece a marca de produtos alimentares da Kairgs?
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Figura 19. Locais referidos como aqueles onde mais encontraram produtos da

Kairos

Relativamente ao comportamento de compra, apenas 23% ja comprou pelo menos uma
vez (Figura 20) e o local de compra mais referido foi o Solmar, a cadeia de
hipermercados local. Os restantes locais referidos ndo se direccionaram para nenhum
estabelecimento especifico, isto é, os inquiridos referiram apenas locais de compra

genéricos, tais como, “Supers”, “Cafés” e referiam ainda as bombas de gasolina BP e

Repsol. (Figura 21).
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Figura 20. Ja comprou alguma vez?
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Figura 21. Locais de compra mais referidos

Por fim, interessava saber se os individuos tinham conhecimento de que os produtos sdo
confeccionados por pessoas Vvitimas de exclusdo social e com dificuldade de
encontrarem emprego, ou seja, pessoas que trabalham numa empresa de insercéo.
Apurou-se, entdo, que a maioria ndo tinha conhecimento desse facto, visto que se obteve

75% de respostas negativas e 25% afirmativas. (Figura 22)

B Sim

Figura 22. Tem conhecimento de que esses produtos sdo confeccionados por

pessoas vitimas de exclusdo social e com dificuldade de encontrarem emprego?

Para terminar as questdes do primeiro grupo “Reconhecimento da empresa”, era
importante ainda saber se os inquiridos reconheciam o logétipo da empresa e se ja
tinham alguma vez visitado o site da mesma. Assim sendo, concluiu-se que 62% dos
inquiridos lembrava-se de ja ter visto o log6tipo , 38% néo se lembravam - (Figura 23) a
maioria dos que afirmaram terem ja visto o logotipo tinha-o visto principalmente nas
carrinhas de distribuicdo, mas também no edificio da sede e nos produtos (Figura 24) e
que quase nenhum dos inquiridos tinha acedido alguma vez ao site da empresa - 97%
respondeu negativamente, enquanto apenas 3% responderam afirmativamente — (Figura
25).
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Figura 23. Lembra-se de ja ter visto este logotipo?
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Figura 24. Locais onde o log6tipo foi mais visualizado

Sim = Nio

Figura 25. Ja visitou alguma vez o site da Kairos?
2.  AVALIAGAO DO COMPORTAMENTO DE COMPRA DE PRODUTOS
ALIMENTARES (BOLACHAS/BISCOITOS/SOBREMESAS/SALGADOS)

Na segunda parte do questionario pretendeu-se apurar quais 0s aspectos a que 0S
inquiridos davam maior importancia na compra deste tipo de produtos alimentares,

utilizando uma escala que variou entre Nada importante — 1 — e Absolutamente decisivo

Amélia Braz - Mestrado de Continuidade em Marketing
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— 5 — (Figura 26). Neste contexto, os factores que os inquiridos registaram como sendo
mais importantes foram o sabor (38%), seguido do aspecto do produto (23%) e o preco
(11%). Aspectos registados na média da escala — nas classificagdes de Muito importante
(4), Importante (3) e Pouco importante (2) — foram, entre outros, o facto de o produto
ser regional (34% - Muito importante), a comunicacdo (44% - Importante) e a
embalagem (43% - Pouco importante). Finalmente, os aspectos que o0s inquiridos
consideraram como tendo reduzida importancia foram a marca (16%), a embalagem

(11%) e a comunicagéo (11%).
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. === Muito importante
50% = Absolutamente decisivo
45% -
40% - /\
35% -
30% -
25% -
20% -
15% -
10% -
5% 1 N
O% T T T T T T T T T 1
S Q ) > PRe S N A
%‘bo obo Q@Q Q{b&o \qua& '&Q‘b ‘vbo \;\\40 .0&& %oc,&
> W S O >
o Q«Q \§\ © < &
P < <& < S ®
o P & > S
& &@o & <8
Y:;;Q %@ &0
\Q

Figura 26. Importancia dos factores influenciadores da compra

3.  AVALIACAO DA IMAGEM DA KAIROS

O terceiro ponto do questionario tinha como objectivo analisar a opinido que 0s
inquiridos tinham acerca de varios aspectos da imagem visual da Kair6s, nomeadamente
no que diz respeito ao log6tipo, ao rétulo e a embalagem. Para cada um destes aspectos

apurou-se o nivel de atractividade e os factores mais valorizados pelos inquiridos.
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Logotipo
No geral, a maioria dos inquiridos consideram o logétipo pouco (50%) ou nada (31%)

atractivo. Nenhum inquirido considerou o log6tipo muito atractivo e apenas 19% dos

inquiridos consideram o logatipo atractivo. (Figura 27)

Muito atractivo _I
Bastante atractivo -I
Atractivo 1 _
Pouco atractivo -_
Nada atractivo _

0% 10% 20% 30% 40% 50%

Figura 27. Percepcao da atractividade do Logétipo

Os aspectos que se revelaram menos apelativos, isto €, classificados como “Nao gosto
nada” foram as Cores (42%), o Canto colorido (21%) e a Forma (20%) — Figura 28. Por
outro lado, o aspecto que mais agradou os inquiridos foi a Simplicidade (7%) — Figura
28. De notar que nenhum inquirido utilizou a classificacdo “Gosto muito” ¢ que a
classifica¢@o mais utilizada foi a “Nao gosto”, pelo que se pode confirmar a concluséo a
que se chegou na questdo anterior (Figura 27) de que, no geral o logdtipo €

percepcionado com escassa atractividade.

— N&0 gosto nada

== N&0 gosto
N4 o gosto nem desgosto

e (505t0
50% - e (50St0 Muito
45% - — o——
40% -
35% -
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25% -
20% - \/\/
15% -
10% -
5% - T ——
0% - : .

Cores  Simplicidade Forma  Ausénciade  Canto
imagem colorido
associada

Figura 28. Factores de avaliacdo do Logotipo
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Rotulo
Tal como sucedeu com o log6tipo, o rétulo foi classificado maioritariamente como

pouco atractivo (50%), ainda assim, obteve uma significativa pontuacdo no item

“Atractivo” (33%). (Figura 29)

Muito atractivo _I
Bastante atractivo -I
Atractivo 1 D |
Pouco atractivo -_
Nada atractivo _

0% 10% 20% 30% 40% 50%

Figura 29. Percepc¢do da atractividade do Rétulo

Neste ponto, as Cores, a Forma e a Simplicidade foram os aspectos que se revelaram
como agradando menos aos inquiridos (35%, 26% e 21%, respectivamente obtiveram a
classificagdo — “Nao gosto nada”). No entanto, o facto de o rotulo referir que se trata de
um Produto Regional agradou & maioria dos inquiridos (12% - “Gosto muito” e 42% -
“Gosto”), tal como os factores “Causa Social” ¢ “Artesanal” (“Gosto” - 27% e 36%). De
referir, ainda, a indiferenca face ao facto de o rétulo referir que a empresa se assume
como uma Cooperativa de Incubacdo de Iniciativas de Economia Solidaria (53% - “Nao

gosto nem desgosto”). (Figura 30)
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Figura 30. Factores de avaliagdo do Rotulo

Embalagem
N&o obstante o facto de a maioria dos inquiridos ter considerado a embalagem pouco

atractiva (44%), esta foi a que teve maior sucesso em termos de atractividade, obtendo

36% das respostas no item “Atractivo” (Figura 31).

Muito atractivo _'
Bastante atractivo 1 /0
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Nada atractivo -
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Figura 31. Percepcdo da atractividade da Embalagem

Dos factores sugeridos como aspectos potencialmente valorizadores da embalagem,
aquele se afirmou como mais atractivo para os inquiridos foi o facto de esta ser
transparente, j& que 48% respondeu “Gosto” e ainda 2% “Gosto muito”. No geral, todos
0s restantes aspectos pareceram desagradar aos inquiridos, destacando-se o rétulo, que
foi classificado com o item “Nao gosto nada” por 37% dos inquiridos ¢ como “Néo

gosto” por outros 50% (Figura 32).

= N&0 gosto nada == N& 0 gosto
N&o gosto nem desgosto === Gosto
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Figura 32. Factores de avaliagdo da Embalagem
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De referir que todas as questdes relativamente aos factores que mais ou menos agradam
os inquiridos em cada um dos aspectos da imagem visual (logétipo, rétulo e
embalagem), existia também a hipdtese “Outro” dando ao inquirido a possibilidade de
registar a sua opinido de uma forma mais livre. No entanto, nas 200 respostas
recolhidas, nenhum inquirido escolheu fazé-lo, dai que esse ponto ndo conste em

nenhum dos graficos em questéo.

4. CARACTERIZACAO DOS INQUIRIDOS

Como ja foi referido, solicitou-se aos inquiridos a informacdo referente ao género e
idade, profissdo e habilitacbes de modo a ser possivel caracteriza-los em termos

demogréficos e sdcias.

Em termos de género, foram inquiridas 107 mulheres e 92 homens, o que, dado os 200

questionarios aplicados, representa 54% e 46% respectivamente (Figura 33).

H Feminino

Masculino

46%

Figura 33. Género dos inquiridos

Relativamente a idade, foram assumidos intervalos representando faixas etarias. Assim,
39% das respostas foram dadas por individuos entre os 30 e 0s 39 anos (representando a
maior por¢do de inquiridos), seguida da faixa entre os 19 e os 29 anos que perfez um
total de 37% e da dos 0 aos 18 anos que figurou 10% dos inquiridos. As faixas 40-49 e
50-59 anos representaram ambas 6% dos inquiridos e individuos com mais de 60 anos

apenas perfizeram um valor de 4% (Figura 34).
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Figura 34. Idade dos inquiridos

Outro factor importante na caracterizacdo dos inquiridos é o seu grau de habilitacdes
literarias. 43% dos inquiridos afirmaram habilita¢cbes ao nivel do Ensino Secundario,
35% declararam possuir o grau de Licenciatura, enquanto 12% referiram ter Formagéo

Pds-Graduada. Apenas 11% dos inquiridos tinham escolaridade até ao 3° ciclo basico.

(Figura 35)

M Até 39 ciclo basico

M Até ao Ensino Secundario
Formagdo Pds-Graduada

M Licenciatura

Figura 35. Habilitacdes Literarias dos inquiridos

Por ultimo, os inquiridos foram questionados acerca da sua situacdo profissional. A
maior faixa de individuos (38%) referiu trabalhar por conta de outrém, 30% afirmaram
ser estudantes’ e 24% assumiram-se como empresarios. Apenas 8% dos inquiridos
estavam em situacdo de desemprego. Os restantes 2% assinalaram a opgao “Outro”, o
que pode significar, por exemplo, que se encontram reformados ou que tém o estatuto

de trabalhadores-estudantes. (Figura 36)

* Esta faixa etéria representa uma grande por¢do muito devido ao facto de varios questionérios terem sido
aplicados nas imediacfes da Universidade de Ponta Delgada.
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m Desempregado

B Trabalhador por conta doutrem
m Empresario

B Estudante
m Outro

Figura 36. Situacéo profissional dos inquiridos
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Ap0s a analise da Kairds e da sua concorréncia, e em posse dos resultados apurados no estudo, pode proceder-se a analise externa e interna da

empresa, através da conhecida Analise SWOT. De seguida enumeram-se entdo os Pontos Fortes, os Pontos Fracos, as Oportunidades e as

O Marketing Social - Kairdés | 2010

VII. ANALISE SWOT DA EMPRESA DE INSERCAO DA KAIROS

Ameagcas identificadas:

Pontos Fortes

o

o

Foco social da empresa;
Clientes reconhecem o cunho social da empresa;
Marca regional (aspecto com potencial a desenvolver)

Os seus produtos, por serem produzidos artesanalmente sdo

considerados “caseiros’;
NUmero de pontos de venda alargado;

Clientes reconhecem o logétipo e a imagem da Kairos.

Pontos Fracos

o

o

A empresa ndo tem departamento nem responsavel de Marketing;
O site institucional estd completamente desactualizado;

Produtos alimentares da Kair0s ndo estdo presentes no top of mind

dos clientes/fraca notoriedade dos produtos alimentares da Kairos;
Fraca visibilidade dos produtos da Kairos no ponto de venda;

Clientes ndo reconhecem todas as actividades da Kairds, sendo
gue a mais conhecida é o ATL,;

Muito poucos clientes tém conhecimento de que os produtos da
Kairés sdo produzidos por pessoas vitimas de exclusdo social e

com dificuldade de insercéo laboral.

Ameélia Braz - Mestrado de Continuidade em Marketing
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Oportunidades

o O conceito de Economia Solidaria ndo é de todo

desconhecido para os clientes;

o Clientes valorizam (teoricamente) os produtos regionais

apesar de nem sempre optarem por eles no acto da compra;

o Os aspectos mais importantes para os clientes, na compra de

produtos alimentares, sdo o sabor, 0 aspecto do produto e o
preco;

o Os produtos regionais tém um potencial de atrac¢ao superior
ao de outros produtos da mesma categoria.

Ameacas

o

Outras empresas/marcas (concorrentes) que estdo presentes no

mercado, nas mesmas condi¢des, mas com maiores recursos;

Marcas de produtos alimentares que estdo no top of mind dos

clientes sdo marcas com muita notoriedade;

Mercado saturado e com muita concorréncia.
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VIII. CONTRIBUTOS E LINHAS DE ORIENTACAO PARA UM
PLANO DE MARKETING

No que respeita as variaveis do plano de marketing, passamos sugerir alteracoes
conducentes a potenciar o valor da marca Kairds, Parece ser evidente que a marca
usufrui de uma notoriedade significativa junto do publico agoriano e particularmente do
de S. Miguel que ndo convem perder. Neste contexto, ainda que ndo pretendendo alterar
substancialmente o portfélio de produtos da marca, parece razoavel propor algumas

alteragoes:

1. ELEMENTOS VISUAIS DA MARCA

Logotipo

Ao nivel da identidade visual, uma das ac¢des preconizadas seria manter o logétipo da
Kairds como o institucional, mas criar um especifico para a actividade da cozinha (a
semelhanca do que acontece com 0s restantes centros) que seria também utilizado nos
rotulos dos produtos alimentares, nas carrinhas de distribuicdo e em todos o0s aspectos
logisticos do transporte (nomeadamente embalagens secundarias, tais como caixotes,

etc) e da venda (facturas, recibos, etc).

O facto de a empresa Multifamilia ter a sua identidade “escondida” ou canibalizada pela
marca umbrella Kairds ndo faz muito sentido; ou bem que a Kairds assume a posse da
marca de bolaria e docaria como sua ou entdo ndo adianta ter uma empresa

Multifamilia, cujo nome é quase clandestino. Além disso, é potencialmente confuso.

Sugere-se que a nova identidade visual (ainda que com o endosso da marca mée Kairds)
mantenha o aspecto simples para ndo fugir muito a imagem “limpa” j& criada mas ¢
importante inovar e criar um logdtipo interessante e que capte a atencdo dos
compradores, quando deparados com inimeros produtos semelhantes no linear de um
ponto de venda. E fulcral resistir & tentagcio de utilizar as mesmas cores e um aspecto
grafico similar, com a forma do actual logétipo e o canto colorido utilizado, visto que

estes foram os aspectos menos apreciados pelos inquiridos do estudo realizado.

Seria interessante que a nova marca e logétipo a criar transmitissem, de alguma forma, o
endosso e 0 ADN da Kairds, e a sua razdo de existir, isto €, as iniciativas solidarias.

Neste contexto, para ndo perder toda a notoriedade e associa¢cdes da marca Kairds, a
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nova marca poderia manter a paternidade mas afirmando-se como um sub-marca. Isto é,

por exemplo, “Docaria solidaria, da Kairds”.

Rétulo

Relativamente ao rotulo presente nas embalagens do produto, e para além da introducéo
do novo logo6tipo, € imperativo simplificar o actual. Este possui demasiada informacéo,
0 que, para além de ndo permitir uma leitura correcta daquilo que é importante
transmitir aos consumidores, faz com que a embalagem ndo se torne atractiva e,
consequentemente, que ndo salte a vista (pelo menos pela positiva) dos clientes no

ponto de venda.

Aconselha-se assim, a manter apenas as informagfes consideradas como mais
importantes pelos inquiridos no estudo aplicado: o facto de se tratar de um produto

regional e artesanal, bem como o cariz solidario da marca.

Por outro lado, é importante mudar as cores utilizadas, conjugando-as com as do

log6tipo, pois este factor foi um dos que menos agradou aos inquiridos.

Embalagem
No que respeita a embalagem, ndo serdo necessarias grandes alteracfes, visto que o

facto menos apreciado nesta foi o rotulo. Aconselha-se, no entanto, a manter a
embalagem transparente visto que isso permite que os clientes vejam o produto e o seu

aspecto, o que favorece o caracter artesanal dos produtos.

2. DISTRIBUICAO

No que respeita a distribuicdo, o conselho é essencialmente criar uma base de dados de
controlo dos clientes existentes, de forma a gerir melhor os niveis de venda. Além disso,

essa base de dados ajudaria a potenciar a rota do(s) distribuidor(es) e vendedor(es).

A criacdo de um programa de CRM, ainda que muito simplificado, ajudaria claramente
a identificar clientes actuais e potenciais, identificando o seu historico e favorecendo a

realizacdo de acgdes de prospeccéo e de fidelizagéo.

Vale a pena ponderar a intensificacdo da presenca destes produtos na lojas CORES
(marca certificadora dos produtos da Economia Solidaria nos Acores, Madeira e
Macaronésia), como forma de favorecer a posi¢cdo competitiva e reconhecimento do

conceito.
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3. PRECO

N&o se sugerem alteragOes aos precos praticados pela empresa na venda dos produtos,
na medida em que ndo se verificou ser um aspecto problematico. Além do mais, ndo
interessaria dar um aspecto de ser o “parente pobre” da bolaria dos Agores. A percepcao

de qualidade esta, muito naturalmente, associada ao preco.

4. COMUNICACAO

Na globalidade do Marketing, € na Comunicacdo que se sugere que a Kairés mais

aposte. Assim, sera interessante que se tome as seguintes medidas:

o E imperativo actualizar a informagdo constante do site institucional,
potencializar a sua utilizacdo, e tornd-lo mais user-friendly. Depois destas
alteragcdes, aconselha-se a divulga-lo aos clientes actuais (particulares e

empresariais);

o Seria vantajoso criar um micro-site para a actividade da cozinha (nova marca),
para gque os clientes possam ter mais informacGes acerca dos produtos e das

actividades da mesma e atraves do qual seja possivel realizar encomendas;

o Como ja foi referido, as empresas de insercdo estdo em posicdo deficitaria face
as outras empresas ndo sociais, com as quais concorre, assim, € importante criar
um departamento de marketing com um ou 2 funcionarios (mesmo que
polivalentes), responsaveis pela divulgacdo de produtos e pela organizacdo de

accoes de comunicacao;

o Fazer degustacbes dos produtos nos pontos de venda onde estes ja sao
comercializados, nomeadamente nos estabelecimentos de maior dimensédo e

visibilidade, tais como as varias lojas do hipermercado Solmar;

o Distribuir flyers e folhetos informativos nos pontos de venda, para 0S
consumidores finais e para os possiveis clientes, donos de estabelecimentos

comerciais (cafés, snacks-bar, etc);

o Fazer “menus” para o Natal e épocas festivas com um conjunto de produtos e

precos atractivos;

o Acg¢des promocionais por ocasido de épocas festivas e divulgacdo das mesmas

nos pontos de venda através de matérias PLV (publicidade no Ponto de Venda);
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o Divulgar de forma mais intensiva o facto dos produtos comercializados serem
produzidos por pessoas vitimas de excluséo social e com dificuldade de insercéo
social, quer seja através dos flyers, da informacdo contida no novo rétulo ou

log6tipo ou do contacto estabelecido nas degustacoes a realizar;

o Divulgacdo de press releases para os 6rgdos de comunicagdo social regionais,
divulgando os objectivos e os resultados atingidos pela empresa de inserg¢do (n°

de pessoas inseridas no mercado, n° de pessoas formadas, testemunhos, etc..)

o Divulgar activamente pelas mesmas vias o facto de o produto ser regional e

produzido artesanalmente;

o Fazer publicidade mais alargada para a encomenda particular, atraves do site e

dos flyers;

o Estimular a comunicacdo informal (word of mouth) através de colaboradores da

empresa e outros lideres de opinido regionais;

o Realizacdo de ac¢hes de relacBes publicas na Universidade, com degustacéo e

concursos/passatempos, de forma a incentivar a comunicacéo informal;

o Realizagdo de estudos de satisfacdo de clientes propondo a sugestdo de novos

doces e bolos;

o Criacdo de pagina no Facebook ou outras redes sociais, com divulgacdo de
produtos e pedidos de contributos e sugestfes. Por exemplo, criacdo de
comunidade “Fans da Economia Soliddria”. Divulgagdo do conceito e dos

resultados obtidos na insercéo de pessoas;

o Concurso universitario para a criagdo de novo logotipo (envolver, por exemplo,
os alunos de arquitectura/artes gréaficas), de forma a incentivar o passa-palavra

sobre o conceito.

PuBLICOS

Como referido anteriormente no presente trabalho, o Marketing Social deve
debrucar-se sobre os publicos internos. E fulcral motiva-los, fornecendo-lhes “novo
gas” para que possam realizar um bom trabalho e enfrentar os desafios e as
dificuldades. Como publicos internos da Kairds, encaram-se essencialmente os

funcionarios e colaboradores da mesma.
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Deste modo, sugere-se algumas accdes:

o

(@]

©)

Formagdes periddicas e dinamicas, cujos temas e actividades motivem e dotem

os colaboradores de novos conhecimentos e skills:

Organizacdo de accdes que promovam a unido da equipa e que a direccione para
um objectivo comum. Essas ac¢Oes podem ir desde uma tarde diferente, fora do
local de trabalho, até um fim-de-semana, o importante é que todos possam
partilhar experiéncias, opinides acerca do trabalho desenvolvido e a desenvolver

e sugestoes para o trabalho futuro;

Organizacdo de acgdes para angariacdo de fundos para a empresa, associadas a
divulgacdo do conceito de Economia Solidaria e respectivos indicadores de

eficacia;

Tal como os publicos internos, também os externos devem ser alvo de atencdo por

parte do Marketing. Aqui abrange-se desde os intermediarios (clientes comerciais)

até aos clientes finais, compradores e possiveis consumidores. As sugestdes para

estes publicos remetem-nos para as acgdes referidas na Comunicagao (pégina 52).

6.

PARCERIAS

Como j4 foi referido, o marketing social pode ter & sua disposi¢ao audiéncias de varios

tipos, para além dos consumidores finais, assim, e visto que a empresa ndo tem

quaisquer parcerias constituidas, torna-se aconselhavel procurar estabelecer algumas,

nomeadamente no que diz respeito a:

o

o

©)

Possibilidade de obter descontos em compras de larga escala, nomeadamente dos

ingredientes necessarios;

Parcerias com uma tipografia, para realizagdo e impressao mais em conta dos

flyers e de algum tipo de uniforme para as promotoras da accao de degustacéo;

Associacdo com outras empresas de economia solidaria, no sentido de
divulgacdo do conceito e de refor¢co do impacto do conceito no que se refere a

notoriedade do mesmo e divulgacao de ac¢es ja desenvolvidas;

Captacdo de voluntarios e estagiarios de cursos profissionais, para

enriquecimento dos quadros da empresa Com NOVOS recursos e competéncias.
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7. PoOLITICAS

N&o se aconselham alteragfes substanciais, a ndo ser no que respeita a pressdo, junto
dos poderes locais, no sentido de acc¢des que favorecam a divulgacdo do conceito de

Economia Solidaria dos Acores e a preferéncia por produtos com esta proveniéncia.

8. FUNDOS E DONATIVOS

Mais do que donativos, aconselha-se a divulgacdo das causas que sustentam a empresa
de insercdo. A captacdo de recursos humanos (voluntarios, por exemplo) ou a
responsabilizacdo social pelas vitimas de exclusdo social servird para captar

solidariedade e ndo “caridade” ou pena.
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IX. CONCLUSOES

Neste ultimo ponto do trabalho pretende-se resumir o essencial dos resultados apurados
ao longo do estudo. Assim, este serd dividido em duas partes: a primeira respeita a
exposicao dos principais resultados e conclusdes obtidos através do estudo e a segunda,
pretende enunciar criticamente as limitagdes do mesmo e sugestdes para uma futura

investigacao nesta area.

1. RESUMO DE RESULTADOS E CONCLUSOES DO ESTUDO

Da aplicagdo dos questionarios aos habitantes da ilha de Ponta Delgada (Sdo Miguel),
apurou-se que 62% tém conhecimento de alguma marca inserida na area da Economia
Solidaria, sendo que 56% reconhecem o nome “Kairds”, pelo que associam a mesma ao
seu objectivo primordial (questdo inclusivamente reforcada pelo facto da maioria

associar a empresa a expressdes como “ajudar pessoas” e “solidariedade”).

No entanto, sdo reduzidos aqueles que associam a Kair6s as actividades que esta
desenvolve (46% dos inquiridos revelou ndo associar a empresa nenhuma das
actividades descritas e, efectivamente, desenvolvidas pela mesma). A actividade mais
relacionada mostrou ser o Centro de Animacdo Ludico-Pedagogica (por 14% dos
inquiridos). A actividade “Dotar as vitimas de exclusdo social da capacidade de insercéo
social através de competéncias de cozinha” obteve apenas 5% de referéncias, apesar de

algumas pessoas associaram a empresa a expressao “comidas”.

De facto, 40% dos inquiridos afirmaram conhecer a marca de produtos alimentares da
Kair6s, embora apenas 28% ter dito que ja viu algum produto a venda e somente 23%
ter comprado alguma vez, pelo que se conclui que os clientes conhecem a marca, mas

compram-na muito pouco.

Isto pode acontecer, tanto por ndo verem o produto a venda (72% dos inquiridos afirma
nunca ter visto), ou por este ndo estar presente no seu top of mind e, dai, ndo surgir no
cabaz de compras dos mesmos (como foi também verificado, a marca de produtos
alimentares da Kairds, ndo estava presente na mente de nenhum dos inquiridos quando
estes foram confrontados com a questdo que pretendia deduzir a notoriedade espontanea
deste tipo de produtos) ou ainda por — como se comprovou também — a marca ndo ser
apelativa visualmente, e, logo, ndo saltar a vista do possivel comprador no acto da

compra.
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E importante ainda realcar o facto de apenas 25% das pessoas que conhecem a marca de
produtos alimentares da Kairds (40%) terem consciéncia de que estes sdo produzidos
por vitimas de excluséo social e com dificuldade de insercdo laboral. Este deveria ser
um dos aspectos mais relacionados aos produtos da empresa, ja que a venda dos

mesmos se destina essencialmente a ajudar essas pessoas.

Se os compradores e consumidores ndo sdo despertados para o intuito social destes
produtos, entdo mais dificilmente estes estardo a servir o seu proposito (obter lucro e
auxiliar quem os confecciona). Assim, a empresa deveria apostar numa maior
divulgacéo dessa intencdo, que, de resto, é tida como “muito importante” ¢ “importante”

no acto da compra por 29% dos inquiridos € como “absolutamente decisivo” por 17%.

Aspectos tidos também como muito relevantes no acto da compra pelos inquiridos sdo o
facto de o produto ser regional e artesanal (o primeiro foi encarado como “muito
importante” por 34% dos inquiridos e ainda como “absolutamente decisivo” por 15% e
o segundo como “muito importante” por 24% e dos inquiridos e como “absolutamente
decisivo” por 9%), pelo que estas duas caracteristicas dos produtos da empresa

deveriam também ser enfatizados e valorizados na divulgagdo dos mesmos.

Os outros aspectos que revelaram, sem grande surpresa, extrema importancia na compra
de produtos deste tipo foram o sabor (“absolutamente decisivo” — 38%) e 0 aspecto do
produto (“absolutamente decisivo” — 23%). Tratando-se de produtos alimentares cuja
compra se destina na grande maioria das vezes para consumo proprio, era de esperar

que factores como estes fossem realmente relevantes.

De notar, porém, que os factores referidos anteriormente (a causa social e 0 produto ser
regional e artesanal) t€ém niveis de “votagdo” semelhantes a estes (sabor e aspecto do

produto) embora num nivel de importancia inferior. Por exemplo:

o Causa social — 29% “muito importante” e Aspecto do produto — 23%

“absolutamente decisivo”;

o Produto regional — 34% “muito importante” e Sabor — 38% ‘“absolutamente

decisivo”;

o Produto artesanal — 24% “muito importante e Aspecto do produto — 23%

“absolutamente decisivo”;
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Os aspectos visuais de uma marca sdo caracteristicas essenciais para demarcar a
imagem da mesma e para ajudar a venda do produto. Tornou-se interessante, entéo, a
analise do log6tipo, do rétulo e da embalagem vigentes, chegando-se as conclusdes que

se explanam de seguida.

O logédtipo é o aspecto visual que menos atrai 0s inquiridos, visto que 50% o classificou
como “pouco atractivo” e 31% como “nada atractivo”. As causas mais apontadas para
isso foram as cores (ja que 44% referiu ndo gostar nada e outros 44% decretou
simplesmente ndo gostar) e a forma do mesmo (20% afirmou ndo gostar nada e 48%
mencionou ndo gostar). De facto, o logdtipo da Kairds € um pouco basico e até “pobre”
0 que nado ajuda no impacto visual da marca e da empresa. Deste modo, é importante
que seja feita uma alteracdo neste aspecto de imagem, para que este va mais ao encontro

daquilo que os clientes e consumidores consideram mais atractivo visualmente.

No que diz respeito ao rotulo, embora em menor escala, este também ndo agradou
visualmente os inquiridos. Apesar da percentagem de inquiridos que referiu considerar o
rétulo pouco atractivo ter sido igual a do logétipo (50%), aquela que referiu que o rétulo
ndo lhe agradava nada foi menor (17%). Os restantes inquiridos consideraram o rétulo
atractivo (33%). Na verdade, e apesar da apresentacdo do rotulo ndo ser a mais
adequada, existem alguns aspectos positivos do mesmo e dai os resultados obtidos. De
facto, os inquiridos mostraram ficar muito agradados com os seguintes aspectos: o facto
de o rétulo mencionar que o produto que apresenta € regional (“gosto muito” — 12% e
“gosto” — 42%); a referéncia ao facto da producdo ser artesanal (“gosto muito” 6% e
“gosto” 36%); e ainda a mencdo a causa social do produto (“gosto muito — 5% e “gosto”
— 27%). No entanto, foram apontados com bastante desagrado 0os mesmos aspectos
indicados para o logétipo (reforcando a desilusdo perante 0s mesmos e a necessidade da
sua alteragdo): as cores (“ndo gosto nada” — 35% e “ndo gosto” 43%), a forma (“ndo

gosto nada” — 26% e “ndo gosto” — 40%).

Finalmente, o ultimo aspecto visual analisado foi a embalagem que ndo obteve niveis de
insatisfacdo tdo elevados como os outros dois. De facto, a embalagem foi a nica a obter
feedback “bastante atractivo”, ainda que por apenas 11% dos inquiridos, ¢ foi aquela
que os inquiridos assinalaram mais vezes como atractiva (36%). Isto deve-se em grande
parte pelo facto desta ser transparente e permitir que se veja os produtos, ja que 48%
dos inquiridos declarou gostar dessa caracteristica. No entanto, os restantes 53%

recairam sobre as respostas “pouco atractivo” (44%) e “nada atractivo” (95), pelo que se
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conclui que ha ainda por onde melhorar, embora mantendo a simplicidade e a

transparéncia que agradaram os inquiridos.

Em face destes resultados, foram sugeridas accdes com vista a ultrapassar 0s aspectos
mais deficitarios no marketing da empresa, ndao perdendo de vista a escassez de

recursos, caracteristica das empresas de insercéo.

Independentemente da disponibilidade organizacional para a prossecucdo destas
medidas, parece ndo haver grandes duvidas de que o caminho do sucesso, no mercado
social, se prende com a profissionalizacao e especializa¢do da gestdo das mesmas. Para
além do voluntariado e da boa-vontade das pessoas envolvidas, esta gestdo terd que
caminhar no sentido de potenciar competéncias e orientacdo para um mercado, onde
concorrem outras empresas mais preparadas e com posicbes competitivas mais

favoraveis.

2.  LIMITACOES DA INVESTIGACAO E SUGESTOES PARA ESTUDOS

FUTUROS

Este trabalho apresenta algumas limitagdes (abaixo descritas) e que podem servir de

ponto de partida para futuras investigacdes nesta area.

o O estudo foi realizado apenas em Ponta Delgada, pelo que seria interessante
alarga-lo a toda a ilha, percebendo até onde chega a influéncia da Kairds e

comparando os resultados de cada uma das freguesias;

o Por outro lado, o facto de este estudo se centrar fundamentalmente no produto
“bolos e bolachas” (ainda que seja o mais significativo nas vendas da empresa)
ndo reflecte a diversidade de produtos fabricados e comercializados pela

empresa de insercdo da Kairds;

o Existem iniUmeras empresas semelhantes a Kairds e estas estdo cada vez mais em
voga, pelo que, comparar a sua actuacdo com essas outras empresas,
nomeadamente de outras ilhas da Regido e do Continente, seria algo com

interesse;

o Por enquanto, a actuacdo da Kairos reside apenas na ilha de Sdo Miguel, mais
propriamente em Ponta Delgada. Assim, poder-se-ia estudar, em jeito de
projecto empresa, a hipotese de alargamento da sua actuacdo para outras ilhas da

Regido;
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Neste estudo ndo se procurou obter um input especifco, por parte dos clientes e
consumidores daquela que seria, para eles, uma mudanca positiva no que
respeita a imagem e aos aspectos visuais da empresa. Seria, por isso, interessante
realizar um estudo de imagem mais aprofundado para se proceder a alteracao

dos mesmos;

Por fim, seria também interessante realizar um Plano de Marketing mais amplo e
profundo (0 que pressupbe um diagnostico mais aprofundado em outros
aspectos, que ndo essencialmente a imagem da marca) medindo posteriormente

os resultados da sua aplicacao.
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http://www.social-marketing.com/whatis.html
http://www.social-marketing.com/whatis.html
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XI.  ANEXOS

1. ANEXO | - MAPA E POPULACAO SAO MIGUEL — ACORES

Masteiras
F
Pocosde .
Sfcente Rabo de Farrnosn r‘f'a
i & i tordeste
F Y
4 r Y
Lagoa e
Fonta DCrelgada A A Ribeira CQuerte
Agua Vila Franca
de Pau  do Campo
Legenda
@ HucLED_RA
o b ]
4 FORTOD m—Nautical hiles

Fonte: http://edt-gra.azores.gov.pt/Portal/pt/entidades/sram-
ssrp/imagemap/S%C3%A3o0+Miguel.htm?wbc_purpose=Basic

Populacdo 2009
Ponta Delgada 63.933
Nordeste 5.330
Povoacao 6.843
Ribeira Grande 31.226
Fonte:

http://www.ine.pt/xportal/xmain?xpid=INE&xpgid=ine_indicadores&indOcorrCod=0000611&
contexto=pi&selTab=tab0
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2. ANEXO Il - LiIsTA DE PRODUTOS E PRECOS 2010

Preco
Produto Normais | Miniatura
Rissois de bacalhau 0,45 € 0,36 €
Riss6is R!ssc:J!s de Camaréao 0,45 € 0,36 €
Rissbis de Carne 0,45 € 0,36 €
Rissois de Galinha 0,45 € 0,36 €
Croquetes Croquete de car_ne 0,45 € 0,36 €
Croquete de galinha 0,45 € 0,36 €
Empadas Empadas de carne 0,45 € 0,36 €
Empadas de galinha 0,45 € 0,36 €
Recheio de carne 0,70 € 0,45 €
Recheio de galinha 0,70 € 0,45 €
Folhados Recheio de salsicha 0,70 € 0,45 €
Recheio de chourico 0,70 € 0,45 €
Bacon e Queijo 0,72 € 0,45 €
Pastés de bacalhau 0,75 € 0,40 €
Fofinhos de chourico 0,60 € 0,45 €
Pastéis de massa tenra 0,75 € 0,40 €
Diversos Almofadinhas de espinafres 0,40 € -
Lanche 0,58 € 0,40 €
P&o com chourico 0,60 € 0,47 €
Pizza Familiar 8,00 € -
Pao de leite simples 0,45 € 0,35€
Paes de leite Pao de Ie?te de queijo 0,54 € 0,48 €
Pdo de leite de fiambre 0,60 € 0,48 €
P&o de leite misto 0,60 € 0,50 €
Croissant Simples 0,52 € 0,28 €
Croissants Cro?ssant Queijo 0,70 € 0,48 €
Croissant Fiambre 0,70 € 0,48 €
Croissant Misto 0,90 € 0,50 €
Quadrados russos 0,60 € 0,35 €
Quadrados de laranja 0,70 € 0,35€
Queques de maga Integral 0,60 € -
Queques de cenoura integral 0,60 € -
Quadrados de chocolate 0,60 € 0,35€
Quadrados e | Quadrados de liméo 0,60 € -
Queques Quadrados de manteiga 0,60 € -
Madalenas de chocolate 0,60 € -
Croissant doce 0,75 € 0,30 €
Pique 0,54 € 0,38 €
Folhados de maca 0,70 € -
Donuts 0,45 € -
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Preco
Produto Normais | Miniatura
Piramides 0,60 € 0,40 €
Donas Amélias 0,60 € 0,40 €
Queijadas de Améndoa 0,60 € 0,40 €
Queijadas de Ananas 0,60 € 0,40 €
Queijadas Queijadas de Feijdo Branco 0,60 € 0,40 €
Queijadas de Leite 0,60 € 0,40 €
Queijadas de Nata 0,60 € 0,40 €
Queijadas de Sintra 0,60 € -
Queijadas de Céco 0,60 € 0,40 €
Queijadas Ninhos de Abelha 0,60 € -
Produto Preco
Miniatura
Galinha com alho francés 0,39 €
Galinha com cogumelos 0,39 €
Quiches Galinha com espinafres 0,39 €
Queijo e alho francés 0,39 €
Queijo e espinafres 0,39 €
Queijo e flambre 0,39 €
Normal
De queijo 9,50 €
De chourico 9,50 €
P30 de forma De fiambre 9,50 €
De atum 14 €
Misto 9,50 €
De Frango 9,50 €
Galinha com alho francés 11,50 €
Galinha com espinafres 11,50 €
Legumes 11,50 €
Queijo e fiambre 11,50 €
Tartes Camarao e espinafres 11,50 €
Bacalhau 11,50 €
Atum 11,50 €
Chourico 11,50 €
Tartes individuais 1,30 €
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Produto Preco

Normal
Ananas 14,50 €
Ananas com caramelo 18,00 €
Caramelo e nozes (grande) 18,90 €
Caramelo e nozes (pequeno) 13,00 €
Inglés (kg) 14,50 €
Cubano 19,00 €
Cubano (pequeno) 11,90 €
Chocolate (grande) 16,50 €
Chocolate (pequeno) 12,00 €
Bolos grandes Laranja (grande) 18,00 €
Laranja (pequeno) 12,00 €
Bolacha maria 15,00 €
Céco 16,00 €
Americano 16,00 €
Torta de cenoura integral 14,00 €
Cenoura 14,82 €
Brasil de mel 15,00 €
Tamara e nozes 15,00 €
Améndoa com pele 15,00 €
Améndoa sem pele 15,00 €
Tarte de maracuja 18,00 €
Tarte de péssego 15,00 €
Chocolate com nozes 15,00 €
Tartes doces | Coco com chocolate 14,80 €
Trés sabores 15,50 €
Ananas 15,00 €
Natas e morangos (s6 na época) 16,00 €
Chocolate com natas 14,50 €
Leite condensado com limao 13,80 €
Africanos 0,60 €
Beijos de preta 0,60 €
Brigadeiros 0,60 €
Coquinhos 0,60 €
Castanha de ovos 0,60 €
Camafeus 0,75 €
Doces Miudos | Docinhos de nozes 0,60 €
Dois amores 0,60 €
Mulatinhos 0,60 €
Quadradinhos de toucinhos de céu 0,60 €
Quadradinhos italianos 0,60 €
Queijadinhas de doce de ovo ¢/ améndoa 0,60 €
Queijinhos de améndoa 0,60 €
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Produto Preco
Normal
Surpresa 16,00 €
Pudim d'avo 14,00 €
Pudim de feijdo 14,00 €
Pudim de laranja 14,00 €
Pudim de leite 14,00 €
Pudim de cha 14,00 €
Pudim de leite condensado 14,00 €
Pudins Pud!m molotof 12,00 €
Pudim vinho do Porto 14,00 €
Toucinho do céu 16,00 €
Delicia de améndoa 13,00 €
Mousse gelada de café 16,00 €
Cheese Cake kiwi 23,00 €
Gelatina colorida com natas 18,00 €
Tigelada de leite 14,00 €
Gelatina 13,00 €
Bavaroise de maracuja 17,00 €
Bavaroise de morango (s6 na época) 17,00 €
Bavaroise de ananas 13,00 €
Bavaroise Doce de Ananas com natas 13,00 €
Gelados Ovo estrelado 16,30 €
Baba de camelo 12,00 €
Mousse de chocolate 12,00 €
Gelado de belinhas 15,00 €
Gelado de maracuja 15,00 €
Biscoitos Kairos 350 gr. 2,50€
Biscoitos Kairds 250 gr. 1,64€
Biscoitos Kairds 120 gr. 1,03€
Biscoitos A¢oreanos 400 gr. 2,28€
Biscoitos A¢oreanos 200 gr. 1,14€
Bolachas Chocolate 250 gr. 1,61€
Bolachas Chocolate 100 gr. 0,75€
Bolachas Nata Salgada 250 gr. 1,87€
Bolachas Nata Salgada 80 gr. 0,73€
Biscoitos e | Bolachas Manteiga 250 gr. 1,28€
bolachas Bolachas Romanas 250 gr. 2,20€
Carrilhos 400 gr. 2,30€
Carrilhos 200 gr. 1,30€
Areados 500 gr. 3,00€
Areados 250 gr. 1,50€
Areados 100 gr. 0,78€
Sortidos 200 gr. 1,61€
Coquinhos 250 gr. 3,10€
Bolinhas de queijo 200 gr. 2,10€
Bolinhas de queijo 50 gr. 0,54€
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Produto Preco

Normal
Biscoitos e Bolinhas de queij_o (encomenda/min. 1kg) 12,00€
bolachas Trancas de cerveja 100 gr. 0,86€
Trancas de cerveja 200 gr. 1,80€
Bolachas sésamo 200 gr. 2,20€
Bolachas Bolachas aveia integral 200 gr. 1,35€
integrais Bolachas manteiga integral 200 gr. 1,50€
Bolachas canela integral 200 gr. 1,28€

Fonte: Fornecido pela Kairds
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3. ANEXO IV - QUESTIONARIO

Sou aluna do Mestrado de Continuidade em Marketing pelo ISCTE e estou a realizar a
minha Tese, cujo tema é O Marketing e a Economia Solidaria. Por favor, dedique um
momento para responder a esta pequena pesquisa. A sua opinido é muito valiosa para o
meu estudo. As suas respostas serdo tratadas de forma confidencial e ndo serdo

utilizadas para nenhum propdsito distinto da investigacdo que estou a realizar.

Esta pesquisa dura aproximadamente 10 minutos.

| Parte — Reconhecimento da empresa
1. Conhece alguma marca na &rea da Economia Solidaria?

Sim

Nao

2. Tem conhecimento do conceito de Economia Solidaria?

Sim Resposta:

N&o

3. Que marcas de bolachas/biscoitos conhece?
1.

2.

3.

4,

4. O nome Kairds diz-lhe alguma coisa?

Sim

Nao

5. Em caso afirmativo, diga aquilo que Ihe sugere

Resposta:

Amélia Braz - Mestrado de Continuidade em Marketing
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6. Qual a actividade que mais associa a Kairos?
Se for o caso, assinale mais do que uma resposta.

Dotar as vitimas de exclusao social da capacidade de procurar emprego

Escola com o objectivo de ajudar jovens com um percurso escolar dificil

Restauro de habitacGes e equipamentos sociais degradados

Lar que acolhe jovens problematicos

Centro de Animacdo Ludico-Pedagogica que inclui a Quinta do Pridlo e a
Coriscolandia

Nenhuma
Todas

7. Javiu algum produto da Kairds a venda?

Sim

Néao

8. Em caso afirmativo, refira onde e qual.

Resposta:

9. Conhece a marca de produtos alimentar Kairds?

Sim

Nao

10. J& comprou alguma vez?

Sim

Nao

11. Em caso afirmativo, refira onde.

Resposta:

S | Capitulo: Anexos
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12. Tem conhecimento de que esses produtos sdo confeccionados por pessoas vitimas
de exclusdo social e com dificuldade de criacdo do proprio emprego?

Sim

Nao

13. Lembra-se de ja ter visto este log6tipo?

Sim

Ndo Kairds

14. Em caso afirmativo, refira onde.
Resposta:

15. Ja visitou alguma vez o site da Kair6s?

Sim

Néao

11 Parte — Avaliacdo do comportamento de compra de produtos alimentares

(bolachas/biscoitos/sobremesas/salgados)

16. Qual é para si 0 grau de importancia para de cada uma das seguintes caracteristicas ao
comprar produtos desta categoria?

Nada Pouco Muito Absolutamente
. . Importante .
importante | importante Importante decisivo
1 2 3 4 5
Sabor
Aspecto do
produto
Preco
Marca
Embalagem

Comunicagao

Ingredientes
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utilizados

Processo
produtivo
(industrial/artesan
al)

O facto de ser um
produto regional

O factode o
produto
contribuir, de
alguma forma,
para uma causa
social

IV Parte — Avaliacdo da Imagem da Kairos

17. Considerando que se trata de um log6tipo de produtos alimentares, como o
avalia? (de 1a5)

1.Nada [ ] 2.Pouco[ ] 3.Atractivo[ | 4.Bastante [ | 5.Muito[ |

Kairos

18. Como avalia este logétipo? Por favor, classifique cada item abaixo de 1 a 5.
Se for o caso, assinale mais do que uma resposta.

N&o gosto N0 gosto N&o gosto nem Gosto Gogto
nada desgosto muito
1 2 3 4 5
Cores
Simplicidade
Forma

Auséncia de imagem
associada

Canto colorido

Outra
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V Parte — Avaliacdo da imagem do Packaging

19. Considerando que se trata de um rétulo de produtos alimentares, como o avalia?

(delab)

1.Nada |:|

8 0lachas gy Man

Kairgs 3 s

~ereg

1ar
ira

T T SO —

20. Como avalia este rotulo? Por favor, classifique cada item abaixo de 1 a 5.

1{5(’0/’{?(? Intearsl
B ke LI

g 1

|

Se for o caso, assinale mais do que uma resposta.

N&o gosto N&o | N&o gosto nem Gosto
Gosto .
nada gosto desgosto muito
1 2 3 4 5
Cores
Simplicidade
Forma

Auséncia de imagem
associada

Refere que a compra do
produto contribui para
uma causa social

Refere que é um produto
regional

Refere que é um produto
artesanal

Refere que a marca se
caracteriza como uma
cooperativa de
Incubacdo de Iniciativas
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[ de Economia solidéria | | | |
Outra

21. Considerando que se trata de uma embalagem de produtos alimentares, como o
avalia? (de 1 a 5)

1Nada [ ] 2Pouco[ ] 3.Atractivo[ | 4.Bastante [ | 5.Muito[ ]

22. Como avalia esta embalagem? Por favor, classifique cada item abaixo de 1 a 5.
Se for o caso, assinale mais do que uma resposta.

N&o gosto N&o gosto nem Gosto Gosto

nada desgosto muito
1 2 3 4 5

Né&o gosto

Rétulo

Aspecto global

Cores

Dimensdo

O facto de esta ser
transparente

Outra
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VI Parte — Sobre si

Estas ultimas perguntas servem apenas para analisar melhor os resultados do estudo.

23. Sexo

Feminino

Masculino

24. ldade

De 0 a 18 anos
De 19 a 29 anos
De 30 a 39 anos
De 40 a 49 anos
De 50 a 59 anos
Mais de 60 anos

25. Habilitages Literarias

Até ao 3° ciclo basico (9° ano)

Até ao Ensino Secundério (12° ano)

Licenciatura

Formagdo Pés-Graduada

Nenhum destes

26. Profissao

Desempregado

Trabalhador por conta doutrem

Empresario

Estudante
QOutro

Muito obrigado pela sua colaboragao
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