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Resumo

A industria dos bens de consumo, nomeadamente, o setor vitivinicola, € um setor fortemente
impactado pelas mudangas nas tendéncias dos consumidores. Deste modo, é crucial que as em-
presas definam um plano estratégico com o intuito de perceberem as causas destas mudancas e,
deste modo, realizarem planos de vendas e marketing mais realistas.

O presente estudo foi realizado em colaboragdo com uma empresa do setor vitivinicola no
ambito da realiza¢do de uma previsdo de vendas a médio e longo prazo. Antes do projeto, este
processo era realizado, maioritariamente, com base em dados histdricos e no Business Plan. A
abordagem adotada para a obtencdo deste objetivo centra-se em duas etapas principais. A primeira
consiste na andlise de determinantes endégenos e exégenos que impactam as vendas da empresa
em estudo, no mercado portugués. Este estudo foi realizado através da conjugacao de um método
de forecasting qualitativo, a opinido de peritos, e de uma pesquisa tedrica, baseada em literatura
do tema, e prética, relativa aos processos da empresa em estudo. A segunda etapa corresponde
ao desenvolvimento de um método de regressao multipla, modelo quantitativo de forecasting,
que permite inferir as varidveis mais significativas para as vendas de cada marca e o impacto
das mesmas no volume de vendas. Para a concretizacio desta etapa, realizaram-se dois métodos
distintos, o ridge regression e o stepwise, sendo o primeiro um método que apresenta uma relagéo
entre todas as varidveis inseridas no modelo e o volume de vendas, e o segundo um método que
permite identificar as varidveis mais importantes para prever o volume de vendas. O output de
ambos os métodos é uma regressdo multipla cuja varidvel dependente é o volume de vendas.

Concluiu-se que o determinante mais importante para o volume das vendas da empresa em
andlise é o saldrio médio, visto que impacta cinco das nove marcas estudadas. Adicionalmente,
concluiu-se que o volume de vendas da empresa em andlise apresenta uma tendéncia crescente nos
préximos anos, tendo por base as projecdes dos determinantes utilizados no estudo.

Como perspetivas futuras destaca-se a implementacdo desta metodologia nos restantes pai-
ses onde a empresa estd presente, bem como nas restantes unidades de negécio espalhadas pelo
mundo.
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Abstract

The consumer goods industry, namely the wine industry, is a sector strongly impacted by
changing consumer trends. Thus, it is crucial that companies define a strategic plan in order
to understand the causes of these changes and, in this way, carry out more realistic sales and
marketing plans.

This study was carried out in collaboration with a company in the wine sector in order to im-
plement a medium and long-term sales forecast. Before the project, this process was mostly based
on historical data. The approach adopted to obtain this objective focuses on two main stages.
The first consists in analysing the endogenous and exogenous determinants that impact the sales
of the company under study, in the Portuguese market. This study was performed through the
combination of a qualitative forecasting method, expert opinion, and theoretical research, based
on literature on the subject, and practical research, concerning the processes of the company under
study. The second step corresponds to the development of a multiple regression model, a quan-
titative forecasting model that allows inferring the most significant variables for the sales of each
brand and their impact on the sales volume. In order to fulfill this stage, two different methods
were used, ridge regression and stepwise, the former being a method that presents a relationship
between all the variables included in the model and the sales volume, and the latter a method that
allows identifying the most important variables for predicting the sales volume. The output of
both methods is a multiple regression whose dependent variable is sales volume.

It was concluded that the most important determinant for the sales volume of the company
under analysis is the average salary, since it impacts five of the nine brands studied. In addition, it
was concluded that the sales volume of the company in analysis shows an increasing trend in the
coming years, based on the projections of the determinants used in the study.

Future prospects include the implementation of this methodology in the other countries where
the company is present, as well as in the other business units spread around the world.
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Capitulo 1

Introducao

Nos tdltimos anos, as empresas t€m sido afetadas por fatores externos, como a pandemia de
covid-19 e a revolucdo tecnolégica, que provocaram alteragdes no comportamento dos consumi-
dores e na forma como estes percecionam os produtos € marcas.

Revela-se assim, essencial, o investimento nos processos das empresas, de forma a torna-los
mais 4geis e dindmicos, e assim, acompanharem as mudangas nos mercados e a evolucdo das
tendéncias de consumo. Neste sentido, € relevante para qualquer industria perceber, os fatores que
impactam as vendas dos seus produtos, e utilizar essa informacao para melhorar a sua estratégia,
e, por conseguinte, aumentar as vendas.

A presente dissertacdo apresenta uma metodologia que permite perceber como a evolugdo das
vendas dos produtos da Sogrape Vinhos, uma empresa Business-to-Business (B2B), com base no
impacto de varidveis exdgenas, e endégenas, particulares da empresa em estudo.

Neste sentido na seccdo 1.1, do presente capitulo, apresenta-se a empresa na qual se realizou
o projeto. Na sec¢do 1.2 refere-se a motivagdo e o enquadramento da presente dissertacdo. Na
seccdo 1.3 sdo referidos os objetivos do trabalho e, por sua vez, na sec¢do 1.4 € descrita a metodo-
logia adotada para se atingir os objetivos propostos. Por fim, na secc¢do 1.5, é abordada a estrutura

da dissertacgao.

1.1 O grupo Sogrape

A Sogrape foi fundada em 1942 por Fernando Van Zeller Guedes e é um player de referéncia
no setor de vinhos, quer a nivel nacional, quer internacional. A empresa € responsdvel por um vasto
portfdlio de marcas, que incluem vinhos de mesa, vinho do Porto e aguardentes. Relativamente as
marcas mais conceituadas, destacam-se o Mateus, a Sandeman e a Casa Ferreirinha. A Sogrape
SGPS, S.A., doravante designada por "Sogrape"ou "empresa", detém, entre outras empresas, a
Sogrape Vinhos, S.A.

A empresa é reconhecida, nao sé pela elevada qualidade dos seus vinhos, mas também pelo
respeito pela tradi¢do, aliados a constante inovacdo. A empresa é, atualmente, liderada pela ter-

ceira geracdo da familia fundadora, detém 19 adegas e mais de 1600 hectares de vinha em 13
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regides vinicolas, e emprega mais de 1200 colaboradores.

A Sogrape apresenta uma estrutura organizativa horizontal, com um modelo simples e 4gil,
cujo objetivo € facilitar a tomada de decis@o e promover colaboracgdo estreita entre as areas opera-
cionais da empresa.

A estratégia de desenvolvimento da Sogrape, desde 2020, assenta em trés componentes repre-
sentadas na Figura 1.1 pelos constituintes da videira: sustentabilidade do negécio, coesdo organi-
zacional, e expansdo e crescimento.

Ramosde Como pretendemos

expandir

Crescunento onossonegdcio.

e 4 Maximizaro pctennal dop

S . =
Fortalecer o relaci 0m 0 NOss0s parceiros comerciais R
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COMO LACHEGAR
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manter a coesao

\ Organizacional enquantoGrupo.

Cultivaravideira da Sogrape parao
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tronco e ramos estao equilibrados e
alinhados para ultrapassar os desafios
do setor vitivinicola.

Reforgara Agilidade e Inovagio L

| Desenvolver a Resiliéncia e Eficiéncia

i
)d{

s /f—/ - \ %
Raizes da o : i Inspirar vidas mas felizes

Sustentabilidade issaudivel | 1 nasuaij " | emais responsaveis
O que devemos nutrir para garantir - & =

alongevidade do nosso negdcio.

Figura 1.1: Estratégia de negdcio da Sogrape, Fonte: Sogrape Vinhos (2022)

O aludido modelo de organizacio e de negdcio, permite que as mais de 30 marcas, que com-
pdem o portfélio da Sogrape, sejam comercializadas em mais de 120 paises espalhados pelo
mundo. Em 2021, a Sogrape teve um ano notdvel, com um volume de negécios de € 300 M
e resultado liquido de € 23,5 M.

O propésito que conduz as operacdes da Sogrape € “Trazer Amizade e Felicidade a todos

aqueles com quem nos relacionamos através dos nossos grandes vinhos” (Sogrape Vinhos (2022)).

1.2 Enquadramento do projeto e motivacao

A presente dissertacdo foi desenvolvida no ambito do departamento de Estratégia e Acele-
racdo da Sogrape Vinhos. Cumpre referir que este projeto surgiu como um complemento a um
processo recorrente no referido departamento, designado por “Defini¢do das orientagdes estraté-
gicas da Sogrape”. Corresponde ao ponto inicial da delineacio de todas as decisdes operacionais
e estratégicas da Sogrape, em cada ciclo de planeamento.

Entre os vérios tépicos abordados neste processo, destacam-se a defini¢cdo ou redefini¢do das
bet brands e bet markets, uma andlise estratégica global da empresa, e targets numéricos de desem-

penho da organizag@do, Key Performance Indicators (KPIs). Dos vérios tipos de KPIs, salientam-se
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os aludidos a vendas. Estes KPIs das vendas, sdo calculados, atualmente, pelo departamento de Es-
tratégia e Aceleracdo, sendo este processo baseado, nas taxas de crescimento histérico das vendas
e no Business Plan (BP). Posteriormente, os resultados dos KPIs sao validados por stakeholders.

O presente projeto de dissertag@o, tem como foco, a andlise critica e cdlculo dos KPIs das ven-
das. Deste modo, e evidenciando a importancia do processo para a Sogrape, revelou-se essencial
o desenvolvimento de um método de previsdo de vendas, sendo este um dos objetivos da pre-
sente dissertacdo. Outro dos objetivos centra-se na identificac@o e andlise de varidveis exdgenas e
enddgenas que impactam as vendas da Sogrape Vinhos, no mercado portugués.

Desta forma, a presente dissertagdo centra-se no desenvolvimento de uma metodologia distinta
para a obtencdo dos KPIs de vendas, fundamentada ndo s6 pelos dados histéricos, mas também,
pelo impacto de varidveis nas vendas.

O objetivo de vendas de € 300 M delineado para o ano 2023, foi atingido no ano de 2021.
Neste sentido, a Sogrape Vinhos atingiu o objetivo de vendas previsto, dois anos antes, o que

corrobora a motivacdo e relevancia da presente dissertacao.

1.3 Objetivos do projeto de dissertacao

O principal objetivo da dissertacdo centra-se no desenvolvimento de uma metodologia que
permita prever as vendas da Sogrape Vinhos a médio prazo. Para isso, recorre-se a varidveis
enddgenas, nomeadamente, a qualidade dos vinhos e o pre¢o dos produtos da marca e a varidveis
exdgenas, como a taxa de desemprego e o PIB. Esta andlise € realizada para um periodo temporal

de 3 a 5 anos. Para o efeito, este projeto divide-se em quatro objetivos, a saber:

1. Obtencdo de varidveis cujo impacto para as vendas é considerado relevante, através de um

estudo tedrico e pratico relativo ao tema;
2. Identificacdo das varidveis exdgenas e enddgenas que impactam as diferentes marcas;
3. Impacto quantitativo das varidveis exdgenas e endégenas nas vendas das diferentes marcas;

4. Analise das conclusdes do estudo.

Os objetivos referidos, impelem no propdsito final deste projeto e contribuem para uma me-

lhoria num processo interno da Sogrape.

1.4 Metodologia

A metodologia do presente projeto foi dividida em cinco fases, conforme representado na
Figura 1.2. A durag@o do projeto foi de 18 semanas, com inicio em Margo de 2022 e fim em Junho
de 2022, sendo a durag@o de cada uma das fases evidenciada na Figura 1.2.

O objetivo inicial do projeto, centrava-se na previsdo de vendas para todas as Business Units

(BUs) da Sogrape, sendo o conceito de BUs introduzido no Capitulo 2. Todavia, devido a elevada
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Fase Atividades Duracao

* Revisao da literatura sobre variaveis enddgenas e exdgenas que 3
Pesquisa impactam as vendas;

* Descrigao do processo atual; semanas

Mapeamento e
selegao de
variaveis

Recolha de informagao qualitativa da Sogrape; 3
Selegdo das variaveis mais importantes para o modelo; semanas

Recolha de informagao quantitativa da Sogrape e de fontes externas;

Preparzg?o do * Definigao do periodo temporal para a analise; 4
nreete « Tratamento de dados; semanas
Desenvolvimento * Escolha do método a aplicar; 6
do modelo « Validagao dos resultados; semanas
« Interpretagao dos resultados; 2
Conclusao * Realizagao da previsao de vendas com base na equagao obtida na fase

anterior . semanas

Figura 1.2: Fases do processo

complexidade desta conceg¢do inicial, revelou-se necessdria a simplificagdo do ambito do projeto,
sendo a andlise das vendas da BU Sogrape Vinhos, no mercado portugués, o &mbito adotado. Nao
obstante, a presente metodologia pode ser adotada em futuros estudos de previsdo de vendas, para

outros mercados ou BUs, com as devidas adaptacdes.

1.5 Estrutura da dissertacao

O presente documento encontra-se dividido em cinco capitulos principais, sendo seguidamente
apresentada, uma breve descricdo de cada um.

No capitulo um, é abordado o contexto do projeto, os seus objetivos e metodologia adotada,
bem como a empresa onde foi desenvolvido.

O segundo capitulo apresenta o estado de arte e os conceitos relevantes para o desenvolvimento
do tema em estudo.

Por sua vez, o terceiro capitulo divide-se em duas partes relevantes para a compreensdo da
dissertacdo: uma primeira relacionada com o funcionamento da Sogrape, e uma segunda com o
processo atual pelo qual sdo definidos as métricas de desempenho da Sogrape.

O quarto capitulo, “Selecdo e Andlise de varidveis para o modelo”, engloba a identificacdo e
descricao das varidveis internas e externas em estudo, e respetiva andlise. Adicionalmente, sdo
referidas algumas limitacdes do projeto.

Por dltimo, no quinto capitulo sido apresentados os resultados obtidos e a sua respetiva discus-

sdo, finalizando com uma sec¢do sobre perspetivas de trabalho futuro.



Capitulo 2

Revisao de literatura

O presente capitulo apresenta o enquadramento tedrico das areas relevantes para o desenvol-
vimento da dissertacdo. Na seccdo 2.1, é apresentada uma anélise global do setor dos bens do
consumo, com enfoque na industria do vinho, setor onde a Sogrape estd enquadrada. Na sec¢do
2.2, é exposta a opinido de diversos autores relativamente a importancia de uma boa previsao, com
especial foco na previsdao de vendas. Adicionalmente, sdo exploradas metodologias e métodos
quantitativos e qualitativos, utilizados na literatura, para a previsio de vendas. Por fim, na sec¢do
2.3, sdo indicadas varidveis que, na literatura, impactam o mercado das bebidas alcodlicas, com
enfoque no mercado do vinho, bem como o impacto tedrico das respetivas varidveis no mercado

do vinho, presente na literatura.

2.1 Setor de bens do consumo

Os bens de consumo destinam-se ao consumo privado didrio e abrangem uma elevada diver-
sidade de produtos, nas quais se incluem as categorias alimentares e ndo alimentares (Statista
(2022)). Os bens de consumo dividem-se em trés categorias distintas, com base no tempo de
vida do produto. Séo considerados bens duradouros se o periodo de vida for superior a trés anos,
bens ndo duradouros se for inferior a trés anos, e servigos quando sdo produzidos e consumidos
simultaneamente.

Este setor adapta-se continuamente a evolugdo da procura e das tendéncias dos consumidores.
Nos ultimos anos, o papel da sustentabilidade teve um impacto crescente no mercado de bens
de consumo, sendo que ha uma procura crescente de produtos mais sustentaveis e eticamente
produzidos em todo o espectro dos bens de consumo. Aliado a este fendémeno, a inovacao digital,
a pandemia do coronavirus e, mais recentemente, a guerra na Ucrania, t&ém influenciado o mercado
de bens de consumo nos dltimos tempos (Statista (2022)).

Atualmente, apés um periodo de perturbagdo intensificado pela pandemia do coronavirus, a
industria dos bens de consumo entra numa nova era (McKinsey (2020)), na qual, o aumento da taxa
de inflacdo, relacionado com o aumento dos precos da energia e dos bens de primeira necessidade,

provocou uma alteragdo nos héabitos de consumo da populacio.



6 Revisao de literatura

No vasto portfélio de produtos que compdem os bens de consumo, estio inseridas as bebidas

alcodlicas, entre elas, o vinho.

2.1.1 O mercado do vinho

O vinho faz parte da cultura portuguesa e a vitivinicultura é um dos sectores mais relevantes
da agricultura nacional, com elevada importancia, quer pelo valor econémico que gera, quer pelo
papel que desempenha na populagdo e na conservacdo do meio ambiente (IVV (2018)).

Portugal foi considerado, em 2020, o décimo quarto maior mercado de vinho no mundo (Intel-
ligence (2022)). Além disso, os consumidores portugueses estdo entre os maiores consumidores
de vinho do mundo, sendo que, em 2018, ocuparam a primeira posi¢do no que concerne ao con-
sumo de vinho por habitante (AgriculturaMar (2019)). Nao obstante, segundo o relatério da Wine
Intelligence, Intelligence (2021), a moderacio desempenha, atualmente, um papel importante para
este mercado.

O processo produtivo dos vinhos é considerado longo e complexo. Adicionalmente a esta
complexidade, a variedade de vinhos e de categorias pode dificultar o posicionamento deste pro-
duto, sendo que, os vinhos podem pertencer a duas categorias: (1) vinhos de mesa, na qual se
encontram os vinhos tintos, rosés e brancos, sendo adicionalmente divididos por regides ou (2)

vinhos fortificados, onde se enquadram os vinhos do Porto.

2.2 Importancia da previsao de vendas

O denominador comum de qualquer de previsdo é a referéncia ao futuro (Strand (1999)). De
uma forma geral, a previsibilidade de um evento, depende, segundo Hyndman and Athanasopoulos
(2018), de varios principios, nomeadamente, o nivel de compreensao, a qualidade e a projecdo dos
fatores utilizados na previsdo.

Atualmente, a previsdo de qualquer categoria de produtos ou de qualquer departamento, é
uma parte integrante das atividades de tomada de decisdo numa empresa. Adicionalmente, podem
ser agrupadas em previsdes a curto, médio e longo prazo, dependendo da aplicacdo especifica

(Hyndman and Athanasopoulos (2018)), a saber:

* Previsdo de vendas a curto prazo: permitem a programacgdo de pessoal, producdo e trans-

porte;

* Previsdo de vendas a médio prazo: sdo importantes para determinar futuras necessidades de
recursos, nomeadamente, de matérias-primas, de maquinaria e equipamento, e contratacao

de pessoal;

* Previsdo de vendas a longo prazo: € relevante no planeamento estratégico, e na qual se
devem considerar as oportunidades de mercado, fatores ambientais e recursos internos. Sao
maioritariamente utilizadas pelo departamento de contabilidade financeira e pelos conselhos
de administragdo (McCarthy et al. (2006)).
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Particularmente, a previsdo de vendas é considerada, por vérios autores, uma componente
importante para o bom desempenho de uma empresa, mais especificamente, no planeamento fi-
nanceiro, na gestdo de negdcios (Saraswathi et al. (2021)), na forca de trabalho, nos fluxos de
caixa e nos recursos disponiveis (Kohli et al. (2021)).

Numa empresa Business-To-Business (B2B), como a Sogrape, em que o processo de deci-
sdo é complexo, o processo de previsdo de vendas é considerado de extrema relevancia, sendo
que, apesar da existéncia de muitas abordagens para apoiar este processo, este ainda se baseia,

maioritariamente, no julgamento subjetivo (Bohanec et al. (2017)).

2.2.1 Metodologias adotadas na literatura

Numa das metodologias proposta pelo Hyndman (2011), existem cinco passos importantes
em qualquer processo de previsdo, conforme ilustrados na Figura 2.1, a saber: (1) Definicdo do
problema; (2) Recolha de informagdo; (3) Andlise preliminar; (4) Escolha do modelo; e (5) Reali-

zagdo e avaliacdo do modelo.

Definicio do Recolha de Analise Escolha do f::]lil;aagj{é E
problema informacdo Preliminar modelo mog.elo

Figura 2.1: Metodologia adotada para qualquer processo de previsao

A primeira fase relaciona-se com a definicdo do problema, o que requer uma compreensao da
utilidade das previsdes e quem as requer.

Na segunda fase, existem dois tipos de informacgao necessaria: (1) dados estatisticos, e (2) a
pericia acumulada das pessoas que recolhem os dados e utilizam as previsdes. Segundo Hyndman
(2011), uma das maiores dificuldades nesta fase € a obtencdo de dados histdricos suficientes para
se enquadrar um bom modelo estatistico.

Na terceira fase, relativa a andlise preliminar, € essencial realizar graficos dos dados obtidos na
segunda fase, de forma a identificar padrdes consistentes, tendéncias significativas, sazonalidade,
ciclos econémicos, outliers, entre outros.

A escolha do modelo, representada na quarta fase, € condicionada pela disponibilidade de
dados histéricos, pela intensidade das relagdes entre a variavel de previsdo e quaisquer varidveis
explicativas, e pela utilidade das previsdes. Nesta fase, ¢ comum a comparacido de dois ou trés
modelos potenciais.

Por ultimo, uma vez selecionado um modelo e estimados os seus pardmetros, sdo realizadas
as previsoes.

Por sua vez, Bohanec et al. (2017) propdem uma metodologia para um modelo de previsao de
vendas para uma empresa B2B. Esta metodologia, representada na Figura 2.2, é conhecida como

Cross industry standard process for data mining (CRISP-DM).
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Figura 2.2: Metodologia Cross industry standard process for data mining, Fonte: Bohanec et al.
(2017)

Esta metodologia contém seis fases ilustradas pelo esquema representado na Figura 2.2: (1)
Compreensao do negécio (Business Understanding); (2) Compreensao dos dados (Data Unders-
tandig); (3) Preparacdo dos dados (Data Preparation); (4) Modelagao (Modelling); (5) Avaliacao
(Evaluation); e (6) Implementacdo (Deployment).

A fase de compreensdo do negdcio centra-se no entendimento dos objetivos e requisitos do
projeto, bem como na observacio dos dados disponiveis e delineacdo do plano a ser utilizado para
a obtencdo dos resultados pretendidos (Hotz (2022)). A compreensdo dos dados estd relacionada
com a descricdo e a verificacdo da qualidade dos mesmos e, por sua vez, a terceira fase diz res-
peito ao tratamento dos dados, e inclui a recolha, a alteragcdo e a limpeza dos dados. Na quarta
fase, referente a modelagdo, sdo avaliados diferentes modelos com base em distintas técnicas de
modelacdo e, sdo definidos os critérios de sucesso do modelo. Contrariamente a fase quatro, a
avaliacdo da fase cinco refere-se a adequac@o do modelo ao objetivo delineado na fase um. Por
fim, de acordo com a fase seis, um modelo nao € util, se ndo for possivel aceder aos seus resulta-
dos, sendo que esta fase inclui a elaboracdo de relatdrios e documentacdo com a explicacdo dos
resultados obtidos.

Por forma a complementar as metodologias descritas anteriormente, segundo Winklhofer et al.
(1996), existem trés tipos de problemas a abordar na elaboragdo de uma metodologia de previsao:
problemas de concecio, de selegdo/especificacdo e de avaliagdo, conforme a Figura 2.3.

Os problemas referentes & concegdo, incluem a delineacdo do objetivo, o tipo de previsdao
a realizar e os recursos necessdrios para a mesma. J4 os problemas relacionados com a selecio,

englobam a escolha de modelo e das técnicas a utilizar e, por fim, na dltima sec¢do, estdo incluidos
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Figura 2.3: Metodologia adotada na previsdo de vendas e centrada em 3 tipos de questdes, Fonte:

Winklhofer et al. (1996)

os problemas relacionados com os resultados da previsdo e as técnicas de avaliacio.

2.2.2 Métodos de previsao

A crescente variedade e complexidade dos problemas de previsao de vendas, concretiza estu-
dos e andlises na drea, e neste sentido sdo conhecidas técnicas de previsdo, que auxiliam a obten-

¢ao de resultados favordveis. Segundo Chambers et al. (1971) a selecdo do método de previsdo a

adotar, € condicionada por vdrios fatores, nomeadamente:

* O contexto da previsao;

* A relevéncia e disponibilidade dos dados histéricos;

* O grau de precisao desejavel;

* O periodo temporal a prever;

* O custo/beneficio da previsdo para a empresa;

* O tempo disponivel para a realizagdo da anélise.

No que lhe concerne, Hyndman and Athanasopoulos (2018) defendem que os métodos de
previsdo apropriados dependem, na maioria dos casos, dos dados disponiveis. A escolha do mé-

todo de previsdo deve ter em consideracio, além dos dados disponiveis, caracteristicas distintas
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da tarefa de decisdo, sendo estas os horizontes temporais e os diferentes graus de precisdo neces-
sarios (Mahmoud et al. (1988)). Adicionalmente, as previsoes relacionadas com um determinado
produto, devem ter em consideracio a fase do ciclo de vida do mesmo aquando a utiliza¢do da
previsdo. (Chambers et al. (1971)).

As abordagens de previsdo, podem ser bottom-up ou top-down. Na abordagem top-down apli-
cada a uma empresa, o objetivo € realizar uma andlise, primeiramente, 2 macroeconomia, depois
analisar o setor e, por ultimo, focar na andlise da empresa em si. Por oposi¢do, uma abordagem
bottom-up inicia o processo pela andlise & empresa, e s6 depois, analisa a economia. Este processo
também pode ser aplicado a vendas, sendo a abordagem bottom-up correspondente a anélise dos
clientes e das marcas, e, s6 posteriormente é realizada a andlise das vendas (Schwarzkopf et al.
(1988)).

Os métodos de previsdo podem ser qualitativos ou quantitativos. Os métodos qualitativos
utilizam-se quando ndo existem dados disponiveis, ou caso existam, nio sdo relevantes para as
previsdes. Relativamente aos métodos quantitativos, s@o utilizados quando duas condi¢des sdo
satisfeitas: (1) existe informag@o numérica disponivel sobre o passado; e (2) é razodvel presumir
que alguns aspetos relacionados com os padrdes do passado, permanecerdo inalterados (Hyndman
and Athanasopoulos (2018)). A Figura 2.4 indica os métodos mais relevantes para ambas as

categorias mencionadas.

« Meétodo de Delphi
Métodos Sy :

A it Opinido de peritos

4" Estudos de mercado
Modelos de
previsio |
Método de Séries
\ o temporais
W Meétodos
quantitativos
#  Métodos causais Iprde 2 (E{e.r'egresséio
multipla

Figura 2.4: Métodos de previsio

Métodos qualitativos

A previsdo com recurso a intui¢do e ao julgamento ¢ comum, na pratica de varias empre-
sas, sendo por vezes a Unica op¢do disponivel. Estes métodos sdo maioritariamente utilizados

na introdug@o de um produto num mercado, ou a entrada de um novo concorrente num mercado
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(Hyndman and Athanasopoulos (2018)). Nestes casos, s@o utilizados, além do julgamento hu-
mano, técnicas de qualificacdo que permitem transformar informagao qualitativa em estimativas
quantitativas (Chambers et al. (1971)).

Ao longo dos anos, a qualidade das previsdes, com recurso a métodos qualitativos, melhorou
devido a implementagdo de abordagens estruturadas e sistemdticas de previsdo, que se ajustam
a mudancas nas informacdes ou eventos (Hyndman and Athanasopoulos (2018)). Nao obstante,
¢ importante realcar que esta categoria de métodos pode ser inconsistente, dado que depende do

conhecimento humano.

Os métodos mais conhecidos nesta categoria, estdo representados na figura 2.4 e consistem no

método Delphi, na opinido de peritos da drea e em estudos de mercado.

O método opinido de peritos, baseia-se, como o préprio nome indica, nas opinides de peritos
para formular previsdes sobre um acontecimento especifico, nomeadamente, métodos analiticos

de previsdes das vendas e opinides dos vendedores (Hyndman and Athanasopoulos (2018)).

Métodos quantitativos

Os métodos quantitativos dividem-se em duas grandes categorias, método de séries temporais

e métodos causais.

As séries temporais, sdo métodos estatisticos utilizados nas situacdes em que existem dados
de vérios anos disponiveis, para um produto ou linha de produtos, bem como nas situacdes em
que as relacdes e tendéncias sdo claras e relativamente estdveis (Chambers et al. (1971)). Com
a previsdo de dados de séries cronoldgicas, o objetivo € estimar a forma como a sequéncia de
observagdes se refletird no futuro (Hyndman and Athanasopoulos (2018)). Nestes métodos, é
utilizada apenas informacédo sobre a varidvel a prever e consideram-se irrelevantes os fatores que
afetam o seu comportamento. Por conseguinte, focam-se apenas na extrapolacdo de tendéncias
e padrdes sazonais, ignorando todas as outras informagdes, tais como iniciativas de marketing,

atividade concorrente e mudangas nas condi¢cdes econdmicas.

Segundo Chambers et al. (1971) estes métodos apresentam maior probabilidade de obterem
conclusdes corretas a curto prazo, em detrimento de longo prazo, e assim, sdo mais utilizados para

prever o futuro imediato.

Por sua vez, os métodos causais, sdo utilizados nas situa¢des em que existe informacao de da-
dos histdricos e se efetuou uma anélise que permite explicar as relagdes entre a varidvel explicada
e as varidveis explicativas. Na eventualidade de faltarem certos dados, inicialmente pode revelar-
se necessdrio extrapolar algumas das relacdes e, posteriormente, perceber o impacto das varidveis.
Tipicamente, um modelo causal € revisto continuamente a medida que mais conhecimentos sobre a
area em estudo se revelam disponiveis. Segundo Chambers et al. (1971), os modelos causais apre-
sentam resultados mais significativos para previsdes de longo prazo e para a previsio de pontos de
viragem, isto €, situacdes em que se verificam mudancas no comportamento das varidveis. Nesta

categoria pertencem, entre outros, modelos de regressdes multiplas e modelos econométricos.
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2.2.3 Regressao multipla

O método de regressao multipla permite perceber a influéncia de mdltiplas varidveis indepen-
dentes numa varidvel dependente (Hoffmann (2016)). Este método tem duas aplicagdes distintas:
a previsdo e explicacdo (Osborne (2000)). Na previsdo, o objetivo € realizar projecdes validas
com base nas varidveis independentes, e a explicac@o baseia-se na compreensio de um fenémeno
através da andlise da influéncia das varidveis independentes na varidvel dependente.

A equagdo infra (2.1) € a equagio geral deste método:

Vi=PBo+PBixxi;+Paxxo,+ ...+ Prkxi, + &, 2.1

em que y representa a varidvel dependente que vai ser analisada, no ano #; x/...xk os valores
relativos as k varidveis independentes incluidas no modelo, no ano t; 8 os coeficientes que medem
o efeito de cada varidvel independente na varidvel dependente, no ano #; & o termo de erro do
modelo, no ano z.

De forma a estimar os coeficientes, € utilizado o método dos minimos quadrados, que delinea a
funcdo para obter os melhores valores em estudo. Para isso, este método centra-se na minimizagao
da soma quadrdtica das diferencas entre os valores a estudar e os valores resultantes da fun¢do em
estudo, conhecidos por erros (Statistics (2019)).

Ao utilizar o modelo, adotam-se implicitamente conjeturas. Hyndman and Athanasopoulos
(2018) assumem que o modelo € uma aproximacao razodvel a realidade, ou seja, a relacdo entre a
variavel dependente e as varidveis independentes satisfazem uma equagao linear. Adicionalmente,
assume-se que cada varidvel independente ndo € uma varidvel aleatdria.

Do mesmo modo, antes de realizar o modelo é necessario validar dois pressupostos (Statistics
(2019)):

1. Relagdo linear entre as varidveis independentes e a varidvel dependente;
2. Inexisténcia de multicolinearidade.

Na regressdo linear multipla, os pressupostos do modelo necessitam de validagao, para que os
resultados sejam confidveis sendo necessario recorrer a testes de inferéncia estatistica. Estes testes
baseiam-se na andlise de residuos, mais especificamente na andlise da autocorrelagdo, heteroce-

dasticidade e distribui¢do normal dos mesmos.

Multicolinearidade
A multicolinearidade é um termo usado na anélise de dados, que descreve a ocorréncia de duas
ou mais varidveis independentes que apresentam um nivel elevado de correlacdo, ou a existéncia
de correlacdo entre uma varidvel independente e a combinagao linear das outras em estudo (Alin
(2010)).
A existéncia de multicolinearidade pode colocar em causa a andlise das conclusdes, visto
que pode resultar na identificacdo de algumas varidveis estatisticamente insignificantes quando

deveriam ser significativas (Daoud (2017)). Sendo assim, a multicolinearidade pode ter efeitos
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adversos sobre os coeficientes estimados numa anélise de regressao multipla, dificultando a inter-
pretabilidade do modelo.

Para diagnosticar a existéncia de multicolinearidade, Statistics (2019) utiliza duas técninas, a
saber: (1) andlise dos Variances Inflations Factors (VIFs) e (2) andlise da matriz de correlagao.
De acordo com Curto and Pinto (2011), se o pardmetro VIF apresentar valores superiores a 10, a
colinearidade é elevada. Por outro lado, Vatcheva et al. (2016) sugere que o limite para observar a
colinearidade € 5, e assim infere-se a discordancia dos autores neste valor. Relativamente a matriz
de correlagdo, é considerada uma correlacdo elevada se o seu valor absoluto for préximo de 1,
sendo considerada a existéncia de multicolinearidade se este for superior 0.7 (Statistics (2019)).

Para a resolucdo deste problema, Kidwell and Brown (1982) sugerem a utilizagdo do método
Ridge Regression. Por sua vez, Schroeder et al. (1990) defendem a eliminacdo das varidveis que
apresentem maior correlagdo. O método Ridge Regression consiste na estimacio de coeficientes
dos modelos de regressdo multipla em cendrios em que as varidveis linearmente independentes
sdo altamente correlacionadas. Os pressupostos deste método sdo os mesmos que os da regres-
sdo linear, contudo, como este ndo proporciona limites de confianga, a distribui¢do dos erros e a
validacdo dos mesmos nao precisa de ser validada (GLTeam (2020)).

Adicionalmente, o primeiro passo deste modelo € a padronizagdo das varidveis, tanto depen-
dentes como independentes, subtraindo o seu valor a média e dividindo pelo desvio padrao (Ridge-
Regression). Este modelo € utilizado, maioritariamente, para previsao (Cule and De Iorio (2013)),
podendo apresentar problemas quando utilizado para a explicacdo da relacdo entre as varidveis
(Schreiber-Gregory (2018)).

2.3 Determinantes do setor de vinhos

2.3.1 Determinantes utilizados na literatura

Na presente sec¢do foram utilizadas diversas fontes de informacao de forma a obter uma ané-
lise mais abrangente. Para isso, foram pesquisadas ndo s6 varidveis que impactam o setor dos
vinhos, mas também o setor das bebidas alcodlicas.

De acordo com o relatério elaborado pela Wine Intelligence, Intelligence (2021), nos dltimos
anos, o mercado do vinho, a nivel global, foi impactado maioritariamente pelo comércio digital.
Adicionalmente, no aludido relatério sdo mencionados, fatores a considerar num pais aquando
da eleicdo de um mercado atrativo para o consumo de vinho. De acordo com o relatério, os
determinantes mais relevantes do consumo de vinho, sdo a populacio adulta, o produto interno
bruto (PIB) per capita, a taxa de desemprego e o indice de corrup¢io. Adicionalmente, o relatério
da Wine Intelligence, do ano anterior, 2020, relata que Portugal é muito impactado pelo turismo
(Intelligence (2020)).

De acordo com um documento interno elaborado pela Sogrape, as varidveis econdmicas/ poli-
ticas que mais impactaram o setor durante a pandemia Coronavirus foram a taxa de desemprego,

o preco do petréleo e o turismo (SograpeVinhos (2021)).
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O mercado das bebidas alcodlicas, pode ser impactado pela distribui¢do do rendimento dispo-
nivel e fatores religiosos (Armstrong and Brodie (1999)). O artigo de Hoadley et al. (1984) reforca
que o turismo e a religido sdo importantes neste setor e adiciona o fator rendimento da populacao,

com énfase ao salario médio.

2.3.2 Enquadramento tedrico dos determinantes

Os determinantes do setor das bebidas alcodlicas, mencionados anteriormente, sao: o turismo,
o PIB, a taxa de desemprego, o indice de corrup¢do, o preco do petréleo, os rendimentos da
populagdo, a religido e o e-commerce. De seguida, s@o explicados cada um dos determinantes

anteriormente mencionados e o impacto dos mesmos no mercado do vinho potugués.

Turismo

O turismo representa, na civilizagdo contemporanea, um setor de atividade que se distingue
pelo seu contetido e importancia, e ¢ um segmento essencial na economia e vida social da genera-
lidade dos paises (Bunghez (2016)).

No inicio da década de 60, o fenémeno turistico apresentou um crescimento intenso a nivel
mundial e é nesta década que, em Portugal, se registou um incremento do interesse neste sector
(Daniel (2010)). Atualmente, o setor de turismo € uma atividade econémica fundamental para a
geracdo de riqueza e emprego em Portugal (de Portugal (2022)). De forma a avaliar o impacto
deste determinante no mercado do vinho, sdo utilizados em estudos diversos indicadores econo-
micos, entre os quais, o nimero de dormidas, as receitas turisticas, o gasto médio por turista, o
nimero de turistas e a taxa de ocupacao (TravelBI (2022)).

O estudo da Intelligence (2020) sustenta que o turismo apresenta uma relacio positiva com o
consumo de vinhos, conforme comprovado pela afirmacdo "Wine consumption has been growing
year on year, primarly due to tourism and economic recovery". Neste estudo, é também refe-
rida uma afirmacdo da associagdo regional de vinho em Portugal, Wine Region Association, que
afirma que independentemente das tendéncias de moderagao, o turismo continuard a refletir-se no
aumento do consumo do vinho.

Além desta componente, existe também uma categoria do turismo, designada por "Wine Tou-
rism Experience", que se concentra apenas no turismo destinado a provas de vinhos, passeios
pelas caves, entre outros (Santos et al. (2019)), o que realca a importancia do turismo no setor dos

vinhos.

Produto Interno Bruto (PIB)

O PIB € o valor monetario e de mercado de todos os bens e servigos finais produzidos num pais
ao longo de um periodo de um ano. O PIB € implicitamente, e muitas vezes até explicitamente,
identificado com o bem-estar social de um pais (Van den Bergh (2009)).

O PIB real per capita, é geralmente utilizado como o indicador principal para comparar a
economia de um pafs ao longo do tempo, ou em relagdo a outros paises. No entanto, hd mais de

um século que este indicador tem sido severamente criticado, por nfo capturar adequadamente o
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bem-estar humano e progresso da sociedade. No entanto, o PIB sustenta uma posi¢do de rele-
vancia, enquanto indicador econémico dominante, sendo usado pela maioria dos economistas nas
empresas e no governo (Van den Bergh (2009)).

Além deste indicador o PIB pode ser apresentado de diversas formas, sendo também comum
estudos utilizarem a taxa de crescimento do PIB, com o intuito de medir a rapidez de crescimento
de uma economia.

No estudo realizado por Agnoli and Outreville (2021) é demonstrado que culturas mais pro-
pensas ao consumo de vinho sio culturas modernas, desenvolvidas e ricas, neste sentido, com um

PIB mais elevado.

Taxa de desemprego

Segundo o Instituto Nacional de Estatistica (INE), um desempregado ¢ um individuo com
idade compreendida entre os 15 e 74 anos que, no periodo em estudo, ndo tem trabalho remune-
rado, apesar de estar apto e disponivel para trabalhar. A taxa de desemprego é o indicador que
mede o nivel de desemprego de uma economia (Lopes et al. (2017)), sendo calculada através do
quociente da populacdo desempregada pela populagdo ativa.

Segundo o estudo de Popovici and French (2013), existe uma correlacio positiva e significativa
do desemprego nos comportamentos de consumo de dlcool. Por outro lado, existem menores

consumos nos segmentos de produtos mais baixos.

Indice de corrupc¢io

O indice de corrupcdo (CPI) foi criado em 1995 e é uma ferramenta de medicdo da corrupgao
no mundo, que se centra na andlise dos niveis de corrup¢do no setor publico. Atualmente, é
utilizado por 180 paises ou territérios, sendo a classificagdo atribuida compreendida entre 0, que
corresponde a um pais ou territério com elevado nivel de transparéncia, e 100, em que o pais é
percecionado como um nivel elevado de corrupc¢do (internacional portugal (2021)).

O indice em andlise resulta da combinacdo de fontes de dados extraidas de treze inquéritos
distintos e avalia¢des de corrup¢do, desenvolvidos por organizagdes independentes. Em Portugal,
este indice é percecionado como falacioso, por excluir do seu ambito, quase por completo, a
questdo da corrupg¢do politica.

Segundo o artigo Azia-Dimbu et al. (2012), a profundidade do consumo de édlcool tem uma

correlagd@o positiva significativa com o nivel de corrup¢ao de um pafs.

Preco do petrdleo
O petrdleo é a mercadoria mais importante do mundo, segundo a BBC. O seu preco €, ge-
ralmente, representado em ddlares, e € uma indica¢do dos acontecimentos na economia mundial.
Adicionalmente, € influenciado pelas perspetivas econdmicas mundiais do futuro (BBC (2020)).
Num artigo realizado pela BBC (2020), evidencia a relacdo entre o preco do petréleo e o
consumo dos Fine Wines, e refere exemplos de como o pre¢o desta commodity impactou o mercado

dos vinhos em Franca.
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Rendimentos da populaciao

Um dos principais indicadores que determina o nivel de vida da populacdo e o seu grau de
felicidade € o nivel de remuneragdo do trabalho (Turcan and Turcan (2020)). Os dois indicadores
utilizados, normalmente, para medir o nivel salarial de um pais o saldrio minimo e o saldrio médio.

O saldrio minimo nacional é uma varidvel de referéncia no mercado de trabalho, ndo sé do
ponto de vista da sustentabilidade e da competitividade das empresas, mas também na perspetiva
da coesdo social e da dignidade laboral (Susana Peralta (2021)). Por sua vez, o saldrio médio
refere-se ao valor do saldrio resultante da aplicacdo da mediana aos dados salariais da populagao.

De salientar que, de modo a ser possivel estudar as varia¢des no poder de compra dos traba-
lhadores, € necessdrio remover ao saldrio nominal o efeito da inflagdo (Susana Peralta (2021)).

Nao foi encontrado nenhum estudo relevante que demonstre a relacdo entre esta variavel e o

mercado do vinho ou bebidas alcodlicas.

E-commerce

O e-commerce, também conhecido por comércio eletrénico, define-se pela venda de bens e
servigos através de ferramentas de telecomunicagdes. Nesta terminologia, estdo incluidas também
quaisquer transacoes realizadas através da internet e outras redes de comunicagdo (Babenko et al.
(2019)).

A revolugdo tecnoldgica que se observa atualmente, e as expectativas para a industria 4.0,
tornam expectavel que o e-commerce, ou uma versao melhorada do mesmo, se revele importante
no futuro (Mohdhar and Shaalan (2021)). Apesar desta tendéncia em crescimento (Babenko et al.
(2019)), foi nos ultimos dois anos, que devido ao impacto do pandemia coronavirus, esta forma de
comércio cresceu de uma forma exponencial, o que impactou significativamente a forma como as
pessoas percecionam o processo de compras e os proprios produtos (Bhatti et al. (2020)).

O setor das bebidas alcodlicas, por se revelar altamente complexo e fortemente regulamentado,
tem lutado para manter o ritmo relativamente a outras categorias de alimentos e bebidas. Os
desenvolvimentos recentes na tecnologia, aliados a um interesse renovado entre os retalhistas pela
rdpida digitalizacdo, levaram muitos executivos da industria das bebidas alcodlicas a repensar a

sua estratégia de comércio eletrénico e a investir mais no aludido canal (Bhatti et al. (2020)).

Religiao
A religido € definida como uma comunidade de pessoas unidas por uma fé, pratica ou forma de
culto. Atualmente existem inimeras religides no mundo, entre as quais, o catolicismo, ortodoxo e
cristianismo.
A relacdo entre as religides de todo o mundo e o consumo de dlcool € uma questio debatida,
dado que muitas religides proibem o consumo de dlcool (Outreville (2021)). No estudo realizado
por Outreville (2021), é referida que a relag@o entre o consumo de vinho e a religido dominante do

pafs € estatisticamente significativa.
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2.4 Consideracoes finais

Os conceitos mencionados anteriormente, no presente capitulo, conferem suporte tedrico aos
capitulos seguintes. Mais especificamente, as metodologias abordadas na Seccdo 2.2.1, na qual
sdo expostas as metodologias adotadas na literatura, sustentam a metodologia adotada no Capitulo
4.

Por sua vez, na seccio 2.2 apresentam-se os métodos de previsdo, entre os quais os utilizados
na presente dissertacdo: a opinido de peritos (método qualitativo) e a regressdao multipla (método
quantitativo).

Por tltimo, na sec¢do 2.3 sdo expostos os determinantes que revelam para o estudo do volume

de vendas das marcas da Sogrape, utilizados nos capitulos seguintes.
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Capitulo 3

Processo atual de definicao das
orientacoes estratégicas

O presente capitulo visa caraterizar o processo de obtencdo dos KPIs adotados pela Sogrape
Vinhos, no momento anterior ao inicio do projeto. Deste modo, e para uma melhor compreen-
sdo dos capitulos seguintes, sdo introduzidos diferentes conceitos enquadrados no contexto da
Sogrape, nomeadamente, os conceitos de Business Units, marcas e cadeia de valor.

Devido a internacionalizacido da Sogrape, alguns termos e expressdes que o grupo utiliza sao

de origem inglesa, e neste sentido, na dissertacdo sdo mantidos na mesma lingua.

3.1 Contextualizacao

3.1.1 Business Units

Atualmente, a Sogrape apresenta onze unidades de negécio (BUs) divididas em cinco unidades
de producdo e seis unidades de distribuic@o espalhadas pelo mundo. Estas unidades de producio,
também denominadas como Brand Owners (BO), localizam-se em Portugal, Espanha, Nova Ze-
landia, Chile e Argentina. No que se refere as unidades de distribuicdo, ou Distribution Units
(DUs), estao presentes em mercados-chave, nomeadamente Portugal, Angola, China, EUA, Reino
Unido e Brasil. Nas tabelas 3.1 e 3.2, apresentam-se a denominacio das BUs da Sogrape, assim

como a respetiva ligag@o entre o nome e o pais onde opera.

Tabela 3.1: Apresentacio das Brand Owners

Nome da BO | Abreviatura da BO | Localizacao
Sogrape Vinhos SOG Portugal
Vifia Los Boldos VLB Chile

Framingham FRA Nova Zelandia

Bodegas LAN LAN Espanha
Finca Flichman FF Argentina
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Tabela 3.2: Apresentagdo das Distribution Units

Nome da DU Abreviatura da DU | Localizacao
Sogrape Distribui¢io SDT Portugal
EVATON EVA USA
Liberty Wines LwW Reino Unido
Vinus VIN Angola
Sogrape Asia Pacifico SAP Hong-Kong
Sogrape Brasil SBR Brasil

Em Portugal, a Sogrape possui duas unidades de negdcio sendo uma de producdo, a Sogrape

Vinhos, e uma de distribuicio, a Sogrape Distribuicao.

3.1.2 Marcas

Com o intuito de distinguir a Sogrape dos restantes concorrentes, é importante real¢ar as mar-
cas que esta detém. Neste sentido, e face a vasta quantidade de marcas que compde o portfdlio da

Sogrape, estas agrupam-se em trés classificagdes principais:

» Endorsed Brands: integram as marcas produzidas e pertencentes ao grupo Sogrape, iden-
tificadas na embalagem dos seus produtos, com o simbolo da Sogrape, como € o caso do

Mateus e da Casa Ferreirinha.

* Non-Endorsed Brands: marcas que, por razdes comerciais e taticas ndo sdo reconhecidas
como marcas Sogrape. No entanto, sdo produzidas pela Sogrape, contrariamente as agency

Brands, como é o caso da Espiral e da Terra Franca.

* Agency Brands: agrupam todas as marcas que ndo sdo produzidas pela Sogrape, mas que
sdo distribuidas pelas DUs. Neste sentido, estas marcas apenas compdem o portfolio destas

DUs, como € o caso da Jack Daniels e Gancia, no portefolio de SDT.

Das categorias descritas supra, a mais relevante para o estudo é a Endorsed Brands, por ser
a mais importante para as receitas da Sogrape. Nesta categoria, existem ainda subcategorias, que

aludem a forma como os produtos das diferentes marcas sdo produzidos, designadamente:

» Concept Wines: vinhos cujo objetivo € adequar-se as tendéncias e preferéncias especificas
de um determinado mercado ou tipo de consumidor. Um exemplo do referido anteriormente
€ o caso do Silk and Spice, criado para fazer face a tendéncia e procura de vinho doce no

mercado dos EUA, sendo maioritariamente comercializado nesta localizacgdo.

* Estate Wines: vinhos produzidos em quintas com adegas especificas e criados por enélogos.

Nesta subcategoria realizam-se duas distingdes relacionadas com a gama dos vinhos:

— Fine Wines: vinhos datados de qualidade superior.

— Premium wines: restantes vinhos da gama Estate.
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Adicionalmente, cada marca pode apresentar uma vasta variedade de produtos, que € diferen-
ciada pelo tipo de vinho, sendo enquadraveis nas categorias: Rosé, Branco, Tinto ou Fortificado.
Assim, e de forma a simplificar a nomenclatura e a organizagao através da uniformizacéo, a So-
grape criou trés hierarquias distintas, sendo a H1 a mais abrangente e a H3 a mais particular de
cada vinho. No que toca ao presente projeto, ndo se revela importante analisar ao nivel de H3. De
forma a exemplificar, a Tabela 3.3 sumariza o procedimento descrito anteriormente para uma das
marcas, 0 Mateus, na qual, conforme referido, foi excluido o nivel de H3, por simplicidade. Além

disso, apenas sdo apresentadas uma amostra das hierarquias da marca Mateus.

Tabela 3.3: Demonstracio das hierarquias utilizadas pela Sogrape para organizar os produtos

H1 H2 H3
Mateus Conjuntos Mateus Conjuntos
Mateus Rosé Original Mateus Original
Mateus Varietais Tempranillo Rosé
Mateus Varietais Mateus Varietais Aragonés Rosé
Mateus Varietais Tempranillo Nac Rosé
Mateus Mateus Espumante Rosé Bruto

Mateus Sparkling Rosé Mateus Espumante Rosé Meio Seco

Mateus Sparkling Branco | Mateus Espumante Branco Seco

Mateus Revival Mateus Revival Rosé
Mateus Dry Mateus Dry Rosé
Mateus Branco Mateus Branco

3.1.3 Cadeia de valor

A Sogrape concentra na sua atividade principal, a produgdo e comercializagdo de vinhos do
Porto, vinhos de mesa e aguardentes. Assim, a sua cadeia de valor revela-se complexa e extensa,
dado que o processo se inicia com a plantacdo das vinhas e termina com a comercializa¢do do
vinho resultante do processo produtivo. A Figura 3.1 permite assim constatar que a Sogrape esté

envolvida em todas as fases de produgao e distribuicdo dos seus vinhos.

: . Producdo/En Marketing e

Figura 3.1: Cadeia de valor da Sogrape

» ‘ Distribuicio

Todavia, conforme referido anteriormente, o foco deste estudo sdo as vendas e os fatores que
impactam as mesmas. Assim sendo, apenas as duas dltimas fases da cadeia de valor sdo relevantes
para o presente estudo.

A fase da cadeia de valor "marketing e vendas"é responsédvel por acompanhar todo o processo

relacionado com as marcas da Sogrape, e detém um papel crucial nas vendas finais. As equipas
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que a integram, definem as estratégias de marketing e vendas para todas as categorias de produ-
tos e mercados. N&o obstante, 0 montante a investir em cada marca e mercado, tem por base
o orcamento de vendas, definido no Plano anual que tem por base os inputs das diversas areas,
principalmente marketing e vendas € que por sua vez, tem como base orientadora as estratégias

apresentadas pelo departamento de Estratégia e Aceleracao.

Relativamente ao processo de distribuicao, a Sogrape Vinhos assenta no modelo de negdcio
B2B. De uma forma geral, os produtos fabricados pelos BOs, sdo posteriormente distribuidos pelos
restantes paises por distribuidores proprios (DUs) e/ou por distribuidores locais. Assim, as empre-
sas de distribui¢do, quer sejam ou nio pertencentes ao grupo Sogrape, sdo os principais clientes
da Sogrape Vinhos, conforme representado no processo de distribui¢do simplificado, presente na

Figura 3.2.

Como o nimero de pontos de venda off trade (retalho) é muito inferior ao nimero de pontos
de venda on trade (HORECA), €, ainda necessario neste ultimo caso, um intermedidrio entre os
distribuidores e os on trade market, geralmente um grossista. O referido processo constitui o
processo padrio de distribuicdo para a grande maioria dos mercados em que a Sogrape Vinhos

estd presente.

Pontos de venda off-trade

BO H Distribuidores

. Pontos de venda on-trade
Grossistas
(Horeca)

Figura 3.2: Processo de distribuicao

3.2 Processo atual de definicao dos KPIs

Conforme referido anteriormente, esta dissertacdo foi realizada de forma a complementar um
processo recorrente, realizado pela Sogrape. Deste modo, serd abordada uma breve explicacdo

deste processo, bem como a metodologia atual adotada para definir os KPIs.
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3.2.1 Explicacao do processo existente

Na Sogrape, este projeto apresenta relevancia acrescida devido a complexidade das operacdes
da empresa. Neste sentido, € realizado um processo extenso de avaliacdo, a cada trés anos, com
o intuito de identificar possiveis alteragdes de fatores que impactam as operagdes da empresa,
como, por exemplo, alteracdes de tendéncias de mercado ou instabilidade dos mesmos devido a
fatores externos. Nao obstante, todos os anos € realizada uma versao mais leve deste processo de
avaliacdo em que se avalia as métricas previstas. Tal como referido no Capitulo 1, este documento,
sendo elaborado em Junho, serve de base a todos os planos de operacdes da Sogrape, de forma a
possibilitar a tomada de decisdes por todos os departamentos.

De uma forma sucinta, o processo esté dividido em duas fases. Na primeira fase, mais estraté-
gica, s@o analisados os resultados do grupo, e, além disso, sdo revistas as estratégias para as marcas
e para os mercados e definidos os bet brands e bet markets, que irdo concentrar os investimentos
nos anos seguintes.

Por sua vez, a segunda fase, € mais quantitativa, sendo centrada na previsao de valores de ven-

das para os anos posteriores. Algumas das métricas presentes nesta segunda fase sdo as seguintes:

¢ Net Net Sales total,
¢ Net Net Sales Endorsed Brands;

e Net Net Sales Fine Wines.

E de salientar que as Net Net Sales (NNS) da Sogrape correspondem 2 soma das vendas brutas
da empresa, deduzindo as suas devolugdes e descontos concedidos. Adicionalmente, estas métri-
cas sdo também revistas com base na presente estratégia global da empresa. A Figura 1.1, que
consta no Capitulo 1, sustenta a afirmacdo, dado que um dos ramos de crescimento que consta na

drvore da figura, € relativa a Fine Wines.

3.2.2 Metodologia atual de definicao dos KPIs

Atualmente, o processo para a defini¢do das métricas previamente definidas é baseado em duas

fontes de informacao distintas:

¢ Dados histéricos relativos ao Full Year (FY) e ao Year To Date (YTD) das vendas da BU,

do mercado e da categoria pretendida;

* Business Plan (BP) realizado pelas BU’s, referentes ao ano corrente e aos anos posterio-
res. Adicionalmente, sdo igualmente relevantes as propostas do BP realizadas no ano em

questao.

Os dados histdricos relativos ao FY correspondem aos dados de vendas aplicados a um ano
especifico e os dados YTD sdo relativos ao periodo entre o inicio do ano e a data atual. E relevante

salientar que estes cdlculos sdo realizados em Junho, sendo assim importante recolher os dados,
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quer do FY, mas também do YTD, de modo a concluir sobre o ano corrente. Adicionalmente, cada
BU elabora, todos os anos, o Business Plan no qual prevé o valor das NNS que irdo ser obtidas
nos trés anos seguintes.

A metodologia utilizada em 2021 para a obtencdo dos valores de previsdo de vendas para os

anos posteriores, de 2022 a 2024, foi a seguinte:

1. Recolha dos dados referidos anteriormente;

2. Calculo do valor Last Estimate (LE) referente ao ano 2021;

3. Calculo do (Compound Annual Growth Rate (CAGR) entre LE»gy1 € 0 BP>y3;
4. Validagdo dos resultados;

5. Célculo da previsdo de vendas para os anos seguintes.

O termo Last Estimate(LE) representa a mais recente estimativa de desempenho financeiro
comunicada. Na primeira fase do processo, procedeu-se a recolha dos dados relativos as Net Net
Sales das BUs, das categorias de marcas, das bet brands e dos bet markets, para os anos de 2019 e
2020. De forma complementar, foram também compilados os valores provenientes dos Business
Plans.

Ja na segunda fase do processo, procedeu-se ao calculo do valor LE,y;;, através da férmula

infra:

BPyp; \ 1
FY200

LE»yp1 =YTDoy1 + (FYa020 — YTDooo) % | 1+ >

(3.1)
A equacdo anteriormente apresentada (3.1) contabiliza as NNS registadas até ao momento da
realizacdo deste cdlculo e adiciona as mesmas, uma previsao de vendas com base no que se ven-
deu no ano anterior e numa taxa de crescimento que se considera aceitdvel. No ano em estudo,
considerou-se que a taxa de crescimento a partir de Junho iria ser 50% inferior face a prevista
no ano anterior, uma vez que os fatores externos a empresa apontavam para este acontecimento.
Desta forma, da Equacéo (3.1), resulta um valor de previsdo de vendas ajustado referente ao ano
de 2021.

Na terceira fase do processo € calculado o CAGR, ou seja, a taxa de crescimento entre um

periodo incial, e um final, conforme se infere na aplica¢do da férmula infra:

3.2)

BPyy3 ) : |

CAGR = <
LE>p1

Da Equacio (3.2), resulta o crescimento previsto para os anos seguintes, considerando que
este vai permanecer constante.
Na fase 4 do processo é efetuada uma validacdo do valor obtido a partir da Equagao (3.2), com

base em experiéncia passada, na opinido de stakeholders e na proposta do BP do ano corrente.
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Por sua vez, na tltima fase do processo, sdao obtidas as previsdes para os valores das vendas,

representadas pelas equacgdes seguintes:

PVayan = LEyy1 * (1 £ Cagr(LE>pn1 — BUxy3)) (3.3)

PVayz = PVago * (1 £ Cagr(LE»p21 — BUx23)) (3.4)

PVaoo4 = PVagz * (1 £ Cagr(LE>o21 — BU023)) (3.5)
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Capitulo 4

Metodologia de selecao e analise das

variaveis

Com base nas metodologias descritas no Capitulo 2, é referida, nas sec¢des seguintes, a me-
todologia adotada para atingir os objetivos delineados. Deste modo, este capitulo esta dividido
em cinco sec¢des. A sec¢do 4.1 relativa a recolha e validagdo dos determinantes que impactam
as vendas, aborda a metodologia utilizada para a recolha dos determinantes, quer endégenos, quer
exogenos. Por sua vez, a sec¢do 4.2 aborda o periodo temporal da andlise e o impacto do reduzido
volume de dados disponiveis na metodologia adotada. A seccdo 4.3 descreve os pressupostos e
as etapas para a realizacdo do modelo escolhido. A seccio 4.4 apresenta as fontes de informagéo
utilizadas para as projecdes das varidveis independentes e os respetivos valores e, por dltimo, na
seccdo 4.5 sdo abordadas limitagdes referentes ao modelo utilizado.

Neste capitulo sao utilizados os métodos de previsdo de vendas enquadrados nos modelos

quantitativos (regressdo multipla) e qualitativos (opinido de peritos).

4.1 Determinantes enddgenos e exogenos

Conforme referido, inicialmente, utilizou-se o método qualitativo de previsao de vendas, apre-
sentado no Capitulo 2 quer para as varidveis endégenas (também designadas como varidveis inter-
nas que afetam a empresa), quer para as varidveis exogenas (isto é, variaveis externas, que afetam
a generalidade das empresas de vinho), e que consiste na obten¢do de informacao relevante para a
previsdo das vendas, através de pessoas experientes na drea em estudo.

Neste estudo, recorreu-se aos stakeholders da Sogrape, nas areas de vendas e mercados. Neste
sentido, esta técnica complementa as pesquisas e andlises realizadas para a obtencéo, tanto das va-
ridveis endégenas como das exdgenas, dado que os stakeholders apresentam maior conhecimento
sobre a situagdo atual da Sogrape e do setor de vinhos em Portugal.

Assim, a metodologia adotada nos dois tipos de varidveis € semelhante, distinguindo-se apenas
nas fontes de informacdo utilizadas para os estudos, para obter informacio acerca das varidveis.

No caso das varidveis endégenas, a informacao foi recolhida através dos stakeholders da empresa,
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relativamente aos processos de interesse para o projeto. Por sua vez, no caso das varidveis exdge-
nas além dos aludidos stakeholders, basearam-se em artigos e estudos sobre o setor dos vinhos ou
bebidas alcodlicas, conforme referido no Capitulo 2, na seccio 2.3.2 dos determinantes que impac-
tam as vendas. Deste modo, seguidamente analisa-se, separadamente, os determinantes exdgenos/

externos e endogenos/ internos.

4.1.1 Determinantes exogenos

Os determinantes descritos no Capitulo 2, que a literatura sugere que afetam o mercado das
bebidas alcodlicas e do vinho s@o as seguintes: (1) Turismo; (2) PIB; (3) Taxa de desemprego;
(4) Indice de corrupgio; (5) Preco do petréleo; (6) Rendimentos da populagio; (7) Religido; e (8)
E-commerce.

Aplicando as varidveis ao contexto de Portugal e da Sogrape, € de realcar que nem todas as
varidveis mencionadas supra, apresentam uma ligacao légica para o estudo. Sendo assim, excluiu-

se da andlise, as varidveis E-commerce, Indice de corrup¢do e Religido pelos motivos infra:

e E-commerce : Na andlise realizada no sido abordados meios de distribuicdo. Adicional-
mente, a Sogrape ainda ndo tem o canal Direct to consumer (D2C) muito desenvolvido, o

que realca a ndo relevancia desta varidvel para o modelo.

» Indice de corrupgdo: Esta varidvel foi removida do estudo por duas razdes, sendo a primeira
relacionada com a falta de informacao acerca deste indicador em Portugal. A segunda razdo
¢ relativa a baixa variacdo do indice de corrupcdo nos tultimos anos, sendo que pode ser
comprovada pela afirmagdo "Portugal ¢ um dos 26 paises da Europa Ocidental e Unido
Europeia abrangidos pelo relatério em que ndo se registaram evolucdes significativas na
dltima década e desde 2012 que regista variagdes anuais minimas."(internacional portugal
(2021)).

* Religido: A varidvel associada a religido foi excluida do estudo, uma vez que, em Portugal,
segundo dados do Instituto Nacional de Estatistica (INE), em 2011, cerca de 88% da po-
pulacdo portuguesa era catdlica (Migracdes (2014)). Adicionalmente, os praticantes desta
religido ndo apresentam restri¢des em relagdo ao consumo de dlcool, e, por isso conclui-se

que esta varidvel ndo apresenta relevancia para o estudo.

De forma a complementar a andlise das varidveis exogenas, conforme referido anteriormente,
a opinido de stakeholders foi considerada no estudo, e neste sentido, a Figura 4.1, sumariza as
varidveis exdgenas que, segundo os mesmos, impactam a Sogrape.

Pela comparacao da informacao contida na Figura 4.1 com a obtida anteriormente, concluiu-se
a necessidade de adicionar outra varidvel ao modelo de modo a inferir conclusdes acerca do poder
de compra da populacdo portuguesa. Segundo Susana Peralta (2021), apenas é possivel analisar
as variagdes no poder de compra dos consumidores, se ao saldrio auferido por estes, for removido
o efeito da inflacdo. Neste sentido, uma varidvel relacionada com a inflacio foi adicionada ao

modelo.
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Varidveis Defini¢cdo da varidvel Importéncia

As vendas e rentabilidade de algumas marcas sdo altamente

Atividade econdmica que compde o : N N e
conjunto de atividades realizadas pelas - impactados pelo turismo, sendo que quanto maior o nimero de
individuos durante as suas viagens e turistas, maior a alteragdo da mix on-trade e off-trade e maior a
estadias em lugares diferentes quantidade vendida em lojas mais turisticas. Nos supermercados, os

produtos cujas marcas sdo conhecidas a nivel internacional também
aumentam as suas vendas.

Capacidade dos portugueses adquirirem - Impacta na capacidade dos portugueses comprarem produtos que

bens e servigos com recurse a uma néo sejam de primeira necessidade.

determinada unidade monetaria

Figura 4.1: Informacdo referente as varidveis externas recolhida com base no conhecimento dos
stakeholders

Desta forma, foram consideradas na andlise, as varidveis: (1) Turismo; (2) PIB; (3) Taxa de
desemprego; (4) Preco do petréleo; (5) Rendimentos da populagdo; e (6) Inflacdo. Nao obstante,
delinearam-se indicadores para que as referidas varidveis fossem incluidas no modelo. Assim, para
cada varidvel mencionada anteriormente, estabelecem-se os indicadores utilizados e que melhor

descrevem a mesma, na Tabela 4.1.

Tabela 4.1: Indicadores externos utilizados no modelo

Variavel Indicador Unidades de medida
. Numero de chegadas de turistas a Portugal Milhdes (M)
Turismo = :
Despesa média por turista Euros (€)
Taxa de crescimento do PIB Percentagem (%)
PIB . ——
PIB per capita a precos constantes Milhdes (M)
Rendimentos populacionais Saldrio médio bruto Euros (€)
pop Salario minimo bruto Euros (€)
Preco do petréleo Preco do petréleo brent por barril Euros (€)
Taxa de desemprego Taxa de desemprego Percentagem (%)
Taxa de inflacdo Indice harmonizado de pregos Percentagem (%)

Relativamente ao turismo, utilizaram-se dois indicadores, um para contabilizar o nimero de
entradas de turistas em Portugal, e outro relativo a0 montante que os turistas gastam em Portugal,
a despesa média didria por turista.

Por sua vez, e tendo por base a literatura analisada, selecionaram-se os indicadores taxa de
crescimento do PIB e PIB per capita para representar a varidvel PIB. O primeiro mede a estabili-
dade de um pais, e o segundo indicador mede a riqueza do mesmo.

Para os rendimentos da populagdo optou-se por dois indicadores relativos ao saldrio que os
portugueses auferem: o saldrio minimo e o médio.

De forma a medir a inflagdo em Portugal, recorreu-se ao indice harmonizado de precos, que,
segundo o Banco Central Europeu, € o indicador utilizado para medir a inflacdo na zona Euro
(Europeu (2022)).

Relativamente ao preco do petrdleo, utilizou-se o petréleo brent, visto que é uma referéncia

em cerca de dois tercos das transacdes mundiais de petréleo (BPstat (2020)).
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Para analisar a taxa de desemprego, foi apenas utilizado o indicador correspondente a varidvel
em estudo.

4.1.2 Determinantes endégenos

A opinido dos stakeholders foi a fonte de informacao mais relevante para a obtencao de varid-
veis internas. Sendo assim, a Figura 4.2 representa, de forma simplificada, as varidveis endégenas

que explicam as vendas da Sogrape.

Varidveis Definigdo da varidvel Importéncia

Um vinho com promogie, vende mais que um vinho com um preco
equivalente, ou com um prego inferior sem estar em promocio. Além
deo mais, marcas que tém investimentos de comunicacio fortes
tendem a ter rota¢des superiores no ponto de venda.

Dinheiro investido na criacio de valor para
a marca ou ajuda em descontos pontuais de
preco ao consumidor

Quante maior a qualidade dos vinhos, mais sio distinguidos pela
imprensa. Os vinhos reconhecidos e que tenham boas qualificaces
sdo vinhos com maior propensio para serem consumidos e
vendidos.

Considera a qualidade dos distribuidores
e dos pontos de vendas

Aproximadamente 80% da populacdo portuguesa consome vinhos
com um preco médio inferior a 2 euros, sendo que a Sogrape ndo
vende neste setor. Quanto mais barato for o produto, maior o
volume de vendas.

Preco médio dos produtos nas prateleiras

Considera a qualidade e quantidade dos
distribuidores e pontos de vendas.

Se as marcas da Sogrape estiverem representadas em mais lojas, ha
maior probabilidade das vendas aumentarem e menos probabilidade
de substituicio de produtos .

Perceber se a opinido dos consumidores face as marcas estad de

Reconhecimento e percecdo das marcas S 5
: acordo com a visdo que a Sogrape quer passar da marca em questio.

pertencentes a Segrape pelos
consumidores

11111

Figura 4.2: Informacao referente as varidveis internas com base no conhecimento dos stakeholders

Conclui-se que as varidveis enddgenas relevantes para a anélise sdo o Advertising Promotion,
a qualidade dos vinhos, o pregco médio do produto, a qualidade do Route to market e o reconheci-
mento das marcas.

Posteriormente analisaram-se os dados disponiveis nas bases de dados e documentos disponi-
veis da Sogrape, de forma identificarem-se os indicadores mais relevantes para explicar a impor-
tancia das varidveis.

Relativamente a varidvel qualidade dos vinhos, optou-se por um indicador que representa o
nimero de prémios que as marcas da Sogrape receberam. Este indicador € principalmente util
para os vinhos da categoria EF, pela elevada qualidade que os representa.

Por sua vez, a variavel Advertising Promotion, € muito relevante para as vendas da Sogrape.
O indicador utilizado para a mesma foi o peso do montante investido numa marca, em Portugal,
nas vendas totais.

Relativamente ao reconhecimento dos produtos, consideraram-se dois indicadores distintos:
um que mede a percentagem de pessoas que ja ouviu falar da marca, isto €, a percentagem de
awareness, € outro relativo a percentagem de pessoas que considera comprar as marcas, ou seja, a
percentagem de consideragdo.

Relativamente a variavel route to market, inicialmente, seria baseada na cobertura de distri-

buicdo dos produtos Sogrape. No entanto, esta informacdo ndo se encontrava disponivel e , por
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isso, recorreu-se ao indicador quantitativo representado nos relatdrios Nielsen, que se baseia na
distribuicdo numérica, em percentagem, de lojas que vendem as marcas sobre o universo total das
lojas estudados pela NielsenlQ.

O preco médio do produto avaliou-se também com indicadores que constam nos relatérios da
Nielsen, designadamente o preco médio da marca, o preco médio da marca face ao preco do setor
e o preco médio do setor.

Os indicadores discutidos anteriormente apresentam-se na Tabela 4.2, em que s@o apresentadas

as varidveis endégenas e respetivos indicadores utilizados no modelo.

Tabela 4.2: Indicadores internos utilizados no modelo

Variavel Indicador Unidades de medida
Qualidade do Route to market Cobertura de distribui¢do Percentagem (%)
Advertising and Promotion (A&P) Peso do A&P nas vendas Percentagem (%)
Preco médio da marca Euros (€)

Preco médio da marca
face ao preco do setor
Preco médio do setor onde

Percentagem (%)
Preco médio do produto

.. . Euros (€)
a marca esta inserida
Reconhecimento da marca Percentagem de ch.lreneSf Percentagem (%)
Percentagem de consideracdo Percentagem (%)
Qualidade dos vinhos Indice de qualidade dos vinhos Percentagem (%)

4.2 Periodo temporal da analise

Ap6s recolhidos todos os dados mencionados anteriormente, procedeu-se a andlise dos mes-
mos, de forma, a definir o melhor método, conforme referido no Capitulo 2. Sendo assim, os
dados recolhidos para os anos de 2020 e de 2021, ndo foram considerados no modelo, devido a
irregularidade dos mesmos, no sentido que foram anos atipicos devido a pandemia coronavirus. A
existéncia destes outliers no modelo implica, geralmente, més interpretacdes dos resultados dos
testes estatisticos aplicados as amostras.

A Figura 4.3 apresenta os dados disponiveis dos indicadores selecionados anteriormente e

permite retirar duas conclusdes relativamente ao método a utilizar:

* O objetivo inicial era analisar as varidveis que impactam as Net Net Sales, conforme referido
no Capitulo 3. No entanto, visto que os dados entre os anos 2010 a 2016 néo sdo compara-
veis com os dados relativos aos anos 2016 a 2019, optou-se por analisar o volume de vendas,
sendo possivel realizar uma anélise, com esta varidvel, no intervalo de anos 2010 a 2019.
Por conseguinte, a varidvel dependente foi, entdao, o volume de vendas que corresponde ao

volume de caixas de 9L e 12 garrafas.

* Face ao volume de dados disponiveis, € invidvel a realiza¢do de uma andlise simultinea com

as variaveis internas e externas no modelo.
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* Devido ao elevado nimero de varidveis, face ao nimero de dados nao foi realizada a andlise
das varidveis internas, dado que apenas era possivel realizar a mesma, no periodo de 2016
a 2018. Adicionalmente, nem todas as marcas apresentavam os dados relativos aos indica-

dores em andlise, para o periodo de 2016 a 2018, entdo optou-se por excluir as mesmas do

estudo.

Variavel Indicador
Cobertura de distribuigao A A
Prego médio da marca . .
Prego médio do setor A A

Internas Indice de qualidade - - - - - - . .
Montante investido em A&P A A A A A A . . . . . .
Brand Awareness - - - - - - . .
Volume de vendas . . . . . . . . . . . .
Net Net Sales A A A A A A . o . . . .
Crescimento do PIB . . . . . . . . . . . .
Taxa de desemprego . . . . . . . . . . . .
Despesa média por turista . B . . . . . . . . o .
Numero de turistas nacionais . . . . . . . . . . . .

Externas Prego do petréleo . . . . . . . . . . . .
PIB per capita . . . . . . . . . . . .
Indice harmonizado de pregos . . . . . . . . . . . 0
Ganho médio mensal . . . . . . . . . . . .
Saldrio minimo . . . . . . . . . . . .

Legenda:

® Dados disponiveis
A Dados no comparaveis
Dados disponiveis apenas para algumas marcas
- Dados inexistentes
® Nio considerados no estudo

Figura 4.3: Periodo temporal em que os dados estdo disponiveis

4.3 Analise das variaveis

Por forma a avaliar o efeito das varidveis explicativas selecionadas na varidvel explicada, para
o periodo compreendido entre 2010 e 2019 para as varidveis exdgenas e entre 2016 a 2019 para
as enddgenas, foram utilizados os métodos de andlises de regressdo. Esta tipologia de andlise, é o
método mais importante utilizado na econometria, visto que permite inferir a relagdo e o impacto
que uma varidvel dependente tem sobre outra independente, por um modelo matemdtico. Na

presente sec¢do, € inicialmente definida a marca a qual o estudo incide.

E de realgar que apenas se ird analisar a modelagcdo de uma marca, visto que a metodologia

adotada é semelhante para todas as marcas e para a andlise com varidveis internas e externas.
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4.3.1 Definicao das marcas a estudar

Um dos objetivos do estudo € obter a previsdo de vendas para as categorias das marcas Con-
cept Wines, Estate Premium Wines e Estate Fine Wines. Deste modo, a abordagem bottom up,
mencionada no Capitulo 2, foi utilizada, sendo que permite obter as previsdes de vendas das cate-
gorias das marcas, tendo por base o estudo das distintas marcas que compdem a categoria (Tabelas
4.3,4.4¢e4)5).

A Sogrape apresenta um vasto portefélio de marcas, contabilizando, atualmente, mais de 30
marcas. Devido a impossibilidade de estudar todas as marcas, optou-se por realizar a regra de
pareto que se baseia na possibilidade de inferir conclusdes acerca das vendas de100% da popu-
lacdo, com base na andlise de uma amostra de 80% das vendas da populacdo. Assim, a Tabelas
4.3, 4.4 e 4.5 apresentam as marcas que, em 2021, representavam 80% ou mais da categoria a que

pertencem.

Tabela 4.3: Marcas pertencentes a categoria Concept Wines que vao ser utilizadas no modelo

Categoria Marca H2
Mateus Rosé Original
Gazela Vinho Verde Branco
. Gazela - 2
Concept Wines Gazela Vinho Verde Rosé
Offley Classic
Offley Offley Aged Tawnies

Tabela 4.4: Marcas pertencentes a categoria Estate Premium Wines que vao ser utilizadas no
modelo

Categoria Marca H2
Papa Figos
Casa Ferreirinha Planalto
Esteva

Estate Premium Wines . - -
Porto Ferreira Porto Ferreira Classic

Trinca Bolotas
Sossego

Herdade do Peso

Tabela 4.5: Marcas pertencentes a categoria Estate Fine Wines que vao ser utilizadas no modelo

Categoria Marca H2
Casa Ferreirinha
Casa Ferreirinha Icone
D. Anténia Reserva
Porto Ferreira D. Anténia Aged Tawnies
Porto Ferreira LBV
Quinta dos Carvalhais Quinta dos Carvalhais

Casa Ferreirinha

Estate Fine Wines
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Para o estudo das varidveis externas, foi realizada uma andlise ao nivel da hierarquia 1. Por sua
vez, o estudo das varidveis internas foi realizado ao nivel de hierarquia 2, uma vez que os dados
dos indicadores a utilizar no estudo sio organizados neste nivel.

Nesta dissertacdo, apenas é mostrada a metodologia adotada aplicada a marca Mateus, sendo

a mesma aplicada por analogia as restantes marcas que constam nas tabelas acima.

4.3.2 Analise Preliminar

O método de anélise é o de regressao miltipla, sendo o objetivo obter uma equacio que re-
laciona a varidvel dependente, o volume de vendas de Mateus, com as varidveis independentes
(varidveis exdgenas ou enddgenas). Desta forma, inicialmente foi necessario verificar dois pres-

supostos, a linearidade e a multicolinearidade.

Linearidade

O primeiro pressuposto a ser validado € a linearidade entre as varidveis independentes e a
variavel dependente. Neste sentido, foi realizada uma anélise grafica que permite antever e, ainda
que de uma forma preliminar, entender melhor as relagdes entre as varidveis.

Nas Figuras A.1 e A.2 do anexo A apresenta-se a estimativa de uma reta que estabelece a
relacdo entre a varidvel dependente, volume de vendas de Mateus, e as varidveis independentes
em andlise para as varidveis exdgenas. Os graficos para os indicadores salario minimo, PIB per
capita, ndmero de turistas, ganho médio, taxa de crescimento do PIB e despesa média didria por
turista, apresentam retas com declive positivo, que sugerem que o aumento dos valores destes,
conduz, também ao aumento das vendas de Mateus. Por oposi¢do, o preco do petréleo, o indice
harmonizado de pregos e a taxa de desemprego apresentam um declive negativo, o que sugere que
o aumento dos valores destes indicadores, leva a uma diminuicio do volume de vendas de Mateus.

Com base nos graficos das Figuras A.1 e A.2 do anexo A, conclui-se que os indicadores indice
harmonizado de precos e ganho médio ndo apresentam uma relacido de linearidade, sendo assim

excluidos deste modelo.

Multicolinearidade

O segundo pressuposto a verificar € a inexisténcia de multicolinearidade entre as varidveis
independentes, dado que a presenga de multicolinearidade num modelo afeta as estimativas de
minimos quadrados dos coeficientes da regressdo. Tal como descrito no Capitulo 2, existem duas
técnicas para verificar este pressuposto: (1) Matriz de correlagdo, representada na Figura 4.4; e (2)
VIFs das varidveis em estudo, representados na Figura 4.5. E de realcar, que estes valores foram
obtidos a partir do método "enter"do software utilizado, SPSS, que impde que todas as varidveis
em estudo, sejam utilizadas no modelo.

Primeiramente, a andlise da tabela de correlagdes, representada na Figura 4.7, permite inferir
que, na sua maioria, os valores de correlacdo entre as varidveis sdo elevados. Segundo a litera-
tura presente no capitulo 2, valores préximos do valor absoluto de 1, apresentam uma correlacdo

elevada. O ponto maximo utilizado por varios estudos a partir do qual a multicolinearidade causa
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DespesaMedi
Volume_Vend Taxa_Desem TaxaCrescim aDiaria_Turis Salario_mini Pib_per_capit Preco_Petrol
as p N_Turistas ento_PIB ta mo a eo

Correlagdo de Pearson  Volume_Vendas 1,000 -,792 944 829 834 877 784 -733

Taxa_Desemprego -, 792 1,000 - 774 -,808 -941 -,855 -971 623

N_Turistas 944 - 774 1,000 754 875 953 817 -606

TaxaCrescimento_PIB 829 -.808 754 1,000 181 664 715 -832

DespesaMediaDiaria_Tu 834 -941 875 781 1,000 921 954 -531
rista

Salario_minimo 877 -.855 853 664 921 1,000 925 -,498

Pib_per_capita 784 - 971 817 715 954 925 1,000 -,502

Preco_Petroleo -733 623 -,606 -,832 -531 -,498 -,502 1,000

Figura 4.4: Matriz de correlagdes para a varidvel dependente Volume de Mateus

Taxa_Desemprego 105,952
N_Turistas 263,628
TaxaCrescimento_PIB 35,274

DespesaMediaDiaria_Tu 26,822
rista

Salario_minimo 531,016
Pib_per_capita 349 673
Preco_Petroleo 7115

Figura 4.5: VIFs das varidveis independentes

constrangimentos no modelo, € 0.7. Sendo assim, conclui-se que existe multicolinearidade entre
as varidveis do modelo.

Seguidamente, outra forma utilizada para diagnosticar a multicolinearidade num modelo é
a utilizacdo do VIF, queé calculado para cada varidvel independente, através do racio entre a
variancia global do modelo e a varidncia de um modelo que inclui apenas essa Unica varidvel
independente. Um VIF elevado indica que a varidvel independente associada é altamente colinear
com as outras varidveis do modelo. Na literatura, hd contradi¢des relativas ao limite a considerar
para se observar multicolinearidade. No entanto, para o presente estudo, considerou-se o valor 10
como referéncia, sendo que para valores superiores a 10, existe multicolinearidade. Pela figura
4.8, conclui-se que o nivel de correlagcdo entre as varidveis é muito elevado.

Neste sentido, as duas técnicas utilizadas permitem inferir a existéncia do problema de multi-
colinearidade. Deste modo, utilizaram-se dois modelos distintos de forma a resolver o problema
de multicolinearidade e comparar os resultados dos dois métodos, Ridge Regression e eliminacdo
de variaveis.

O modelo Ridge Regression permite estimar os coeficientes dos modelos de regressao multipla
em cendrios onde as varidveis linearmente independentes estdo altamente correlacionadas. Este
método é, utilizado, habitualmente, para a previsao e consiste na realizacdo de uma cross valida-
tion entre um conjunto de dados de treino e outro de teste. Face a amostra reduzida de dados em
comparagio com o nimero de varidveis em andlise, realizou-se apenas uma andlise ao conjunto
de dados de treino, no periodo temporal de 2010 a 2019. Para este método foi utilizado o soft-
ware Rstudio e ndo foram consideradas as varidveis que foram previamente eliminadas, devido ao

pressuposto anterior. O resultado deste modelo é apresentado infra na Equacao (4.1).
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VolumeVendas = 35.42 -0.51 * TaxaDesemprego + 3.41 * NumeroTuristas + 2.99 * TaxaCres-
cimentoPIB + 0.81 * DespesaMediaDiaria + 0.24 * SalarioMinimo - 0.50 * PrecoPetroleo + 2.12
* PIBpercapita
4.1)

Relativamente ao modelo eliminacdo de varidveis recorreu-se a uma metodologia iterativa,
em que, em cada iteracdo, o indicador cujo VIF apresentava um valor superior era removido do
modelo, até todos os coeficientes serem inferiores a 10. Posto isto, a Figura A.3 do Anexo A,
apresenta os valores obtidos nas iteracdes realizadas e os indicadores eliminados, sendo ordenados,
respetivamente, por saldrio minimo, taxa de desemprego e despesa gasta por turista. Da dltima
iteracdo restaram, assim, as varidveis o nimero de turistas, a taxa de crescimento do PIB, o PIB per
capita e o preco do petréleo. Uma vez que o problema da multicolinearidade foi resolvido, todos
os VIFs sdo inferiores a 10, recorreu-se a ferramenta Stepwise do SPSS, utilizada para a selecio
das variaveis mais significativas do modelo. A equacgao resultante deste método é apresentada pela

equagao (4.2).

VolumeVendas = 157.51 4 9.79 * NumeroTuristas — 0.74 x PrecoPetroleo 4.2)

4.4 Validacao do modelo

Por forma a validar o modelo utilizado anteriormente, eliminacio das varidveis, realizaram-se
trés testes de inferéncia estatistica: (1) a autocorrelagdo dos residuos; (2) a heterocedasticidade

dos erros; e (3) a distribui¢cdo normal dos residuos.

4.4.1 Autocorrelacao dos residuos

Relativamente ao teste de inferéncia estatistica autocorrelagdo dos residuos, foi realizado o
Teste de Durbin Watson, fornecido pelo software utilizado, SPSS. Este teste estatistico consiste na
avaliacdo da autocorrelacdo de residuos num modelo de regressdo linear. Este valor varia de 0 a 4

sendo que:

* Valores pertencentes ao intervalo de 0 a 2, apresentam uma autocorrelagio negativa.
* Valores préximos a 2 indicam a inexisténcia de autocorrelacdo na amostra.

* Valores pertencentes ao intervalo de 2 a 4, apresentam uma autocorrelag@o positiva.

O valor obtido neste teste foi de 2,3 e assim considerou-se que o pressuposto se verificava e

que os dados apresentam uma autocorrelacao negativa.
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4.4.2 Heterocedasticidade

A homocedasticidade € importante para o método da regressdo multipla e indica que a varian-
cia dos erros € constante em todos os valores da varidvel independente. Se esta ndo se verificar,
estd-se perante um problema de heterocedasticidade (Statistics (2019)). Esta hipdtese pode ser

verificada através da andlise de um gréfico de residuos, representado na Figura 4.6.

60000
30000
00000 °

- 30000 -

Residuos padronnizados

-60000 ° °

-1,50000 -1,00000 -50000 100000 50000 1,00000 1,50000

Valor previsto padronizado

Figura 4.6: Gréafico que representa a homocedasticidade do modelo

Existe homocedasticidade se os pontos de distribuicdo das varidveis, ndo apresentarem ne-
nhum padrdo e se forem aproximadamente distribuidos. Na Figura 4.6, através da observagao do
resultado obtido, é possivel observar a auséncia de padrdes nos valores, concluindo desta forma, a

existéncia de homocedastecidade, e neste sentido a, auséncia de heterocedasticidade.

4.4.3 Distribuicao normal dos residuos

Tal como nos testes anteriores, a verificagao deste principio é confirmada graficamente, sendo
para este caso, utilizados dois graficos distintos. O primeiro referente ao histograma representado

na Figura 4.7 e o segundo relativo ao Normal P-P Plot, representado na Figura 4.8.

Frequéncia

2 -1 0 1 2

Regresséo Residuos padronizados

Figura 4.7: Histograma da normalidade dos residuos
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Pela andlise do histograma acima, € correto assumir que os residuos padronizados apresentam
uma distribui¢do normal. No entanto, os histogramas podem ser enganadores, uma vez que a
sua aparéncia pode depender na maioria da selecdo da largura correta da barra. Por isso, para
verificar a veracidade do histograma, utilizou-se o grafico de probabilidade normal (Normal P-

Plots), representado na Figura 4.8.

Prob. cumulativa esperada

00 02 04 06 038 10

Prob. cumulativa observada

Figura 4.8: Gréfico P-P plot para a normalizacio de residuos

A andlise deste grafico pretende verificar se os pontos representados estdo alinhados ao longo
da linha diagonal. Além disso, apenas é necessdrio que os residuos apresentem uma distribui¢do
que seja aproximadamente normal, uma vez que a andlise de regressdo € bastante robusta a desvios
da normalidade. Posto isto, conclui-se a partir da andlise dos dois grificos que os residuos sdo

normalmente distribuidos.

4.5 Projecoes das variaveis independentes

Para conseguir alcangar o objetivo de previsdo de vendas, obtiveram-se as projecdes das va-
ridveis em estudo. Para as varidveis internas ndo se consegue arbitrar os valores com confianga,
e neste sentido o estudo centra-se na previsdo de vendas apenas para as varidveis externas. As-
sim, na Figura 4.9, encontra-se a fonte das varidveis externas e o método como foram obtidas as

projecoes.

De realcar que algumas projecdes poderdo estar muito aquém da realidade, no entanto, todas

foram obtidas a partir de documentos oficiais do governo ou de websites reconhecidos.
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Fonte da projecio de indicadores Método de obtengio dos indicadores (se aplicavel)

Valor obtido até 2024 sendo que se considerou que o ano de

Crescimento do FIB Banco de Portugal 2095 seria igual ao de 2024

O PIB per capita em Portugal deve subir entre 2019 e 2026,
PIB per capita FMI / World Economic 10,7% em termos acumulados, previsdes antes da pandemia.
No entanto ele desceu em 2020 e 2021

Considerou-se o crescimento dos tiltimos 5 anos ao tltimo valor

Despesa meédia por turista Dados historicos i =% 3
2 Lo registado e utilizou-se essa taxa de crescimento

Prevé-se que em 2022 o mimero de turistas seja 30% inferior aos
N2 de turistas Turismo na Europa niveis pré-pandemia, e que o turismo ndo va ultrapassar os
niveis pré-pandemia antes de 2025

Valor obtido até 2024 sendo que se considerou que o ano de

Taxa de desemprego Banco de Portugal 2025 seria igual ao de 2024

Noticia do governo prevé que em 2022 o preco médio do barril
Preco do petréleo Noticias do governo seja de 104 dolares, em 2023 seja de 77 euros e como ndo ha
previsdes para os restantes anos, considerou-se os 77 euros

Indice de pregos ao Valor obtido até 2024 sendo que se considerou que o ano de

Banco de Portugal

consumidor 2025 seria igual ao de 2024
Salario médio mensal Previsdo do orcamento de estado sltmesr ke e e sa_lamos i n:
e orcamento de estado, para o aumento salarial aumentar 20%.
I S ey Previsio do orcamento de estado Valores obtidos a partir da projegdo dos salarios médios no

orcamento de estado, para o aumento salarial aumentar 20%.

Figura 4.9: Quadro resumo da forma como as projecdes das varidveis independentes foram obtidas

4.6 Limitacoes
Nesta sec¢do irdo ser abordadas limitagdes da metodologia adotada, a saber:

* A mesma amostra de dados serviu de treino e de teste, e, por isso, ndo existem evidéncias es-
tatisticas que suportam os valores de previsao porque ndo se realizou uma cross-validation,

devido a reduzida dimensdo da amostra.
¢ Nio foi considerada a fase de vida da marca em estudo.

* O modelo foi realizado através da utilizacdo dos anos em que Portugal vivia um periodo
de estabilidade. Desde 2020 que o mundo, inclusive Portugal, enfrenta eventos disruptivos
tal como a pandemia coronavirus, a guerra na Ucrania, que impactam fortemente os fatores
macroecondmicos estudados (inflacdo, precos do petréleo). Adicionalmente, nestes dois
ultimos anos, 2020 e 2021, os habitos da populacdo mudaram e surgiram tendéncias que

podem p6r em causa os modelos criados com base na informacdo anterior (2010 a 2019).

* Este estudo, foi realizado apenas com varidveis externas, devido a disponibilidade de dados,

o que implica que a performance interna da Sogrape nio afeta as previsodes realizadas.
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Capitulo 5

Resultados

Este capitulo visa apresentar os resultados da aplicacdo da metodologia descrita para a ob-
tencdo do volume de vendas da Sogrape. E de realcar que, ao longo do projeto, o método foi
continuamente validado internamente pela equipa de Estratégia.

Este projeto apresenta dois grandes objetivos, sendo o primeiro a identificacdo das varidveis
que mais impactam as marcas da Sogrape e o segundo relativo ao valor quantitativo destas vendas.
No entanto, como os dados das vendas das distintas marcas estudadas sdo confidenciais, apenas é
possivel realizar uma andlise as tendéncias das projecdes obtidas.

Durante este projeto, concluiu-se que a metodologia adotada nao era aplicavel a andlise das
variaveis internas, devido ao nimero reduzido de dados face ao nimero de variaveis em estudo.
Posto isto, nesta sec¢do apenas serdo abordadas as conclusdes relativas ao estudo das varidveis

externas.

5.1 Determinantes que impactam o volume de vendas da Sogrape

Os resultados da estimag@o da equagdo, referentes ao método da eliminacdo das varidveis,
descrito anteriormente apresentam-se na Figura B.1 do anexo B. E possivel retirar conclusoes
acerca do mesmo, visto que os pressupostos foram validados e a avaliacdo dos residuos também.

A estimag@o apresenta resultados estatisticamente significativos, sendo o p-value referente ao
modelo inferior a 0,001. Isto significa que o conjunto das varidveis que o modelo obteve, nimero
de turistas e preco do petréleo, s@o suficientes para explicar o volume de vendas de Mateus. O
R-quadrado ajustado obtido é de 0,92, sendo possivel inferir que o modelo obtido é um bom fit
para os dados em andlise, dado que a proporcdo de varidncia da varidvel dependente que pode
explicada pelas varidveis independentes selecionadas, € de 92%.

Relativamente ao teste de significincia individual, os p-values foram, respetivamente, para
o nimero de turistas e para o preco do petréleo, inferiores a 0,001 e 0,03. Ambos os valores
sdo inferiores a 0,05 e por conseguinte, sdo ambos estatisticamente significativos para o modelo,
sendo o indicador ndmero de turista a varidvel mais significativa. Complementarmente e para a

verificacdo destas conclusdes foi realizada uma andlise de sensibilidade, em que foram analisados
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os impactos que do aumento de 5% e 10% das varidveis independentes, na varidvel dependente.
Assim, na Figura 5.1, conclui-se que a varidvel que apresenta maior impacto para as vendas de
Mateus € o nimero de turistas, sendo que um aumento de 5% nesta varidvel representa um aumento
de, aproximadamente, 2% no volume de vendas de Mateus, em Portugal.

Os coeficientes das varidveis expressam a magnitude da influéncia de cada varidvel indepen-
dente, na varidvel dependente. Por sua vez, os sinais permitem perceber o sentido da relacdo entre
cada varidvel independente e a varidvel dependente. O nimero de turistas impacta positivamente
as vendas de Mateus e o aumento do preco do petrdleo apresenta um impacto negativo no volume

de vendas de Mateus.

Andlise de sensibilidade
5,00%
4,00%
3,00%

2,00% P
®  Numero de turistas
1,00%
Prego do petréleo
0,00 @
-15% -10% 5% -l-fi.l'.');é 0% 59 10% 159 e Linear (Nimero de turistas)
Linear (Preco do petréleo)

L 2,00%

-3,00%
-4,00%

-5,00%

Figura 5.1: Andlise de sensibilidade realizada para a marca Mateus

Em relacdo as restantes marcas que compdem o portefélio da Sogrape, tal como referido an-
teriormente, estas também foram uma parte relevante no estudo. Além do Mateus, a metodologia
descrita no Capitulo 4 foi utilizada para mais oito marcas, exemplificadas também no Capitulo 4.
Os resultados das estimagdes das equacdes para as restantes marcas encontram-se na Figura B.2
do Anexo B.

Por fim, foi realizada uma comparacio das varidveis que impactam as diferentes marcas, na
Figura 5.2, onde apenas foi considerado o impacto das varidveis exégenas nas diferentes marcas
que representam as categorias.

Dos resultados, retiram-se as conclusdes relevantes para o estudo das marcas da Sogrape,

indicadas infra:

* A variavel salario médio € uma varidvel bastante importante para o volume de vendas da
Sogrape, sendo que se o saldrio médio aumentar, é espectdvel que o nimero de vendas da

Sogrape aumente, mais especificamente, para os Estate Premium e Estate Wine.

* A marca Gazela € a tnica onde o saldrio minimo é uma varidvel estatisticamente significa-
tiva. Aliado ao impacto da inflacdo (representada pelo indicador indice de precos) pode-se
concluir que Gazela € uma marca que afeta a populacdo com menos recursos financeiros.

Este resultado corrobora a visio delineada para as marcas.
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Concept Wines Estate Premium Wines Estate Fine Wines
Casa Porto  Herdade Casa Porto  Quinta dos
Mateus Gazela Offley Ferreirinha  Ferreira do peso Ferreirinha Ferreira Carvalhais

Crescimento do PIB

Taxa de desemprego @

Despesa por turista @
Ne de turistas @

Preco do petrdleo

Indice de precos @

Salério médio

Salario minimo

PIB per capita @

Legenda:

e  -Relevante E:j Diretamente proporcional
ee ->Relevante )
ees->>Relevante e Inversamente proporcional

Figura 5.2: Quadro resumo que identifica as varidveis relevantes para cada marca

* O aumento do preco do petréleo impacta negativamente o volume de vendas de trés marcas
em andlise, Mateus (CW), Casa Ferreirinha (EP) e Quinta dos Carvalhais (EF) e positiva-

mente a venda da marca Porto Ferreira (EF).

* A marca Offley, apenas apresenta resultados estatisticamente significativos no PIB per ca-
pita, sendo que quanto maior o valor deste indicador, menor o volume de vendas desta
marca. Conclui-seque quanto mais rico for o pais, menos Offley se vende, e pode-se inferir

que € devido ao consumo de vinhos do Porto de maior qualidade.

5.2 Previsao do volume de vendas das marcas da Sogrape

Relativamente ao segundo objetivo, previsdo de vendas, utilizaram-se as equacdes obtidas,
tanto pelo modelo de Ridge Regression, como pelo modelo do stepwise e comparou-se a informa-
¢do proveniente dos mesmos. Visto que os dados do volume de vendas sdo confidenciais, apenas
foi possivel demonstrar as tendéncias do volume de vendas, sem apresentar os respetivos valores.
Nos gréficos representados na Figura 5.3, 5.4 € 5.5, apresentam-se entdo, as previsdes tendo por
base os dois modelos mencionados anteriormente, para os Concept wines, os Estate Premium
Wines e os Estate Fine Wines, respetivamente. O modelo A, diz respeito ao modelo obtido pela
eliminacdo das varidveis e uso da ferramenta de stepwise, €, 0 modelo B refere-se ao modelo
obtido através da equacdo obtido a partir do modelo de Ridge Regression.

Da Figura 5.3 pode-se retirar as seguintes conclusdes:
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* Ambos os modelos preveem que o volume de vendas de Mateus vai aumentar, caso as res-
tantes varidveis internas permanecam constantes. Os valores do modelo B parecem mais
coerentes que os valores do modelo A, mas ambos apresentam uma taxa de crescimento

semelhante.

¢ As vendas, aumentam em 2022, e diminuem em 2023 em ambos os modelos. Uma das
razdes que justifica este aumento em 2022 é o aumento previsto do indice de precos (em

2022 aumenta de 0,9 para 5,9, e depois mantém-se relativamente estavel em 2 ).

* Para as vendas de Offley, ambos os modelos preveem que em 2022 e 2023 as vendas vao

aumentar, sendo que depois estd previsto um decréscimo/estabilizacao.

Evolugio do volume de vendas de Mateus

(] - = Valores Reais

e e # Pmjegiies Moddo A

® Pmjecies modeloB

Evolugio do volume de Gazela

HE * Valoms Reais
.
* Previsio Modelo A
* Previsio moddo B

2005 2010 2015 2020 05 2030 2005 2010 2015 2000 20% 2030

Evolugio do volume de vendas de Offley

206 200 205 020 05 203
Figura 5.3: Projecdes do volume de vendas da categoria de Concept Wines

Da Figura 5.4 pode-se retirar as seguintes conclusdes:

* Para os vinhos da marca Porto Ferreira, com base nos modelos, o volume de vendas aumen-
tard bastante até 2023, estabilizando nos anos seguintes. Este fator pode ser explicado pela

diminuicao da taxa de desemprego e do PIB (pelas conclusdes retiradas do modelo A)

¢ Ambos os modelos preveem o aumento do volume de vendas de Casa Ferreirinha, se as

restantes variaveis internas se mantiverem constantes.

* O modelo B apresenta esta tendéncia devido ao reduzido nimero de dados analisados (as
vendas iniciam em 2015). A partir deste ponto, as vendas apresentam um crescimento

acentuado, que ndo foi conseguido explicar pelo modelo B.
Da Figura 5.5 pode-se retirar as seguintes conclusdes:

* Relativamente aos vinhos pertencentes a marca Porto Ferreira, os valores das duas projecoes
dos modelos coincidem. Pode concluir-se que a juncdo das duas varidveis encontradas no

modelo A, em principio, sdo suficientes para prever as vendas. Verifica-se um aumento
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Evolugdo do volume de vendas de Porto Ferreira (Estate Evolugio do volume de Casa Ferreirinha (Estate
Premium) Premium)
LR L]
- -
* .
¥ - ... * Valomes Regis - _* * Valores Feais
L U . LR o
« | * Pmojagdes Modslo 4 st tar * Previsio Modalo A
-
» Projecdes modeloE PO * Previsio moddo B
2005 2010 2015 2020 0= 203 2006 2010 2015 2020 205 2030

Evolugio do volume de vendas de Herdade do Peso

(Estate Premium)
-
-

- - = Valores is

.® * Valores Reais
. s, = Previsio moddo A
0 . = Previsio MbdeloB

seser?
2008 200 015 2020 2025 20320

Figura 5.4: Proje¢des do volume de vendas da categoria de Estate Premium Wines

das vendas, o que corrobora que o efeito do aumento do saldrio médio vai ser sentido nas

vendas.

* Ambos os modelos preveem que o volume de vendas de Quinta dos Carvalhais vai aumentar,

se se mantiverem constantes as restantes variaveis internas.

* Segundo o modelo A, a marca Casa ferreirinha, em 4 anos, vai aumentar por volta de 7%.
Segundo o modelo B, as vendas também vao apresentar tendéncias crescentes. Uma vez
que a andlise estd a ser feita em volume, as edi¢des especiais ou barca velha ndo t€ém um

impacto significativo.

Evolugdo do volume de vendas de Quinta dos

Evolucdo do volume de vendas de Porto Ferreira (Estate Carvalhais(Estate Fine)
Fine)
.
e® o L : L]
s e s° ® o ® Valores Reais
L] L] 7 L) L]
ve® . @ Valores Reais SR P T
~ L]
 Projegdes Modelo A S Py & Previsio Modelo B
. e o8
 Projegdes modslo B .
2008 2010 2015 2020 205 2030

2005 2010 2015 2020 2025 2030

Evolucio do volume de Casa Ferreirinha (Estate Fine)

L] L] ® Valores Reais
ee® * oo
. 5
.® * ® Previsio Modelo A
.
oo # Previsio modelo B
2006 2010 2015 2020 2025 2030

Figura 5.5: Proje¢des do volume de vendas da categoria de Estate Fine Wines

De uma forma geral, tendo em conta apenas a situagdo macroeconémica de Portugal e as
previsdes elaboradas pelo governo portugués, conclui-se assim que o volume de vendas da Sogrape

Vinhos, em Portugal, vai aumentar (se varidveis internas permanecerem constantes).
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O modelo B, com todas as varidveis, adequa-se melhor aos Estate Premium e Concept Wines
e nas situacdes em que a marca estd num ciclo de vida mais desenvolvido. No caso da Herdade
do Peso, uma vez que s6 foi adquirida no ano 2013, além da amostra analisada ser mais reduzida,
apresentou um grande crescimento, que o modelo B ndo conseguiu medir. J4 o modelo A adequa-
se melhor aos Estate Premium uma vez que considera apenas as varidveis relevantes para estas,
e ndo considera o efeito de varidveis como o saldrio minimo e taxa de desemprego que nao se
aplicam aos mesmos por serem de uma gama superior.

O modelo A parece ser mais adequado para contextos de mais estabilidade econémica e por
sua vez o modelo B € aplicado para prever em contextos de instabilidade devido a utilizagdo de

maior numero de variaveis.



Capitulo 6

Conclusao

Num ambiente cada vez mais instdvel torna-se essencial para qualquer empresa obter ferra-
mentas que permitam ganhar vantagem competitiva face as restantes empresas.

A presente dissertacdo foi desenvolvida numa empresa no setor de bens de consumo, mais
especificamente, no setor vitivinicola. Este relatério foca-se na previsao de vendas a médio prazo
e longo prazo, uma ferramenta essencial para a estratégia de uma empresa, tendo por base o
impacto de varidveis exdgenas. O projeto inclui uma fase dedicada ao estudo de determinantes,
tanto endégenos como exdgenos, que afetam o volume de vendas e termina com a projecdo do
volume de vendas para as trés categorias mais importantes do portefélio da Sogrape, Concept
Wines, Estate Premium e Estate Fine, tendo por base apenas as varidveis exogenas definidas. Um
dos objetivos do trabalho foi encontrar uma metodologia que permita perceber as varidveis que
melhor impactam as vendas e, a partir destas, prever como as vendas vao evoluir nesse mercado.
Esta metodologia foi testada apenas para o mercado portugués.

Assim, o projeto pretende auxiliar o departamento de Estratégia e Aceleracdo da empresa em
estudo na delineacdo de Key Performance Indicators relacionados com as vendas desta empresa.
Relativamente ao primeiro objetivo, recolha de determinantes que impactam as vendas, foi reali-
zado um modelo qualitativo de forecasting, a opinido de peritos, de forma a delinear as varidveis
mais importantes para o mercado portugués, através do conhecimento de pessoas da drea de ven-
das e mercados. Para complementar esta informacdo, foi realizada uma pesquisa na literatura
disponivel, no caso das varidveis exdgenas, e nos processos da empresa, no caso das varidveis
enddgenas. A formulacdo matemadtica do impacto destas varidveis consistiu na realiza¢do de mo-
delos quantitativos de forecasting, regressdes multiplas, de modo a perceber que varidveis é que
sdo estatisticamente significativas para a empresa. Através da obtencao destes valores, foi possivel
realizar uma projecdo do volume de vendas, com base na projecao das varidveis em estudo.

No que diz respeito as varidveis significativas, constatou-se que o saldrio médio é uma variavel
cujo impacto para o volume de vendas da Sogrape € significativo, visto que impacta cinco das
novas marcas analisadas. Adicionalmente, verificou-se que Mateus € a Unica marca da Sogrape

impactada pelo nimero de turistas e Gazela pelo saldrio minimo.

Relativamente a proje¢do das vendas, foram realizados dois modelos diferentes de forma a
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analisar dois cendrios diferentes: (1) modelo com todas as varidveis em estudo, que obedeciam
ao principio da linearidade, e (2) modelo que incluia apenas as variaveis significativas. De forma
geral, os dois métodos apresentaram uma taxa de variacdo semelhante, no entanto, verificaram-se
excegdes. No caso da marca analisada Herdade do Peso, o modelo (2) apresentou um decréscimo
nos anos 2022 e 2023, enquanto no modelo (1) foi previsto um aumento no volume de vendas.
Considerou-se que esta discrepancia nos dois modelos mencionados anteriormente ocorreu de-
vido ao nimero reduzido de dados que se tinha disponivel para esta marca. De uma forma geral,
conclui-se que as vendas da Sogrape vao aumentar nos proximos anos, a excecdo de Offley e Ga-
zela a partir do ano de 2023. Este tltimo deve-se ao aumento da inflacdo em Portugal, que provoca
uma maior procura a produtos mais acessiveis, enquanto que o primeiro se deve ao aumento do
PIB per capita.

O projeto em estudo apresenta algumas limitagdes, principalmente, devido ao nimero reduzido
de dados que se tinha disponivel para andlise e hd reduzida concordéincia entre os dados dos
diversos anos. Estas limitagdes fizeram com que o ndmero de varidveis em estudo fosse superior ao
nimero de dados disponiveis e assim, provocou a ocorréncia de multicolinearidade entre varidveis
e a impossibilidade de estudar o impacto das varidveis internas no volume de vendas.

Todavia, o estudo descrito nesta dissertacdo apresenta grandes beneficios para a empresa, no
que diz respeito a delineacdo de objetivos de vendas para os trés anos seguintes. Numa fase anterior
ao projeto, apenas se baseava estas previsoes em dados histdricos € no business plan, sendo as
decisdes validadas por stakeholders. Com a implementacdo deste projeto, a equipa consegue
perceber a que varidveis prestar mais atencao aquando o momento de prever as vendas e consegue
ter um modelo que permita relacionar o volume de vendas com estas variaveis.

O préximo passo consiste na replicagdo desta metodologia, para outros mercados e para outras

Business Units.
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Anexo A

Relagdo entre o salario minimo e o volume de Mateus

Testes aos pressupostos

Relagdo entre o prego do petrdleo e o volume de Mateus
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Figura A.1: Testes de linearidade dos indicadores: saldrio minimo, preco do petréleo, PIB per
capita, numero de turistas, indice harmonizado de precos, ganho médio
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Relagdo entre a taxa de crescimento do PIB e volume de Mateus

escimento do PIB

Testes aos pressupostos

Relagdo entre a taxa de desemprego e o volume de Mateus
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Figura A.2: Testes de linearidade dos indicadores: taxa crescimento do PIB, taxa de desemprego,

despesa média didria

Modelo VIF
1 Taxa_Desemprego 89,879
N_Turistas 12,085
TaxaCrescimento_PIB 9,047
DespesaMediaDiaria_Tu 25,251

rista

Pib_per_capita 72922
Preco_Petroleo 8212

Modelo VIF
1 MN_Turistas 4972
TaxaCrescimento_PIB 7,248
DespesaMediaDiaria_Tu 21,248

rista

Pib_per_capita 12,063
Preco_Petroleo 4149

Modelo VIF
1 N_Turistas 3,700
TaxaCrescimento_PIB 5,481
Pib_per_capita 3,455
Preco_Petroleo 3,488

Figura A.3: Resultados do processo iterativo para o cdlculo dos VIFs



Anexo B

Resultados dos testes

Tabela B.1: Resultados das estimacdes para a marca em estudo na metodologia: Mateus

i A . p-value
Marca | p-value global | R"2 Indicadores individual
Numero Turistas <0,001
Mateus 0,01 0,92 Pre¢o do petréleo 0,03

Tabela B.2: Resultados das estimacdes para as restantes marcas estudadas

: i A . p-value
Categorias Marca p-value global | R"2 Indicadores individual
Numero Turistas <0,001
Mateus 0,01 0,92 Prego do petréleo 0,03
Concept Wines Gazela 0.01 0.85 Saliano minimo <0,001
Indice de precos 0,01
Offley 0,001 0,83 PIB per capita <0,001
.. Salario médio <0,001
Casa Ferreirinha 0,01 0,92 Preco do petroleo 0.02
Estate Premium . Taxa de desemprego <0,001
Wines Porto Ferreira 0,02 0,92 Crescimento do PIB 0,001
Herdade do Peso 0,01 0,04 | Saldrio médio <0,001
Despesa por turista 0,01
. Salario médio <0,001
Casa Ferreirinha 0,01 0,91 Preco do petroleo 0.04
Estate Fine . Salario médio <0,001
Wines Porto Ferreira 0.01 0,89 Indice de precos 0,002
. . Salario médio <0,001
Quinta dos Carvalhais 0,03 0,75 Preco do petroleo 0.04
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