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RESUMO

A relevancia da disciplina do marketing na drea do terceiro setor surge, por um
lado devido a crescente competitividade do mercado pelos escassos recursos
financeiros e humanos, e por outro, devido a exigéncia que tem sido imposta as
organizacdes sem fins lucrativos, principalmente na importancia do planeamento
estratégico, possibilitando a melhor rentabilizagdo dos recursos ja existentes. Por
consequéncia, as organizacbes tém procurado investir na implementacdo de
ferramentas de marketing, promovendo a sua sustentabilidade.

A Associacdo Equipa d’Africa, através de projetos de voluntariado nacional e
internacional, de cooperacdo para o desenvolvimento, tem como principal objetivo
melhorar as condi¢des de vida das populagdes locais. A par de outras organiza¢des do
setor, enfrenta desafios a nivel da angariacdo de fundos e da atracdo e recrutamento de
voluntdrios, que dificulta o seu crescimento enquanto associagao.

O presente trabalho pretende desenvolver um Plano de Marketing Social com o
principal objetivo de potenciar a angariacdao de recursos financeiros e humanos da
Associacdo Equipa d’Africa, no ano de atividade 2020/2021.

Através de uma recolha de dados primarios e secundarios, segundo uma
estratégia metodoldgica de action research, procedeu-se a uma andlise situacional da
organizacao, que permitiu identificar as suas forcas, fraquezas, oportunidades e
ameacas. Posteriormente, foram definidos os publicos-alvo, objetivos e estratégias de
marketing, e taticas de marketing-mix a implementar.

Para além da contribuicio pratica para a Associacdo Equipa d’Africa, as
conclusdes do presente estudo contribuem de uma forma mais generalizada para a area

do marketing social.

Palavras-chave: organizacdes sem fins lucrativos; marketing social; angariacdo de

fundos; recrutamento de voluntdrios; planeamento de marketing.
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ABSTRACT

The relevance of the marketing in the third sector it is been arising, on one hand,
due to the growing competition for scarce financial and human resources, and on the
other, due to the requirement that has been imposed on non-profit organizations,
mainly in the importance of strategic planning, which enables a better management of
the existing resources. Consequently, organizations have sought to invest in the
implementation of marketing tools, leading to their sustainability.

Through national and international volunteer projects of cooperation for
development Associacdo Equipa d’Africa, has as its main objective: improve the living
conditions of the local populations. Along with other organizations in the sector, it faces
challenges in terms of fundraising and attracting and recruiting volunteers, which
hinders its growth as an association.

Hence, this Final Master's Thesis intends to develop a Social Marketing Plan with
the main objective of enhancing the raising of financial and human resources of Equipa
d’Africa, in the year 2020/2021.

Through a collection of primary and secondary data, according to a
methodological strategy of action research, a situational analysis of the organization was
carried out, which allowed to identify its strengths, weaknesses, opportunities, and
threats. Subsequently, target audiences, marketing objectives and strategies, and
marketing-mix tactics to be implemented were defined.

In addition to the practical contribution specifically to Associacdo Equipa
d'Africa, the conclusions of this study contribute to the area of social marketing as a

whole.

Keywords: non-profit organizations; social marketing; fundraising; volunteer

recruitment; marketing planning
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1.INTRODUCAO

Num contexto em que a presenga e importancia das organiza¢des sem fins
lucrativos é cada vez maior na sociedade em geral, e enfrentam um desafio crescente
no que toca a captagao de recursos, principalmente financeiros e humanos, tem surgido
a necessidade de adocdo de praticas empresarias a nivel de gestdo e planeamento
estratégico. Num ambito mais especifico, tornou-se relevante a aplicacao de estratégias
de marketing nas Organizacdo Sem Fins Lucrativos (OSFL), de forma a que estas
potenciem os seus atuais recursos, e maximizem os seus resultados e impacto nos
contextos onde atuam (Kotler & Andreasen, 2014; Pope et al, 2009; Shields, 2009). Em
conformidade com a problemdtica geral apresentada, e considerando a sua situacao
atual interna da Associagdo Equipa d’Africa, que carece de um planeamento estratégico
a nivel de marketing, o presente trabalho tem como objetivo principal a elaboracdo de
um Plano de Marketing Social, para o ano de atividades 2020/2021.

A Associacdo Equipa d’Africa é uma Organiza¢io N3o Governamental para o
Desenvolvimento (ONGD), que promove projetos de voluntariado missiondrio, junto de
jovens-adultos, nos meses de Agosto e Setembro, em Portugal e paises em
desenvolvimento, desde 1998. Visa melhorar as condi¢des de vidas das comunidades
locais, através de projetos de cooperacao social com parceiros locais. Todos os anos, a
Equipa d’Africa forma voluntarios de Novembro a Julho, segundo os valores da
associacao, preparando-os para situagdes concretas de missao. De forma a levar a cabo
a realizacdo dos projetos, durante o ano de formacdo, sdo promovidas diversas
iniciativas de angariacao de fundos.

Apesar de ja ter realizado 117 missdes em Portugal, Mocambique e Sdo Tomé e
Principe, enviando cerca de 500 voluntarios, a Equipa d’Africa pretende aumentar a sua
influéncia enquanto ONGD, através da realizacdo de mais projetos por ano. No entanto,
para concretizar este objetivo expansionista serdo necessarios principalmente recursos
financeiros e humanos, que sirvam de suporte a organizacao.

Neste seguimento, o presente trabalho foi desenvolvido com o propésito de
otimizar a captacao de recursos e apresentar: um enquadramento a nivel tedrico das

particularidades e diferencas do marketing social, da relevancia da angariacao de fundos

1
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e recrutamento de recursos humanos para uma OSFL; a andlise situacional externa e
interna da associacdo; a identificacdo dos publicos-alvo da organizacao; as estratégias e
taticas de marketing para o ano de atividade 2020/2021 da Equipa d’Africa.

A presente investigacdo foi estruturada em 6 capitulos principais. No presente
capitulo de Introdugdo, pretende-se fazer um breve enquadramento do trabalho,
através da contextualizacdo do tema, exposicdo das motivacdes e os objetivos do
estudo. No segundo capitulo da Revisdao de Literatura, é feito um enquadramento
tedrico das tematicas relevantes para a elaboracdo do trabalho, estando subdividida nos
seguintes tépicos: Marketing Social; Plano de Marketing Social; Angariacdo de Fundos;
Atracdo e Recrutamento de Voluntarios. De seguida, com base nas referéncias
bibliograficas exploradas ao longo da revisao de literatura, apresenta-se no capitulo 3 o
Quadro de Referéncia que servird de suporte para a execuc¢do do plano de marketing,
abordado no capitulo 5. Na subdivisdo da Metodologia, sdo apresentadas as opcoes
metodoldgicas adotadas na investigacdo. O cerne do presente trabalho encontra-se no
capitulo 5, Plano de Marketing — nesta seccdo é apresentada uma andlise do ambiente
externo e interno da associagao, seguida da sua andlise SWOT,; é definida a forma como
o mercado vai ser segmentado, quais os targets da associacdo e o posicionamento da
mesma; sao também definidos os objetivos para o plano, e as estratégias de marketing-
mix a implementar para cada target; por fim é apresentado o cronograma e orgcamento,
bem como as medidas de controlo do plano. Posteriormente, apresentam-se as

principais conclusdes do estudo no capitulo 6.



Ana Catarina Lavrador Henriques Plano de Marketing de uma ONGD

Associagdo Equipa d’Africa

2. REVISAO DE LITERATURA

2.1 MARKETING SOCIAL

As organiza¢Oes sem fins lucrativos (OSFL), sdo caracterizadas por Werker e
Ahmed (2008) como entidades privadas, cujo objetivo primario se prende com fins
humanitarios e cooperativos. Apesar de os objetivos comerciais serem secundarios, e o
foco da OSFL ser a missdo da associacdo, a integracdo de ferramentas de marketing na
gestdo das OSFL, tem-se tornado cada vez mais essencial (Kotler & Andreasen, 2014).

O interesse na disciplina do marketing por parte do terceiro setor, entre outras,
deve-se a competitividade crescente entre entidades que, para além de competirem
pela mudanca de um comportamento especifico, também concorrem pelos mesmos
fundos limitados disponiveis, apoios, sdcios e voluntarios, consequente de um
crescimento do terceiro sector ao longo do tempo (Andreasen, 2012; Bussell & Forbes,
2003; Kotler & Andreasen, 2014; Pope et al, 2009).

Bryson (2004) considera que, o facto de o ambiente envolvente destas entidades
se ter tornado cada vez mais incerto, despontou uma necessidade de resposta adequada
por parte das mesmas, de pensar e agir de forma estratégica. Associada a esta
necessidade, ha uma pressao cada vez maior, para que as OSFL trabalhem de uma forma
cada vez mais profissionalizada (Kotler & Andreasen, 2014).

Sensivelmente a partir dos anos 60 do século XX, foram levados a cabo estudos
académicos que ampliaram o espectro de atuacdo do marketing, deixando de o
considerar exclusivo do “ecossistema comercial”, mas também para outro tipo de
contextos, como, candidaturas politicas, recrutamento de estudantes para uma
universidades ou angariacdo de fundos para causas sociais, apenas para citar alguns
exemplos (Kotler & Levy, 1969).

Ap0s esta reflexao Kotler e Zaltman (1971), apresentam uma primeira definicao
de marketing social, descrevendo-o como “o desenho, implementacdo e controlo de
programas pensados para influenciar a aceitabilidade de ideias sociais,”, através da
aplicacdo do marketing-mix. Andreasen (1994) reforca a importancia de trabalhar o

conceito e o dominio do marketing social, sob pena que a falta de esclarecimento sobre
3
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0s mesmos, ponha em causa a sua veracidade e eficacia. O autor, aponta limita¢des a
definicdo anteriormente apresentada por Kotler e Zaltman (1971). Entre outras, o facto
de aquela limitar o marketing social apenas a influéncia da aceitabilidade de ideias
sociais. Consequentemente, propde uma nova definicdo: o marketing social pauta-se
por uma “adaptacdo das tecnologias de marketing a programas que pretendem
influenciar o comportamento voluntario de determinada audiéncia, melhorando o seu
bem-estar pessoal e o do coletivo”.

Ambas as definicbes apresentadas anteriormente focam o marketing social
meramente como uma “forga” com influéncia no individuo: na aceitacao de uma ideia,
em Kotler e Zaltman (1971); e na persuasao do comportamento, em Andreasen (1994).
No entanto, Wymer (2011) afirma que, de forma a desenhar estratégias de marketing
social mais efetivas, os marketers devem também considerar a realidade social, visto
gue alguns “comportamentos individuais ndo sdo apenas determinados pelas op¢des do
individuo, mas também pelo seu contexto social” (Hastings et al, 2000).

Para além da dificuldade de definicdo do conceito, de alguma falta de apreciacao
por parte de gestores de topo, e da falta de recursos e suporte (recursos humanos
qualificados, dinheiro e tempo), que ndo facilitam o crescimento da 4rea (Andreasen,
2002; Pope et al, 2009), o marketing social apresenta particularidades e dificuldades
diferentes, que muitas vezes sdo ignoradas pelos gestores das OSFL (Andreasen, 2012;
Bloom & Novelli, 1981). Apesar de em todos os setores a visdo de marketing tratar da
influéncia comportamental, Andreasen (2012) e Kotler e Andreasen (2014) consideram
gue o marketing do setor sem fins lucrativos é mais complicado comparando-o ao setor
lucrativo e por isso, ndo deve ser tomado como um conjunto de aplicagdes atipicas e
menores.

Uma das principais caracteristicas que diferencia o marketing do terceiro setor,
ou seja, o setor ndo lucrativo ou social, relativamente aos restantes, tem que ver com a
natureza das audiéncias/publicos-alvo (Kotler & Andreasen, 2014). As organizacGes sem
fins lucrativos interagem simultaneamente com pelo menos trés diferentes grupos:
clientes/consumidores, doadores, e voluntarios (Kotler & Andreasen, 2014; Pope et al,

2009), influenciando agbes e a realizacdo de atividades distintas, como por exemplo:
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“promocdo de vendas, suporte empresarial, voluntariado, donativos individuais ou
contratos/protocolos InstituicGes como fundacbes e entidades publicas ou
governamentais”, (Andreasen, 2012). Esta caracteristica do marketing para OSFL,
segundo Pope et al (2009) dificulta a aplicacdo direta de técnicas do marketing comercial
a estas organizagdes, pois cada um destes targets apresentam desafios de marketing
diferentes, respondem a taticas e estratégias dispares, muitas vezes Unicas, e por isso
tém também formas de avaliagdo distintas (Andreasen, 2012).

O tipo de comportamento influenciado pelo marketing social é também
diferente, segundo Kotler e Zaltman (1971) este lida maioritariamente com convicgdes,
crencas e valores do publico, em vez de lidar com preferéncias e opinides superficiais.
Kotler e Andreasen (2014) reforcam, afirmando que “os sacrificios que sdo pedidos ao
publico alvo envolvem muitas vezes necessidades muito mais egocéntricas, bem como
as atividades e comportamentos” e estes mesmos pedidos podem envolver também
assuntos mais sensiveis, com os quais as audiéncias ndo se sentem tdo a vontade.

A acrescentar a sensibilidade que os comportamentos incutidos pelo marketing
social representam para o publico-alvo, as ac¢des efetivas pretendidas e desejadas
constituem para o mesmo, um processo mais complexo. Primeiramente, em alguns
casos, a prépria audiéncia pode ndo estar predisposta as ofertas apresentadas (Bloom
& Novelli, 1981). Por outro lado, a concretizacdo do comportamento desejado passa
muitas vezes por efetivos desembolsos de fundos ou recursos, além de as propostas de
acdo, sem normalmente receber algo em troca, produto ou pagamento que, por
definicdo, sdo em beneficio de terceiros (Andreasen, 2012).

Andreasen (2012), destaca ainda uma série de diferencas que se verificam a nivel
de gestdo do marketing social, principalmente no que diz respeito aos sinais de
desempenho das organiza¢cdes, e de campanhas em especifico. Numa primeira
abordagem, o desempenho em termos de retorno financeiro pode ter origem de
diversas fontes. Para além da ética financeira, o desempenho que também se manifesta
através dos efeitos sociais no publico-alvo, podem ser reivindicados por diversos
players, e podem ndo ser imediatos — os resultados podem até surgir apds varias

campanhas de marketing, programas e iniciativas (Andreasen, 2012). Werker e Ahmed
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(2008) afirmam que, de facto, ha ainda lacunas em mostrar evidéncias do impacto dos
programas desenvolvidos por ONG’s (Organizacdo Ndo Governamental), visto que as
avaliagbes realizadas sdao maioritariamente descritivas, e com poucos dados
guantitativos e rigorosos estatisticamente. A dificuldade em medir o impacto das
atividades da organizagao, cria constrangimentos a nivel de confianca por parte dos

stakeholders (Bryson, 2004).

2.2 PLANO DE MARKETING SOCIAL

Bryson (2004), bem como McDonald (2017), nos seus trabalhos, reconhecendo
a natureza instdvel e desafiante do ambiente externo as organizacdes, realcam a
importancia critica destas na manuten¢ao de uma abordagem estratégica sistemdtica e
disciplinada focada em enquadra-las da melhor forma na sua envolvente — o
planeamento estratégico. A implementacdao deste numa OSFL permitir-lhe-a antecipar
mudancas internas e externas e, de forma inteligente e efetiva melhorar a sua
capacidade de resposta, consequentemente, maximizar a sua eficacia organizacional
(Bryson, 2004). Para este autor, o planeamento estratégico “requer uma recolha de
informacdo em grande escala, mas eficaz, clarificacdo da missdo a ser seguida e das
guestdes a abordar ao longo do caminho, desenvolvimento e exploragao de alternativas
estratégicas e énfase nas implicacGes futuras das decisbes presentes”. O autor
apresenta entdo um planeamento estratégico, direcionado as OSFL, que se pretende
que seja fluido, interativo e dindmico - “Strategy Change Cycle” — que se estrutura em
dez passos principais, anexo 1.

E na criacdo de valor para o consumidor que, Kotler e Armstrong (2018) colocam
o foco aquando a planificacao estratégica e tatica de marketing. Para os autores “o
programa de marketing constrdi relacdes com os consumidores ao transformar em acao
a estratégia de marketing”, implementada através do conjunto de ferramentas de
marketing - marketing-mix.

Westwood (2016) considera que, o plano de marketing constitui uma
contribuicdo essencial para o plano de negdcios de uma organizacdo. Sustenta que este
processo de planeamento, ndo so a leva a atingir os objetivos de marketing em particular

6
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- que sao considerados pelo autor o principal foco do plano - mas leva, também, a
concretizacdo dos objetivos da organizacdo em geral. Sublinha que o plano de marketing
é utilizado para “segmentar mercados, identificar a posicao do negécio no mercado,
prever o tamanho do mesmo, e planear uma quota de mercado viavel para cada
segmento”. Desta forma, permite a entidade identificar as oportunidades de marketing
através de um uso mais eficaz dos seus recursos.

Tal como Westwood (2016), McDonald (2017) concorda que o plano de
marketing se foca na concretizacdo dos objetivos de marketing. O autor define-o como
um método légico, sequencial, da aplicacdo planeada dos recursos de marketing da
empresa, a concorrer para a concretizagao desses mesmos objetivos. Este autor releva
gue, um dos propdsitos da execucdo do plano de marketing passa pela andlise detalhada
do ambiente externo e interno, de forma a clarificar as suas forgas e fragilidades e,
consequentemente, identificar e criar as suas vantagens competitivas O autor realca
ainda que, para um plano de marketing ser bem sucedido, antecipadamente é essencial
definir claramente qual a missdo organizacional e quais os objetivos a alcancar.

Para Wood (2017), o plano de marketing deve ter como base o diagndstico da
atual situacdo interna e externa da empresa; a clarificacdo dos objetivos, definicdo das
estratégias e programas de marketing a realizar. Depois a gestdao, implementacao,
avaliacdo e controlo das atividades de marketing. Os programas e estratégias de
marketing que compdem o plano, levam a organizacdo a fazer uma distribuicdo
otimizada dos recursos de marketing, a tomar decisdes e realizar agbes de marketing
integradas. Consequentemente, a empresa ira ter melhor suporte para atingir os seus
objetivos definidos para um periodo especifico. Todo este processo fixa o foco da
organizacdo no consumidor e no servico que lhe pode prestar.

Segundo Wood (2017), para a realizacdo de um bom plano de marketing, é
essencial que o mesmo seja dindmico e flexivel, de forma a que possa ajudar a
organizacao a adaptar-se as mudancas inesperadas que possam ocorrer. Desta forma, a
implementacdo do plano de marketing ndo deverd ser um processo estanque, mas sim

estar em constante revisdo e atualizacdo (Westwood, 2016).
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2.3 ANGARIAGAO DE FUNDOS

Para uma OSFL, as atividades de angariacdo de fundos revelam-se cada vez mais
fundamentais para a manutencdo da atividade da mesma, devido ao aumento do
numero de players, e consequente crescimento de competitividade entre os mesmos.
Por outro lado, a crescente procura por servicos humanitarios e sociais, exige mais das
organizagdes que, para corresponder com oferta, necessitam de mais fundos
(Nageswarakurukkal et al, 2019; Pope et al, 2009). Desta forma, a procura de suporte
financeiro: subsidios, donativos e parcerias; que apoiem os seus esforgos, por parte das
OSFL é uma atividade constante das mesmas (Kotler & Andreasen, 2014).

Kotler & Andreasen (2014), identificam quatro principais fontes de fundos para
as OSFL, sdo elas: doacdo individuais; doacdes corporativas (doacdes em género,
monetarias); receitas proprias (vendas de produtos e servigcos principais, quotas de
socios, retorno do investimento); e parcerias. Segundo Werker e Ahmed (2008) e
Nageswarakurukkal et al (2019), para além da contribuicdo financeira de fundos
publicos, a base do financiamento das ONG’s, principalmente de pequenas e médias,
provém de pequenos doadores individuais, em grande nimero. De forma a gerir esta
base de doadores individuais, é essencial comunica¢dao por parte da organizag¢ao de
como o dinheiro estd a ser investido.

Identificar a motivacdo pela qual um individuo faz uma doa¢do para uma
determinada campanha de angariacdo de fundos, apresenta-se como uma grande
barreira de planeamento para a organizacdo, segundo Pope et al (2009). O autor,
acredita que o facto de a ONG se mostrar efetiva e eficaz, influencia a decisdo de um
individual doar, ou ndo a uma determinada ONG. No entanto, a motiva¢gdo do mesmo,
ndo depende apenas da qualidade dos seus indicadores de performance. Para além do
sucesso das campanhas de angariacdo serem influenciadas pelo ambiente econdmico e
politico externo, pela longevidade da organizagao, a causa que defende, o motivo pelo
gual uma pessoa faz uma doacdo a uma associacao especifica, pode também prender-

se por razdes mais subjetivas como a vontade e preferéncias pessoais do doador, quer
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individual ou coletivo, e a confianga na organizacdo em questdo (Andreasen, 2012;
Nageswarakurukkal et al, 2019).

O facto de haver cada vez mais competitividade entre as OSFL para captac¢do da
atencdo do publico-alvo, e consequente angariacdao de fundos, exige das mesmas uma
maior criatividade de forma a arranjar solugdes alternativas a angariacao tradicional, e
assim assegurar a sustentabilidade operacional a longo-prazo (Alvarez-Gonzalez, 2017).
Para Alvarez-Gonzalez (2017), tendo em conta o ambiente desafiante em que se
encontram as OSFL, esta diversificacdo da origem das receitas é vista como uma
estratégia necessaria para suportar efetivamente a missdao de uma OSFL.

Uma das alternativas que se tem tornado uma fonte importante de receitas,
principal ou suplementar, para assegurar a subsisténcia financeira da OSFL, e
consequente cumprimento da missdo, é o desenvolvimento de atividades comerciais
(Alvarez-Gonzalez, 2017). No entanto, Andreasen (2012), alerta para o facto de que as
OSFL ndo se devem basear apenas neste tipo de transagdes.

Segundo Nageswarakurukkal et al (2019), as OSFL estdo a virar-se cada vez mais
para o mundo digital, para angariar fundos e melhorar o relacionamento com os
doadores, mantendo-os bem informados e promovendo a interacdo mutua. De facto, o
autor considera que realizar campanhas de angariacdao de fundos digitalmente traz
diversos beneficios para as OSFL: a reducdo de custos de realizacdo da campanha; ter
acesso a um numero maior de individuos; maior nivel de interatividade e proximidade
entre a organizacao e o publico-alvo; facilidade de doar diretamente. Assim, de forma a
tirar o maior proveito destas oportunidades e ferramentas online, é essencial para as
OSFL determinar os recursos e competéncias necessdrias (Nageswarakurukkal et al,
2019).

Para uma OSFL de pequenas dimensdes, tendo em conta que ndo tem estrutura
suficiente para fazer grandes investimentos e chegar a um publico maior, é importante
gue a mesma possua e desenvolva uma comunidade de apoiantes e doadores. Desta
forma, é importante tentar manter uma relagdo de proximidade com individuos que ja

doaram, recolher o maximo de informacdo sobre os mesmos e promover a lealdade
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destes. Considera-se ainda que, alargar esta comunidade de apoiantes, é tdo ou mais

relevante que obter fundos (Nageswarakurukkal et al, 2019).
24 ATRACAO E RECRUTAMENTO DE VOLUNTARIOS

Para além dos recursos financeiros, o recurso-chave que leva ao sucesso de uma
OSFL e que garante a sua sustentabilidade a longo-prazo, sdo os Recursos Humanos (RH),
sobretudo os voluntarios (Kotler & Andreasen, 2014; Shields, 2009).

Normalmente nao se estabelece uma relacdo direta entre o recrutamento de RH
e o marketing. No entanto, as OSFL, ao definir o perfil de voluntdrio que pretendem
atrair, recrutar e posteriormente reter, num ambiente muito competitivo, enfrentam
um problema de marketing. Assim, tém de recorrer a ferramentas de gestdo de
marketing como a segmentacdo de mercado e taticas de posicionamento (Kotler &
Andreasen, 2014; Randle & Dolnicar, 2012; Shields, 2009).

Fazer voluntariado é considerada uma acdo de elevado envolvimento. Segundo
o modelo BCOS (Benefits, Costs, Others, Self-Assurance) apresentado por Kotler e
Andreasen (2014), o individuo, potencial voluntario, antes de se envolver e passar a
acdo, ird pesar os custos e os beneficios da decisdo. Para além deste rdcio, também
entram na equacao, a influéncia de terceiros e o sentido de autoconfianga — acredita
realmente que vencera o desafio? Os autores enfatizam, que a organizagao deve
maximizar o seu esforco na eliminacao dos obstaculos e obje¢des que impecam o
potencial voluntario de experimentar ser voluntdrio (ex: falta de tempo; transporte, ndo
saber como ingressar na organizacdo; nao ter as capacidades necessarias. A OSFL deve
atuar aqui como um facilitador, fornecendo solugdes e a maxima informagao possivel.
Por exemplo através do website. Os autores consideram também relevante que a
organizacdo desenhe e promova “oportunidade de experiéncia” a potenciais
voluntarios, de forma a que estes entendam melhor os beneficios e os custos implicitos,
ultrapassem eventuais objecGes a concorrer para a tomada de decisdo. (Kotler &
Andreasen, 2014).

Para desenvolver uma estratégia de recrutamento, é desde logo essencial que se
conheca e compreenda profundamente o publico-alvo potencial (Kotler & Andreasen,
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2014), de forma a que a OSFL, através de uma campanha mais especifica e direcionada,
apresente a melhor proposta a este consumidor, batendo os concorrentes. E
fundamental que a organizagdo entenda, quais as necessidades e motivacdes desse
publico para fazer voluntariado (Karl et al, 2008; Shields, 2009). De facto, Shields (2009)
postula que a forma de segmentar corretamente a populagdo, e apelar efetivamente
aos segmentos de interesse, é perceber quais as motivacbes dos membros desses
grupos. Afirma ainda que, a estratégia de marketing mais eficaz para recrutar
voluntarios jovens-adultos é trabalhar as duas principais motivacdes bdsicas para
voluntariado: Altruismo - com o sentido de ajudar o proximo; e o interesse préprio - com
o sentido de desenvolvimento pessoal (Shields, 2009). Identificados os potencias
segmentos de mercado, os esforcos de posicionamento e targeting devem ser focados
nestas motivagdes e as mensagens de marketing devem ser direcionadas e adaptadas

para as mesmas (Dolnicar & Randle, 2007; Shields, 2009).
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3. QUADRO DE REFERENCIA

Em concordancia com a revisao de literatura efetuada no capitulo anterior, e
com o objetivo geral da presente investigacdo, procedeu-se a elaboracdo do seguinte
quadro de referéncia (Tabela 1), que servird de estrutura-base mais adequada para a
elaboracdo do plano de marketing, apresentado no Capitulo 5.

Tabela | - Quadro de Referéncia

AUTOR ESTRUTURA PLANO DE MARKETING

McDonald (2017)

Missdo da Organizacdo
Wood (2017)

Andlise do Ambiente

Analise Externa Anadlise Interna
> Analise PEST > Recursos (humanos,
Bryson (2004) > Andlise dos financeiros, informagao)
controladores-chave dos >  Estratégia Atual e
recursos Desempenho

> Andlise Concorrencial e
Forcas Colaborativas

McDonald (2017)
Wood (2017)

Andlise SWOT

Kotler & Armstrong (2017)
Kotler & Andreasen (2014)
Shields (2009)
Wood (2017)

Segmentacado, Targeting e Posicionamento

McDonald (2017)

Westwood (2016) Estratégias de Marketing
Wood (2017) Pressupostos
Kotler & Armstrong (2017) Objetivos de Marketing
Karl et al (2008) Taticas de Marketing

Wood (2017)
Calendarizacdo, Orcamento e Controlo
Westwood (2016)

Fonte: Elaboracdo Prdpria
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4. METODOLOGIA

O atual estudo adota uma abordagem dedutiva, pois serd desenvolvido a partir
da generalizacdo do tema, de teoria abordada no capitulo de revisao de literatura, que
serd futuramente testada através da estratégia de pesquisa. O presente estudo
comporta um objetivo descritivo exploratério. Numa primeira fase do estudo (até ao
subcapitulo 5.4), é feita uma descri¢do situacional e um “perfil” da associagao, resultado
da triangulacdo dos dados primarios e secundarios. Este funcionou como precursor das
seccOes de pesquisa exploratdria.

A estratégia selecionada para abordar esta pesquisa é action research, visto ser
uma estratégia interativa entre o investigador e a organizacdo, com a qual se pretende
desenvolver resultados praticos, e solugdes concretas para os problemas da mesma.
Esta estratégia implica a identificacdo de problemas, fazer um plano de acao, realizar as
acOes e por fim fazer a avaliagdo das mesmas. Tendo em conta o tempo disponivel para
a realizacdo da pesquisa, ndo foi possivel realizar as a¢cGes propostas e avalia-las, assim
considera-se que apenas foi aplicada a primeira fase da estratégia em questao.

Em conformidade com o principal objetivo e contexto do projeto, foi feita uma
recolha de dados secundarios, e dados primarios qualitativos, através a realizacdo de
entrevistas semiestruturadas considerando um horizonte temporal cross-sectional. A
realizacdo das entrevistas teve como objetivo fazer uma analise mais préxima do
ambiente externo e interno da associacao, compreender melhor o perfil e a percecao
dos publicos-alvo, e explorar possiveis tdticas a implementar. A escolha dos
entrevistados foi ndo-probabilistica feita de forma intencional e estratégica: dois
membros da direcdo atual; dois voluntdrios atuais e antigos da associacdo; dois
representantes de parceiros — com guides distintos (anexos 2,3,4 e 5).

A recolha de dados secundarios, foi realizada previamente a recolha dos dados
primarios, a partir da leitura de livros, artigos, pesquisa em websites, bases de dados
estatisticas, documentos internos da associacdo, entre outras fontes. Este processo de
recolha teve como objetivo: a compreensao dos conceitos abordados na revisdao de
literatura, relevantes para o projeto; conhecimento geral relativamente ao ambiente

envolvente e interno da organizacdo.
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TECNICA METODOLOGICA AMBITO DO QUADRO DE REFERENCIA

RECOLHA DE DADOS SECUNDARIOS Definigdo de objetivos
Analise do ambiente (externo e interno)
ENTREVISTA SEMIESTRUTURADA: DIRECAO; | Definicdo de objetivos
VOLUNTARIOS DA ASSOCIACAO Analise do ambiente (externo e interno)
Andlise SWOT
Estratégias de Marketing
ENTREVISTA SEMIESTRUTURADA PARCEIROS | Analise do ambiente (externo e interno)
DA ASSOCIACAO Andlise SWOT

Fonte: Elaboragdo Prépria

5. PLANO DE MARKETING

5.1 MISSAO DA ORGANIZACAO

A Associacdo Equipa d’Africa, é uma ONGD que promove projetos de
voluntariado missiondrio e atividades de cooperacdo social e pedagdgica, em Portugal e
paises em desenvolvimento, desde 1998. Tem como principal missdo: sensibilizar a
populacdo local para os atuais e futuros problemas sociais; dotar as popula¢des locais
de conhecimentos e ferramentas adequadas para o seu desenvolvimento humano e;
formar os intervenientes dos projetos de valores como a justica social, responsabilidade,
cooperagao e respeito.

Nos projetos de voluntariado para a cooperagdo, a organizagao leva a cabo
diversas atividades, em diferentes areas como a educacdo, saude, formacdo, pastoral,
animag¢ao e reabilitacdo de infraestruturas, em parceria e apoiando projetos
desenvolvidos por entidades locais. Toda a atividade da Equipa d’Africa, projetos e
formacdo, estdo assentes em quatro pilares: entrega, oracdo, servico e vida em
comunidade. Consequentemente, a Equipa d’Africa tem como visdo: a melhoria das
condicdes de vida das populagdes locais; promocdo da dignidade de cada individuo,

considerando-o como parte integrante da sociedade.
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5.2 ANALISE EXTERNA

5.2.1 ANALISE PEST
Ambiente Politico

No que diz respeito a dimensdo politica, em coeréncia com a visao e a missao da
Associagdo, para além da analise a Portugal, torna-se relevante também refletir sobre a
situacdo politica de paises em desenvolvimento, especialmente de Mogambique e a
qualidade das relacGes diplomaticas entre os Estados.

Segundo o relatdrio, “A Ajuda Publica ao Desenvolvimento Portuguesa e
Europeia: um compromisso para o futuro?” (Cavaco e Oliveira, 2019), no que toca a
politicas nacionais para o desenvolvimento, tem se vindo a verificar uma retragao
expressa no indice de Ajuda Publica ao Desenvolvimento e, em 2018, apresentava o
valor de 0,18% do Rendimento Nacional Bruto (RNB). Neste mesmo documento é
também referido que, relativamente a participacdo no didlogo politico por parte das
ONGD'’s, por exemplo na tomada de decisdes a nivel estratégico de politicas publicas, ha
melhorias a ser feitas.

Através do IPDJ (Instituto Portugués da Juventude e Desporto), o governo
portugués operacionaliza diversas politicas de incentivo ao associativismo jovem, por
via de apoios financeiros, estabelecidos no decreto de Lei n.2 23/2006, alterado
recentemente no decreto Lei n.2 57/2019. (Diario da Republica, 2019), e na Portaria n.2
1230/2006.

Analisando o relatério da Marsh “Mapa de Risco Politico 2019”, Portugal
apresenta um indice de 70,9 (numa escala de 0 a 100), revelando uma estabilidade
politica moderada. Em contrapartida, o indice apresentado para Mogambique, com o
valor de 40,6, revela um ambiente politico instavel, devido principalmente aos histéricos
confrontos entre os principais partidos politicos: Frelimo e Renamo, apesar de, nos
ultimos anos, terem surgido esforcos de ambas as partes para chegar a um acordo

duradouro. No entanto, durante os ultimos trés anos, tém surgido varios ataques
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terroristas no nordeste do pais, na provincia de Cabo Delgado, que se intensificaram
durante o presente ano, causando instabilidade na regido (Publico, 2020).

A nivel de relagdes diplomaticas, uma das prioridades da politica externa
portuguesa atual, prende-se com o mundo de expressdo portuguesa (Ministério dos
Negdcios Estrangeiros, 2020). Esta prioridade materializa-se, por exemplo, na
Comunidade dos Paises de Lingua Portuguesa, (CPLP) que preza pela concertagdo
politico-diplomatica entre os seus constituintes. (Ministério dos Negdcios Estrangeiros,
2020). No caso de Mocambique, estreitar as relagdes com os paises de lingua oficial
portuguesa, é também uma das prioridades da politica externa do pais (MINEC, 2020).
Desde a sua independéncia em 1975, foram celebrados inimeros acordos bilaterais de
cooperacdao com Portugal. O mais recente, o Programa Estratégico de Cooperacao, foi
assinado em novembro de 2017 (Ministério dos Negdcios Estrangeiros, 2020). Todos os
fatores observados pressupdem uma relacdo préxima e estdvel, que permite uma

abertura na circulagao de cidadaos.

Ambiente Econdmico

A situacdo econémica em Portugal no inicio de 2020, e ao longo dos ultimos cinco
anos, encontrava-se em ascensao. O Produto Interno Bruto (PIB), cuja percentagem de
variacdo tem sido positiva desde 2015, em 2019 foi de 2,2% (PORDATA, 2020), valor que
superou a estimativas e previsdes do governo portugués (Expresso, 2020). No que diz
respeito a dimensdo empregabilidade, em 2019, a taxa de desemprego total
encontrava-se nos 6,5%, representando o indice mais baixo de desemprego dos ultimos
15 anos, enquanto que a taxa de desemprego juvenil se encontrava nos 18,3%
(PORDATA, 2020). A acrescentar, o salario médio dos trabalhadores portugueses tem
vindo a aumentar progressivamente nos ultimos trés anos, tendo alcancado os 970,4
euros em 2018 (PORDATA, 2020).

No entanto, a situacdo pandémica mundial do COVID-19, estd a impactar a
economia nacional e tera, num futuro préximo, ainda mais implicacdes econdmicas,
principalmente a nivel dos servicos, sendo estas significativas e incertas. Segundo uma

prospec¢ao da Comissdo Europeia, projeta-se que o PIB portugués desca cerca de 6,8%
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em 2020, seguido de uma recuperagao de 5,8% no ano seguinte. A nivel de
empregabilidade, as primeiras evidéncias a nivel estatistico, sdao ainda pouco
esclarecedoras. Por um lado, segundo o INE (Instituto Nacional de Estatistica), de
Fevereiro a Maio de 2020 a taxa de emprego decresceu 4% e, a taxa de desemprego nao
acompanhou esta tendéncia, tendo até diminuido, aparentemente, 0,9%. Esta aparente
incoeréncia, reflete-se no indicador da taxa de subutilizacdo, que engloba individuos
inativos, desempregados e trabalhadores a tempo parcial com ambi¢dao de trabalhar a
tempo inteiro. Este indicador, aumentou de 1,9% no periodo supracitado. De acordo
com a prospecdo do Banco de Portugal (Visdo, 2020), o valor da taxa de desemprego de
2020 chegard aos 10,1%. Apesar do cenario, prevé-se que estas implicacdes econdmicas
sejam atenuadas por diversas medidas politicas e acordos a nivel nacional e europeu.

Para além da andlise dos fatores macroecondmicos, a nivel especifico da
economia social, segundo os dados apresentados no estudo do INE “Conta Satélite da
Economia Social 2016”, constata-se que a percentagem de crescimento do Valor
Acrescentado Bruto (VAB) do setor de 2013 para 2016 foi de 14,6%, revelando um
progresso significativo neste periodo, comparativamente ao conjunto dos restantes
setores economicos. Em 2016, a economia social detinha 3,0% do VAB da economia
nacional. Relativamente a empregabilidade, o setor é responsavel por 6,1% dos postos
de trabalhos remunerados do pais.

O financiamento canalizado as ONG’s tem tendéncia a ser influenciado pelo
desempenho da economia em geral. Segundo o estudo editado pela Plataforma
Portuguesa das ONGD, o financiamento publico portugués canalizado através do
Instituto Camdes, apds ter sofrido uma queda abrupta em 2011, tem vindo a crescer
lentamente tendo em 2018, atingindo os 2.850.688 milhdes de euros (Cavaco e Oliveira,

2019).

Ambiente Social

No ultimo estudo realizado pelo INE, relativamente ao trabalho voluntario em
Portugal em 2018, conclui-se que 7,8% da populacdo acima dos 15 anos faz voluntariado

(participacdo em pelo menos uma atividade por ano). Portugal ao apresentar uma taxa
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de voluntariado formal de 6,4%, revela-se num dos paises com menor taxa da Unido
Europeia e muito inferior a média dos paises da UE, que se encontra nos 19,3% (Publico,
2019).

Neste mesmo estudo, constata-se que 15,1% da populacdo com formacado
superior, participa em ag¢des de voluntariado, sendo o grupo com a maior taxa quando
comparado com os restantes niveis de escolaridade. O escaldo etario entre os 15 e 24
anos, com uma percentagem de 11,3% voluntdrios, destaca-se perante as restantes
faixas etdrias. A taxa de voluntariado apresenta-se superior na populacdo
desempregada (10,5%), comparativamente com os empregados (8,8%) e inativos
(6,3%).

A nivel mais especifico, em 2018, segundo dados da Fundacao Fé e Cooperacao,
responsavel pela funcao de plataforma das entidades de voluntariado missiondrio, cerca
de 1000 jovens adultos portugueses estiveram envolvidos na realizacdo de atividades
de voluntariado missiondrio, em Portugal e em paises em desenvolvimento.

No que toca ao comportamento de doacdes, segundo o estudo World Giving
Index 2018, Portugal apresenta um indice de 20% de populagdo que participa em
campanhas de angariacdo de donativos, colocando-se no 932 lugar a nivel mundial, e
significativamente abaixo da média europeia (37%).

A situacdo demografica portuguesa, desde 2007 tem registado valores de saldo
populacional natural negativo, uma tendéncia que, segundo as projecdes do INE, pode
levar a que a populagdo portuguesa reduza para 8,2 milhdes de pessoas em 2080. Em
2019 foi registado um saldo natural negativo de 25 milhares de individuos (PORDATA,
2019). Denota-se que Portugal é considerado um pais envelhecido, o nimero de idosos
por cada 100 jovens era de 157,4 em 2018, segundo o PORDATA, apresentando assim o
terceiro maior indice de envelhecimento da Unido Europeia, atras da Alemanha e Italia.
Este indice continuard a evoluir de forma crescente, perspetivando-se que, até 2080, o
numero de idosos aumente de 2,2 milhdes para 3 milhdes e a quantidade de jovens
passe de 1,4 milhGes para 1 milhdo, atingindo os 300 idosos por 100 jovens,

praticamente o dobro do valor de 2018 (INE, 2020).
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Ambiente Tecnoldgico

A presenca das organizagdes sem fins lucrativos no mundo digital tornou-se ao
longo dos anos fulcral para as suas atividades. Ferramentas como os websites e e-mail
tornaram-se extremamente importantes para comunicar a missao das organizagdes e
potenciar a angaria¢do de recursos (Non Profit Tech For Good, 2018).

Segundo o relatdrio mais recente da Non Profit Tech for Good, “Global NGO
Technology Report 2019”7, 95% das ONG’s na Europa possuem um website, onde, 56%
das mesmas aceitam donativos. Acresce que esta ferramenta é considerada por 87%
como a mais eficaz para comunicar e angariar fundos. Deste universo, 26% tém uma loja
online no seu website. No contexto nacional, em 2017, 86% das organizacdes estavam
presentes no mundo online através de um website, e 33% aceitam donativos a partir dos
mesmos (Non Profit Tech for Good, 2018).

As social media sdo consideradas por 66% das organizacdes portuguesas como
uma eficaz ferramenta online de angariagdo de fundos; 100% utiliza pagina de Facebook,
43% canal Youtube e 31% perfil no Instagram. A utilizagao de aplicagdes de mensagens
€ mais reduzida, apenas 11%, maioritariamente através do Facebook Messenger (78%),
e do Whatsapp (44%).

Apesar do crescimento das plataformas referidas anteriormente, a utilizagdo do
e-mail continua a ser uma ferramenta relevante para a comunicagdo com o0s
stakeholders. 80% das entidades envia regularmente atualiza¢des por e-mail; e 49% das
organizagdes promove angaria¢ao de fundos por aquela via.

Relativamente a utilizacdo de softwares de CRM (Customer Relationship
Management), apenas 15% das organizagdes utilizam os mesmos na sua gestdo, 67% na
nuvem. Particularmente na Europa, em 2019, este tipo de ferramenta era utilizado por

43% das entidades.

5.2.2 ANALISE DOS CONTROLADORES-CHAVE DE RECURSOS

Consideram-se controladores-chaves dos recursos as seguintes entidades:
antigos e atuais voluntarios (ou “sécios” da associacdo); empresas privadas e fundacdes;

IPDJ; doadores.
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Tabela Il - Controladores-chave de recursos

Controladores-chave

Em que medida?

Antigos Voluntarios

Voluntarios

Empresas privadas e
fundagdes (ex: Pingo Doce;

Academia Eletrao; Associagao

Nacional de Farmadcias)
IPDJ

1) Aprovacdo, em assembleia geral, dos planos e relatérios
de contas e atividade;

2) Consultoria

3) Participa¢do em angariacdo de fundos

1) Recursos humanos para a atividade da organizacdo

2) Aprovacdo, em assembleia geral, dos planos e relatérios
de contas e atividade;

1) Patrocinios monetarios ou em géneros

2) Projetos de financiamento

3) Prestacdo de servicos/Cedéncia de espacgos
(eventualmente, pro bono)

1) Projeto de financiamento

Doadores

1) Participagdo em angariagdo de fundos
2) Sensibilizacdo da missdo da associagdo
Fonte: Elaboracdo Prdpria

5.2.3 ANALISE DOS CONCORRENTES E FORCAS COLABORATIVAS

As OSFL que realizam projetos de voluntariado internacional/missionario, e de

uma forma mais vasta, todas as restantes OSFL com outros objetivos, sdo apontadas

como concorrentes da Equipa d’Africa. No entanto, sdo considerados concorrentes

diretos, organizagdes que realizam projetos semelhantes a associacdo, com uma

formacao de voluntarios idéntica, e que competem pela “atengdao” do mesmo publico-

alvo e recursos.

Tabela Ill - Concorrentes Diretos e Indiretos

Concorrentes Diretos

Organizagao
GASTagus

Missao e Visao
Tem como missdo “integrar
e valorizar a diversidade
pessoal, social e cultural dos
Voluntdrios. Através do
Voluntariado permitir uma
participagdo ativa e
consciente na Sociedade e
no Mundo.” Visa “alertar e
incentivar a juventude para
a descoberta e promocgao
da dignidade humana
através de a¢Oes de
voluntariado em Portugal e
paises luséfonos.”
Projetos de curta duracdo -
1 més
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“A Associacdo ad Gentes é .
uma ONGD e destina-se ao
envio de leigos e .
voluntarios para paises em

vias de desenvolvimento e a
realizagao de atividades

sociais e de educagdo para o
desenvolvimento.”

Promove também projetos

de educagédo para o
desenvolvimento em

Portugal.

Projetos de curta e longa
duragdo -1 més a1 ano.
Pretende “sensibilizar, .
formar e mobilizar jovens °
como agentes
desencandadores do
desenvolvimento global
sustentdvel.” “Visamos ser

uma escola de participacdo
civica, de voluntariado e de
empreendedorismo social.”
Projeto de curta duragao - 1
meés

Venda de
Merchandising
Donativos

Eventos
Donativos

Concorrentes Indiretos

“Promover o e Donativos
desenvolvimento integrale | ¢ Campanhas
integrado de pessoas e para projetos
comunidades, com vista a e Presentes

sua capacitagao e Solidarios -
autonomizagdo, através do Merchandising
testemunho e da e Donativos
intervencgdo preferencial de Periddicos e
voluntdrios missionarios Esporadicos
qualificados.” e Mecenato

Projeto de longa duragao -
pelos menos 1 ano.

Fonte: Elaboracgdo Propria

e Educagdop/o
desenvolvimento

e Cooperagdo p/ o
desenvolvimento

e Educagdo parao
desenvolvimento

e Cooperacio p/
desenvolvimento:

- Dinamizagdo e

Organizagao

comunitaria;

- Formagao e Educagao;

- Empreendedorismo e

Empregabilidade;

- Capacitagao de

agentes locais;

- Promogdo do

voluntariado;

- Pastoral

A Equipa d’Africa, estd rodeada de diversas forcas colaborativas, com distintos

impactos. De uma forma imediata, os presentes voluntarios da associacdo, os antigos

voluntarios da associacdo, que apesar de ja ndo participarem ativamente nos projetos,

colaboram na formacdo, na angariacdo de fundos, entre outros, e sdo considerados

socios da organizacdo. Os parceiros dos projetos missionarios, por serem o contacto

privilegiado no terreno e conhecerem as necessidades das comunidades, tém um papel

vital para a concretizacdo da missdao da associa¢do. Todos os projetos sdo realizados
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simbioticamente com estes, dos quais se destaca a Consolata de Mog¢ambique, uma
parceria desde os primeiros anos da organizacdo. Para além disso, sdo estas entidades
que na sua acdo diaria, contribuem para o alcance da miss3do da Equipa d’Africa. Sdo
também fundamentais, os parceiros de formacdo, com os quais existe uma relacao
proxima e reciproca de apoio e ajuda, como a CAZAmbujal, Centro Social Bairro 6 de
Maio, Centro de Apoio ao Sem-Abrigo, Centro de Acolhimento Temporario de Tercena,
Casa de Saude do Telhal, Comunidade Vida e Paz, Refood e Centro Social Paroquial de

Algés e Miraflores.

5.3 ANALISE INTERNA

5.3.1 RECURSOS

Recursos Humanos

A nivel estrutural a Associagdo Equipa d’Africa é composta por trés érgdos
sociais: Assembleia Geral, Conselho Fiscal e Direcdo. Todos os recursos humanos que
constituem estes drgdos sdao unicamente de cariz voluntario. A direcao tem como func¢ao
assegurar o funcionamento da mesma, garante e enquadra a realizagcdo de todas as
atividades da associacdo com a ajuda dos restantes voluntdarios. Este 6rgdo é constituido
por seis elementos: presidente, tesoureiro, gestor de comunicacdo, gestor de
eventos/angariacdo de fundos, e dois responsaveis de formacdo de voluntarios —
escolhidos pelo presidente, com base na experiéncia dentro da associa¢do e softskills
relevantes para as funcGes. A formacdo académica destes elementos é extremamente
variada, desde gestao de logistica, saude, marketing e audiovisuais, sendo que nenhum
deles tem especializacdo direcionada para a gestdo de ONG’s. A rotatividade destes
cargos é elevada, de ano para ano — nao havendo, normalmente, o cumprimento do
mandato de trés anos estabelecido em estatutos.

Como referido anteriormente na descricdao da associacdo, os constituintes da
Equipa d’Africa sdo jovens, principalmente universitdrios e tém idades compreendidas
entre 18 e 30 anos. O recrutamento dos mesmos para a formagdo ocorre todos os anos

a partir de novembro até janeiro, altura de fecho do grupo, de forma a que todos os
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elementos usufruam da formacgdo de igual forma. Para além da participagdo de reunides
semanais, sdo chamados a organizar eventos e outras formas de angaria¢do de fundos
durante o ano, e incumbidos de participar ativamente num departamento da
associacdo: gestdo de parcerias e patrocinios; comunicacdo externa; gestdo do site;
vendas; producdo de merchandising; imagem; gestao voluntariado regular; gestao de
economato. O numero de voluntarios por ano varia devido a rotatividade dos mesmos,

tendo em média 50 elementos.
Recursos Financeiros

A sustentabilidade financeira da Associagio Equipa d’Africa depende
principalmente de toda a atividade dos voluntarios ao longo do ano de formagao,
através da realizacdo de eventos, vendas de produtos manufaturados pelos mesmos ou
revenda de produtos provenientes de Mo¢cambique. Fazendo uma analise ao relatério
de contas referente ao ano de atividade de 2018/2019, 38% dos fundos sdo
provenientes dos eventos realizados e 19% das vendas efetuadas, correspondendo a
primeira a maior fatia de angariacdo da organizacdo. Para além destas duas atividades,
o dinheiro doado através da consignagao do IRS corresponde a 25% do valor angariado
(Anexo 2).

No que respeita a apoios provenientes de entidades governamentais, esta ONGD
é apoiada pelo IPDJ, através de um dos programas de apoio ao associativismo juvenil
(PAAJ), o Programa de Apoio Juvenil (PAJ). No entanto, este apoio contribuiu apenas 6%
para os recursos financeiros da associagao.

E ainda possivel constatar que as doacdes diretas por parte de particulares sdo
uma das fontes que menos contribui para o financiamento da organizacao,
correspondendo apenas a 4% do mesmo.

Relativamente a apoios de entidades coletivas, parcerias e patrocinios, sao
pontuais. Trata-se de contribui¢cdo, na maioria das vezes através de doacdes em género,
diretamente para eventos especificos, por exemplo para reduzir os gastos para os

mesmos. Grande parte das vezes, estas parcerias ndo sdo de caracter duradouro.
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Recursos Informaticos

A nivel de recursos informaticos, a organizacdo nado dispde de nenhuma
plataforma/software especifico para gerir a comunica¢do externa com os stakeholders,
para além do e-mail (G Suite), sendo que todas as funcionalidades do mesmo sdo pouco
exploradas, e do Mailchimp, utilizado para envio de newsletters mensais. O e-mail serve
também como meio de comunicagao interna.

No que diz respeito a plataformas para dar a conhecer o trabalho da organizagao,
a Equipa d’Africa dispde atualmente apenas de redes socias, Facebook e Instagram, visto

que o website se encontra em manutencgao.

5.3.2 ESTRATEGIA ANUAL E DESEMPENHO

A estratégia anual da Equipa d’Africa tem vindo a seguir os mesmos moldes de
ano para ano. De forma a alcancar os objetivos da organizagao, a estratégia principal
prende-se com o recrutamento e formacdo dos voluntdrios que a integram, através de
um plano de a¢do assente nos pilares da associa¢do: entrega, oragao, servico e vida em
comunidade, bem como nos valores: solidariedade, justica social, interculturalidade,
responsabilidade social, compromisso dos intervenientes. Para além da promogao do
crescimento individual dos voluntarios, também ¢é diligenciada a interacdo entre os
mesmos de forma a criar um grupo coeso, para que posteriormente realizem os projetos
missiondrios durante os meses de Agosto e Setembro, principalmente em Mocambique
e Portugal.

Parte da formacgdo, sdao as acdes missionarias, focadas na cooperag¢ao para o
desenvolvimento, sendo que se realizam através das parcerias com entidades que ja se
encontram no terreno, integrando os seus projetos — apoiando atividades que ja sdao
promovidas, realizando e impulsionando outras acoes, sempre de encontro a missdo da
associacdo. Tendo em conta a curta duracao dos projetos, estas parcerias sdo uma
componente essencial e extremamente valorizada na estratégia da associacdo. Para
além do conhecimento aprofundado que tém das comunidades locais e das suas
necessidades, apresentam-se com uma porta de entrada nas mesmas, facilitando a

realizacdo dos projetos e otimizando o impacto dos mesmos. Por outro lado, sdo
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também estas parcerias que dao apoio aos voluntarios a nivel de estadia, alimentagao e
logistico.

Um outro ponto importante na estratégia da associagao estd relacionado com a
sustentabilidade a nivel financeiro da mesma, sendo fulcral para a realizacdo de todas
as agOes da organizacao. Esta é definida no inicio de cada ano de atividade, através da
calendarizacdo dos principais momentos de angariacao.

Desde a fundagdo da associagao ja foram realizadas 117 missdes, e enviados 524
voluntarios em projeto. Numa primeira fase, até 2010, a grande maioria das missdes
realizaram-se em Mogambique, mas com o decorrer do tempo, comegaram a ser
concretizadas mais missdes em Portugal, comparativamente as internacionais,

consequente de uma crescente valorizacdo por parte da associacdo das missdes
nacionais.

Tabela IV - Plano de atividades tipo
Nov Dez Jan Fev Mar Abr Maio Jun Jul Ago Set Out

Recrutamento de
voluntdrios
Formagdio voluntdrios

Angariagdo Fundos

Projetos voluntariado

Acolhimento projetos

Preparagdo do ano
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Como resultado da andlise interna e externa a organizagao, foi elaborada uma

andlise SWOT, que destaca as forgas e as fraquezas da associacdo, bem como as

oportunidades e ameacas que a mesma encontra no seu meio (Tabela V)

Tabela V - Analise SWOT

~——  FORCAS

> Formagdo/preparagdo dos voluntarios;

> Relagdo de proximidade com os parceiros e
comunidades: Mogambique e Portugal;

> Experiéncia e longevidade de
missdes/atividade

> Envolvimento e compromisso dos
voluntarios;

> Estatuto de ONG;

> Estatuto de Associa¢do Jovem — IPD)J
> Rede de antigos voluntarios; :
> Comunidade de Apoiantes

~N

(

FRAQUEZAS —

> Diregdo: falta de formagdo especifica; volatil
e sem profissionais;

> Site indisponivel;

> Reduzida clarificagdo do trabalho em projeto
— dificuldade medigao dos resultados;

> Falta de planeamento estratégico a médio-
longo prazo;

> Dependéncia financeira dos eventos;

> Patrocinios reduzidos;

A& J
(~ "
N ) > LimitagOes a atividade da ONG
> Valorizagdo do voluntariado S .
> Potencial das redes sociais e deV|d.o a pandlerr.ua;
plataformas online > Crise economica;
> Crescente valorizagdo da responsabilidade > Reducdo da ajuda de fundos publicos;
social das empresas > Reputacdo das angariagdes por parte de
> Valorizag&o associativismo jovem; ONG'’s (casos de fraude);
> Projetos em Portugal - nivel educacional nao > Elevada concorréncia - saturacﬁo do
formal, 32 idade, reabilitagdo estruturas; publico-alvo;
> Parcerias com associagdes complementares. > Instabilidade politica e social de
Mogambique.
“—— OPORTUNIDADES J \ AMEACAS —

Os objetivos e estratégias de marketing a serem desenvolvidas de seguida, terdo

por base a presente analise SWOT, e a relagdo das forcas da associacdo com as suas

fraquezas, oportunidades e ameacas, contempladas no anexo 7.
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5.5 SEGMENTAGAO, TARGETING E POSICIONAMENTO

Com o objetivo de definir os publicos-alvo do presente projeto, com o intuito de
canalizar os esforgos e recursos para os mesmos, e assim obter potencialmente
melhores resultados, recorreu-se a técnicas de segmentacdo do mercado.

Numa primeira abordagem, tendo em conta os objetivos do presente plano e da
missao da organizac¢do, e de forma a facilitar o processo, o mercado foi segmentado
segundo o papel que o mesmo terd para a associacdo: voluntdrios; doadores;
financiadores.

Para os voluntdrios, primeiramente optou-se por segmentar o mercado de forma
geografica e demografica. Posteriormente, foi feita uma segmentacgao psicografica com
base nas motivacGes apresentadas por Shields (2009), que relacionam a varidvel do
altruismo, e do beneficio préprio.

Tabela VI - Segmentacao voluntarios

Humanitarian high/Social low Having the opportunity to actively participate in important
‘behind-the-scenes’ activities within a charitable
organization.

Humanitarian low/Social low Having the opportunity to enhance my personal and
professional skills by volunteering at a nonprofit
organization.

Humanitarian high/Social high  Having the opportunity to make a difference by becoming
an advocate for those aided by the organization.

Humanitarian low/Social high ~ Having the opportunity to interact with friendly staff and
befriend other volunteers.

Fonte: Shields, 2009

Relativamente aos doadores, o mercado foi segmentado segundo medidas mais
gerais: geografica, demografica e comportamental — relativamente a “taxa de uso” e
“estado de lealdade”, e posteriormente de forma psicografica.

No que toca a financiadores, € um mercado bem distinto dos dois anteriormente
abordados, por ser coletivo. Foi considerada uma segmentacdo geografica, demografica,
a nivel do tipo de industria e do tamanho da organizacdo. Para além disso, foram
meditadas caracteristicas estratégicas destes financiadores.

Apds este processo de segmentacdo, e em consonancia com os objetivos do

presente plano, com a missdo da organizacdo e analise previamente feita ao ambiente
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da associa¢do, foram selecionados trés publicos-alvo principais: voluntarios; doadores;

financiadores, com as caracteristicas apresentadas na tabela VIl apresentada de seguida.

Voluntarios

Doadores

Financiadores

Tabela VII - Publicos-Alvo

- Jovens, entre os 18 e 30 anos, estudantes universitarios ou trabalhadores, com
residéncia na Grande Lisboa, independente do género ou situagdo financeira,
procuram uma experiéncia de voluntariado nacional e/ou internacional, que
envolva um alto sentido humanitario, e social.

- Individuos, que ja foram voluntdrios da associagdo, independente do género, com
uma relagdo de proximidade com a mesma, que doam ou estdo presentes em
eventos regularmente; trabalhadores com capacidade financeira estavel.

- Individuos, independente do género, que estao ligados a associagdo através de
familiares e/ou amigos; estudantes ou trabalhadores, que ja doaram ou ja
estiveram presentes em eventos da associagdo e acompanham as atividades da
mesma; identificam-se com a causa da associagdo.

- Individuos trabalhadores, independente do género, financeiramente estaveis,
gue ainda ndo contactaram com a associa¢do; tém sensibilidade de doar para
causas; identificam-se com a missdo da associacdo.

- Organizagdes publicas ou privadas, (ex: empresas e fundagdes), médias e grandes;
do setor tercidrio, com intencdo de estabelecer estratégias de responsabilidade
social corporativa, ou com estratégias e projetos definidos; estrutura e recursos
disponiveis para apoiar com donativos monetdarios ou em géneros, causas sociais.

A Equipa d’Africa pretende entdo posicionar-se como uma associacio de

voluntariado missiondrio de referéncia na Grande Lisboa, valorizando as pessoas e suas

necessidades, através da educacdo para o desenvolvimento dos cidadaos jovens, e da

cooperacao para o desenvolvimento nas comunidades locais nacionais e internacionais.

5.6 ESTRATEGIAS DE MARKETING

5.6.1 PRESSUPOSTOS

e Em Marco de 2021, a atual situacdo pandémica estarad ultrapassada, sendo

possivel efetuar todas as atividades esperadas, principalmente os projetos

missionarios;

e Havera disponibilidade financeira, e predisposicdo por parte de organizacdes

publicas e privadas para desenvolverem projetos no ambito da responsabilidade

social corporativa.
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Os targets identificados, doadores e voluntarios, estarao dispostos a continuar a

apoiar OSFL.

5.6.2 OBJETIVOS ESTRATEGICOS

Objetivos Quantitativos

Criacdo de uma plataforma de comunidade de apoiantes, e angariar 50
apoiantes/socios até ao final do ano de atividade;

Aumentar o numero de donativos individuais, em 20% até ao final do ano de
atividade;

Vender, pelo menos, 100 t-shirts EA’21, até ao final do ano de atividade;
Angariar, pelo menos, uma parceria de responsabilidade social corporativa, até
ao final do primeiro semestre do ano de atividade;

Recrutar e fixar 50 voluntdrios na associacao até ao final do més de Janeiro;
Realizacdo de 3 missGes em Portugal, e 4 missdes em Mocambique;

Realizacdo de uma campanha de crowdfunding, para o projeto escolar de Nzinge
(Mogcambique), e alcancar, pelo menos 2000 euros em donativos;

Aumentar em 20% o numero de gostos na pagina de Facebook, e aumentar em

30% o numero de seguidores do Instagram.

Objetivos Qualitativos

Langamento do website da associagdo até final do ano 2020;

Aumentar a notoriedade da associa¢do, na Grande Lisboa, principalmente junto
de jovens-adultos;

Reducdo da dependéncia financeira dos eventos para angariar fundos — criacao

de novas fontes de financiamento.
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5.6.2 TATICAS DE MARKETING

VOLUNTARIOS

PRODUTO

PRECO

DISTRIBUICAO

PROMOGAO

Ano de formagdo pessoal e em grupo — constituido por reunides de formagdo
semanais, e fins-de-semana de voluntariado e grupo. Com foco nos valores da
associag¢do, testemunhos, preparacdo para situagcdes de missdo. Projetos de
voluntariado em Portugal e Mogambique, consoante a disponibilidade do voluntario,
nos meses de Agosto e Setembro —o ano tera inicio no més de Novembro, com tempo
experimental até ao final do més de Janeiro. Ao longo do ano, o voluntdrio sera
acompanhado por um voluntdrio antigo.

Para além do tempo despendido, e das deslocagGes para as diversas atividades
propostas ao longo do ano de formagdo (reunides semanais, fins-de-semana de
voluntariado, angariacdo de fundos presenciais), estdo previstos os custos dos sete
fins-de-semana de voluntariado e formagdo — 10€ por campo; seguro do voluntario
(15€); e no caso de missdes internacionais: o custo do passaporte (65€), das vacinas
necessarias (60€) e do primeiro visto emitido em Portugal (70€). O valor de
transportes, alojamento, alimentacdo, entre outras necessidades durante os
projetos, sdo assegurados a 100% pela associagao.

As reunides de formagdo sdo nas instalagdes da Pardquia de Miraflores/Algés, todas
as quartas-feiras pelas 21 horas; as localizagdes das restantes atividades podem
variar.

- Evento de apresentagdo da associacdo e do novo ano de formagdo, em Novembro
de 2020 — distribuicdo de um kit de acolhimento com o planeamento de atividades
para todo o ano de formacao; testemunhos de voluntarios que ja realizaram projetos
pela associacdo; esclarecimento de duvidas; apresentacdo de um video de
apresentagao da associa¢do, com as atividades realizadas no ano anterior;

- Envio de um press kit de apresenta¢do da associagao, por e-mail para associagées
de estudantes universitarias, nlcleos de ac¢do social universitarias, grupos de jovens
de pardquias — afixagdo de cartazes para o evento da reunido de apresentagao.

- Presencga em feiras de voluntariado universitarias;

- Video de Youtube - apresentacdo da associacdo — posterior publicacdo nas redes
sociais;

- Plano de comunicag¢do integrada nas redes sociais— de Novembro a Janeiro — criagao
de evento no Facebook para a reunido de apresentagdo - publicagdo paga no
Facebook e Instagram;

- Presenca na Plataforma de Voluntariado Internacional da Associagdo Gap Year
Portugal.
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DOADORES

PRODUTO

PRECO

DISTRIBUIGAO

PROMOCAO

PRODUTO

PRECO
DISTRIBUICAO

PROMOGAO

PRODUTO

PRECO

DISTRIBUICAO

Projeto Amigo EA - Patreon

Integragio na comunidade de apoiantes da Equipa d’Africa — acesso a
plataforma Patreon, com conteddo exclusivo da organizagdo; newsletter
exclusiva; desconto em eventos; evento de agradecimento no final do ano de
atividades; sistema acumulagdo de pontos (donativos, presenca em eventos)
para posterior utilizagdo, e.g merchandising.
O prego associado a integracao nesta comunidade, sera a subscricao mensal,
através dos servicos da plataforma ou através de transferéncia bancaria
(débito direto) — no minimo 5€/més.
Diretamente através da plataforma Patreon; do e-mail de comunicagdo da
Equipa d’Africa; no website da associacdo — reencaminhamento direto.
Pré-lancamento: Desenvolvimento de uma imagem propria para o projeto;
Estratégia Videos de teasing através das redes sociais, e newsletters antes do
langamento em Janeiro de 2021;
Langamento - video de apresentagdo com todas as condigdes e beneficios da
plataforma/comunidade: E-mail direto para base de dados da associagdo,
recolhida ao longo dos anos; Redes sociais — publicagdo patrocinada Instagram
e Facebook; Website.
Pés-langamento — Manter uma comunicagdo ativa do projeto nas redes
sociais, e link na newsletter mensal de subscri¢cdo na plataforma.

Crowdfunding Escola Nzinje — GivingTuesday

No dmbito do movimento global de solidariedade GivingTuesday, realizado na
primeira terca-feira seguinte a Black Friday, realizar uma campanha de
angariacdo de fundos para o projeto da Escola de Nzinge, desenvolvido pela
Consolata de Mocambique em parceria com a Equipa d’Africa.

Definido pelo doador.

Website GivingTuesday e plataforma de crowdfunding online PPL — durante a
semana de 30 de Novembro e 6 de Dezembro.
- Presenca do projeto no website da GivingTuesday;
- E-mail marketing para a base de dados da associagdo, uma semana antes do
inicio da angariacdo;
- Estratégia de comunicacdo nas redes sociais com a utilizagdo da
#GivingTuesday;
- Estratégia de peer-to-peer fundraising (partilha da iniciativa e convites
pessoais por parte dos voluntarios da associacdo e membros Amigo EA).
- Comunicagdo pds-campanha nas redes sociais de agradecimento.

Jantar de Gala EA’21

Evento de angariacdo de fundos, que consiste num jantar numa quinta ou
espaco de gala, confecionado por um chef de cozinha conceituado, com
cocktail inicial, animagdo musical durante o evento.

40€ por adulto; 280€ por mesa (8 pessoas); 20€ crianca dos 6 aos 12 anos;
Gratis crianga até aos 5 anos

Reserva por formulario, disponivel nas redes sociais da associacdo, website; ou
através de contacto telefénico.
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- Estratégia de comunicagdo, segundo o tema definido para o jantar — criagdo
de evento no Facebook; publicagdo paga no Facebook;

PROMOCAO
- Envio de convite personalizado aos membros Amigo EA;

- E-mail marketing para a base de dados da associagdo com o convite para o
jantar de gala;
- Entrega de 10 convites a mao, por voluntario — ex. familia, amigos;
- Presenga de banner na newsletter: “Save the Date” a dois meses do evento;
Link do formulario de reserva no més anterior ao evento.
Merchandising — T-Shirt do ano da Equipa d’Africa
PRODUTO T-shirt da Equipa d’Africa de 2021 — produgdo nacional — desenhada por um
designer de referéncia, convidado pela associagdo
PRECO O preco da t-shirt sera de 12,5€.

DISTRIBUICAO - A distribuicdo do merchandising da associacdo sera feita em: eventos de
angaria¢do de fundos; vendas pardquias e feiras; plataforma Compra Soliddaria;
inicialmente pelas redes sociais (encomenda por mensagem) e apds o
langamento, no website da associagao.

PROMOCAO - Pré-langamento - Estratégia de comunicagdo nas redes sociais (Facebook e
Instagram), através de teaser’s da t-shirt —anunciar o designer, pormenores da
t-shirt etc.

- Langcamento da nova t-shirt da Equipa d’Africa no Jantar de Gala da
associacdo; publicacdo paga no Facebook e Instagram;
- Comunicagdo pos-langamento ativa.

FINANCIADORES (e.g: Decatlhon)

PRODUTO Desenvolvimento de um projeto de Responsabilidade Social Empresarial na area
do desporto e educagdo —impacto do desporto nos projetos da associagao e nas
comunidades locais.

PRECO Apoio a nivel monetario, e através de produtos desportivos para utilizagdo nos
projetos missiondrios da associagao.
DISTRIBUICAO Através do estabelecimento de um acordo de parceira, em reunido presencial.

COMUNICAGAO

- Criagdo de um separador no website direcionado para empresas, de que forma
as mesmas podem ajudar a associa¢ao

- Criagdo de um kit de apresentagdo da associagdo a empresas (video curto de
apresentacdo da associacdo, do seu impacto nas comunidades), e
posteriormente ser enviado por e-mail.

- Comunicagdo ativa do impacto do financiador nos projetos da associa¢do, e de
agradecimento.
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5.7 CALENDARIZAGAO, ORCAMENTO E CONTROLO

Tabela Vil - Cronograma e Orgamento

impressdo de material)

2020 2021 Org¢amento
Out |Nov | Dez | Jan | Fev | Mar | Abr | Mai [Jun | Jul [ Ago | Set | Out ((3)]
Langamento de website da associagdo
Newsletter mensal
FORMAGAO DE VOLUNTARIOS E PROJETOS MISSIONARIOS
Formagdo dos voluntarios
Projetos missionarios
Recrutamento anual e manutengdo de voluntdrios
Langamento video de apresentagdo no Youtube, 50
Facebook e Instagram (publicagdo patrocinada)
Envio dos press kits para Associa¢des/ Nucleos de
Estudantes
Afixagdo de cartazes 40
Publicacdo patrocinada no Instagram e Facebook 20
Reunido de apresentagdo da associacdo (implica 20

Feira de Voluntariado 2021 ISEG

Preparagdo da plataforma, imagem e material de
comunicacao

AMIGO EA

Comunicagdo pré-langamento

Langamento "Amigo EA" - Publicagdo patrocinada
Redes

5% donativos

+ 30

Comunicagdo pds-langamento (publicagdo
patrocinada Facebook)
CROWDFUNDI
Desenvolvimento e apresentagdo do projeto

G ESCOLA DE NZINGE - GIVINGTUESDAY

20

E-mail para comunidade de apoiantes e base de
dados

Comunicag¢do nas redes sociais

Peer-to-peer fundraising

GivingTuesday

Comunicag¢do nas redes sociais do resultado da
angariacdo e agradecimento

Preparagdo do Jantar (implica custos de preparagdo +
angariacdo de patrocinios)

JANTAR DE GALA EA '21

500

Criagdo evento no Facebook - inicio da
comunicagdo - publicagdo patrocinada

Envio dos convites aos membros Amigo EA

E-mail marketing para a base de dados da
associagao

Entrega dos convites por parte dos voluntarios

Realizagdo do Jantar

Contacto com o designer

T-SHIRT EA '21

Preparagdo das t-shirts (implica custo de produgéo de

patrocinada no Facebook e Instagram)

) 1500
250 t-shirts)
Comunicagdo pré-langamento
(Facebook/Instagram)
Comunicagdo de langamento da t-shirt (publicagdo 20

Comunicagdo pds-lancamento

Preparagdo material de comunicagdo e do projeto
a apresentar

PROJETO RESPONSABILIDADE SOCIAL CORPORATIVA - DECATLHON

Envio de e-mail com o kit de apresentacgdo

Reunido com o departamente RSC

Comunicagdo da parceira

Fonte: Elaboragao Prépria
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O sucesso de um plano de marketing nao reside apenas no cumprimento das
taticas de marketing descritas, visto que o mesmo é implementado num ambiente que
ndao é controlado totalmente pela organizagdo. De forma a alcancar os objetivos
propostos do plano, é imperativo haver uma avaliacdo e monotorizacdo regular das
tdticas implementadas ao longo do tempo, promovendo um controlo dos resultados das
mesmas, e assim permitir a adaptacao das taticas.

Relativamente a notoriedade da associagao nas redes sociais, o responsavel pela
comunica¢ao deve monitorizar mensalmente as métricas relevantes no Facebook,
Instagram, Youtube: seguidores, likes, interagdes, alcance, visualizacdes. Esta
monitorizacdo torna-se ainda mais relevante para as publicacdes pagas, visto ser
essencial perceber o retorno de investimento.

O controlo das restantes estratégias e tdticas deve ser feito de uma forma mais
préxima durante os meses fulcrais para o sucesso das mesmas, i.e durante os meses de
reservas para o jantar de gala, a monotorizacao deve ser feita semanalmente.

Em Margo, relativamente a meio do ano de formacao, deve ser feito um balanco
intermédio, onde serdo avaliadas todas as estratégias até ao momento implementadas,

primeiramente em direcdo e, posteriormente junto dos restante voluntarios.
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6. CONCLUSAO

O presente trabalho realca a relevancia da integracdao de ferramentas de
marketing, devidamente adaptadas ao setor, numa OSFL, e a importancia do
planeamento de marketing para as mesmas. Por terem menos recursos disponiveis, é
essencial a otimizagao dos mesmos para obterem resultados favoraveis.

Através da execucdo deste estudo, foi possivel fazer um diagndstico dos
ambientes externo e interno da associa¢do, permitindo uma andlise da forma como a
associacdo podia aproveitar as suas forcas para criar estratégias que aproveitassem as
oportunidades e atenuassem as suas fraquezas e ameacas. Assim, foi elaborado um
plano de marketing, tendo vista a sustentabilidade e expansao da associacdo, através da
caracterizacdo dos publicos-alvo, definicdo de objetivos, e implementacdo de
estratégias e taticas de marketing que impulsionassem a angariacdo de fundos, e a
atracdo e recrutamento de voluntdrios para a associagao.

O mundo atravessa uma situagdo pandémica que tem repercussées a todos os
niveis, inclusive econdmico. Este contexto podera prejudicar a associacdo, embora as
suas ag¢Oes sejam ainda mais relevantes. O presente estudo real¢ca a importancia da
captacao de recursos financeiros e humanos para uma OSFL. H3 raz0es para acreditar
gue continuara a haver abertura por parte dos publicos-alvo para abragcarem iniciativas
sociais.

O presente estudo apresenta limitagdes principalmente a nivel de recolha de
dados primarios, que suportassem de forma mais concreta as estratégias de marketing-
mix implementadas no plano. Apesar do envolvimento elevado do investigador dentro
da organizacdo poder também ser visto como uma vantagem, considera-se que a falta
de distanciamento da mesma, em certas fases, podera ter sido uma limitacao.

Ainda que a curto-prazo seja uma medida dificil de implementar, sugere-se o
planeamento da associacdo a longo-prazo aponte para o recrutamento de pelo menos
um recurso humano a titulo profissional, que facilitara a atividade da mesma, inclusive

a nivel de marketing.
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ANEXOS

Anexo 1 - A Ten-Step Strategic Planning Process
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Fonte: Bryson, 2004, p.33

Anexo 2 - Guido de Entrevistas a Membros da Dire¢dao da Associagdo

1. PESSOAL
a.
b.

C.
2. ASSOCIACAO

a0 T

Ha gquanto tempo esta na associa¢do?

Como teve conhecimento da associacao, e o que o motivou a ser voluntario da
mesma?

Qual a sua fungdo na dire¢do da Equipa d’Africa?

Qual a missdo da associacdo, objetivos e que valores regem a mesma?
Uma breve histéria da associacao, e dos momentos-chave da mesma.
Qual é a estratégia atual da organizacao?
Como funcionam os projetos missionarios da associacao?

i.  Quais sdo as principais areas de intervencdo?
Quantos projetos missiondrios sdo realizados por ano?
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f. Quem sdo os principais stakeholders/partes interessadas da associa¢do? Qual o
impacto dos mesmos na associa¢ao?
g. A associa¢do tem uma estratégia estruturada de comunica¢do? Se sim, como a
avalia?
i. Deque forma a associacdo se faz presente no meio online?
ii. Como avalia a relacdo da associacdo com os media?
h. Quem sdo os parceiros atuais da Equipa d’Africa?
i. Quais sao os pontos fortes da associagao?
j.  Quais sdo os pontos fracos da associacao?
k. Quais sdo os objetivos da associacdo para o proximo ano? E para os proximos 5
anos?
3. RECURSOS
a. Como é a estrutura organizacional da associa¢dao?
i.  Qual afungdo dos elementos da dire¢do?
ii.  Qual aformacdo dos elementos da direcdo?
b. Por quantos voluntdrios, normalmente, é composta a associacdo?
i.  Qual afungdo dos voluntarios dentro da organiza¢do?
c. Descreva a formacdo anual dos voluntarios?
Qual é a situacado financeira atual da organiza¢do?
e. Qual é a estratégia de angariacdo de fundos da associacdo? De que forma a
avalia?
i. Quem considera serem os vossos principais doadores? Individuais ou
coletivos?
ii.  Quais considera serem as principais caracteristicas destes doadores?
iii.  Relativamente as empresas, de que forma ajudam a associacdo?
(Monetariamente, em géneros...)
iv. De que forma a associacdo conseguiria angariar mais fundos?
f. Quais s3o os recursos de informac3o da Equipa d’Africa?
4. MEIO ENVOLVENTE
a. Quem considera serem os principais concorrentes da associacdo?
b. Sabe quais sdo as tendéncias atuais do setor de atividade da organizacdo?
c. Que fatores politicos, econdmicos, demograficos ou sociais podem afetar
a Equipa d’Africa?
d. Quais os principais desafios e obstaculos atuais da organizacao?
e. Quais considera serem possiveis oportunidades para a Equipa d’Africa
enquanto associa¢ao, no seu meio?
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Anexo 3 - Guido de Entrevistas a Voluntarios da Associa¢ao

1. PESSOAL
a. Ha quanto tempo esta na associacdo?
b. Como teve conhecimento da associagdo, e o que o motivou a ser voluntdrio da
mesma?
c. Tem alguma func¢do/responsabilidade dentro da associagdo?

2. ASSOCIACAO

a. Sabe descrever qual a missdo da associacdo, objetivos e que valores regem a
mesma?

b. Sabe qual é a estratégia atual da organiza¢do?
Quantas missdes, sensivelmente, sao realizadas por ano?

d. Como funcionam os projetos missiondrios da associa¢do?

i.  Quais sdo as principais areas de intervencdo?

e. Quem considera serem as partes interessadas da associa¢ao? Qual o impacto dos
mesmos na associacao?

f. Como avalia a comunicagdo da associa¢do?

g. De que forma a associagdo se faz presente no meio online?

h. Quem sdo os parceiros atuais da Equipa d’Africa?

i. Quais sdo os termos destas parcerias?

j.  Quais sdao os pontos fortes da associa¢ao?

k. Quais sdo os pontos fracos da associacdao?

I.  Quais considera serem sdo os objetivos da associacdo para o préximo ano? E
para os proximos 5 anos?

5. RECURSOS
g. Como é a estrutura organizacional da associa¢ao?
h. Por quantos voluntarios, normalmente, é composta a associa¢ao?

Descreva a formagado anual dos voluntdarios?
Qual é a estratégia de angariacdo de fundos da associacdo? De que forma a
avalia?
i. Quem considera serem 0s vossos principais doadores? Individuais ou
coletivos?
ii.  Quais considera serem as principais caracteristicas destes doadores?
iii.  Relativamente as empresas, de que forma ajudam a associacdo?
(Monetariamente, em géneros...)
iv.  De que forma a associacdo conseguiria angariar mais fundos?

6. MEIO ENVOLVENTE

a.
b.

Quem considera serem os principais concorrentes da associacao?
Sabe quais sdo as tendéncias atuais do setor de atividade da organizacdo?
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c. Que fatores politicos, econdmicos, demograficos ou sociais podem afetar a
Equipa d’Africa?

d. Quais os principais desafios e obstdculos atuais da organiza¢ao?

e. Quais considera serem possiveis oportunidades para a Equipa d’Africa enquanto
associacdo, no seu meio?

Anexo 4 - Guido de Entrevistas a entidades parceiras e locais de missao apoiados pela
Equipa d’Africa

1. APRESENTACAO

a. Entidade
b. Funcdo
2. PARCERIA

a. Como teve conhecimento da Associa¢do Equipa d’Africa?
b. Ha quanto tempo é que trabalha em parceria com a Equipa d’Africa?
c. Qual é a maior motivacdo que o levou a avangar com esta parceria?
d. Em que se baseiam os termos acordados para esta parceria?
e. O que é que a associacdo melhorou no local de missdo/atividade?
i.  Quais sdo as principais areas de interveng¢do durante a realizagdo
dos projetos missionarios?
f. Considera importante a existéncia deste tipo de associacdes?
3. ASSOCIACAO
a. Sabe qual é a miss3o da Equipa d’Africa? Se sim, mencione.
Quais s30o os principais pontos fortes da Equipa d’Africa?
Quais é que sdo os principais pontos fracos da Equipa d’Africa?
Conhece a estrutura da Associa¢ao? Se sim, como funciona?

oo o

Sabe como funciona a estratégia de angariacdo de fundos? De forma
considera que a associa¢do poderia angariar mais fundos?

—h

Como avalia a comunicag¢do da Associacdo Equipa d’Africa?
g. De que forma avalia a presenca online da Equipa d’Africa?

Anexo 5 - Guido de Entrevistas a Ex-Membros da Associacao
1. PESSOAL

a. Quanto tempo esteve na Equipa d’Africa?

b. Como teve conhecimento da associacdo, e o que o motivou a ser voluntdrio da
mesma?

c. Que funcgbes desempenhou ao longo dos anos em que esteve na associacao?
Atualmente, enquanto ex-voluntario, contribui de alguma forma para a Equipa
d’Africa? Como?

2. ASSOCIACAO
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Qual a missdo da associagdo, objetivos e que valores regem a mesma?
Uma breve histéria da associa¢dao, e dos momentos-chave da mesma.
Tem nogao de qual é a estratégia atual da organizagao?
Quantas missdes, sensivelmente, sdo realizadas por ano?
Como funcionam os projetos missionarios da associacao?
i.  Quais sdo as principais dreas de intervengao?
Como avalia a performance da associa¢do nos ultimos anos?
Quem sdo os principais stakeholders/partes interessadas da associa¢do? Qual o
impacto dos mesmos na associagao?
Em que consiste a comunicacdo da associacdo? Como a avalia?
i. Deque forma a associacdo se faz presente no meio online?
Quem sdo os parceiros atuais da Equipa d’Africa?
Quais sao os pontos fortes da associagdao?
Quais sao os pontos fracos da associagdao?
Sabe quais sdo os objetivos da associacdo para o préximo ano?
CURSOS
Como é a estrutura organizacional da associa¢do?
Por quantos voluntdrios, normalmente, é composta a associagdo?
i.  Qual afungao dos voluntarios dentro da organiza¢do?
Descreva a formacdo anual dos voluntdrios?
Qual é a estratégia de angariacdo de fundos da associacdo? De que forma a
avalia?
i. Quem considera serem os principais doadores? Individuais ou coletivos?
ii.  Quais considera serem as principais caracteristicas destes doadores?
iii.  Relativamente as empresas, de que forma ajudam a associacdo?
(Monetariamente, em géneros...)
iv. De que forma a associacdo conseguiria angariar mais fundos?

4. MEIO ENVOLVENTE

a.

Quem considera serem os principais concorrentes da associa¢ao?

Sabe quais sdo as tendéncias atuais do setor de atividade da organizacdo?

Que fatores politicos, econdmicos, demograficos ou sociais podem afetar a
Equipa d’Africa?

Quais os principais desafios e obstaculos atuais da organizagao?

Quais considera serem possiveis oportunidades para a Equipa d’Africa enquanto
associacdo, no seu meio?
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Anexo 6 - Fontes de Angariacdo de Fundos
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Fonte: Elaboragao Prépria
Anexo 7 - Analise SWOT
FORCAS

OPORTUNIDADES | E possivel afirmar que a experiéncia de missdes que a Associagio Equipa
d’Africa tem vindo a adquirir ao longo dos anos, permite que seja possivel
usufruir do estatuto de ONGD, bem como do estatuto Associa¢do Jovem. Para
além destes beneficios, sublinha-se que esta longevidade facilita a aquisicao
de novas parcerias por parte de empresas através da Responsabilidade Social
Empresarial, uma vez que sdo cada vez mais visiveis as vantagens que advém

desta alianga, especialmente para as entidades com fins lucrativos.

AMEACAS | Apesar da crise economica que podera reduzir o sucesso das campanhas de
angariacdo de fundos e da competicdo por recursos financeiros por parte de
um numero maior de players, o facto de a Equipa d’Africa possuir uma
comunidade de apoiantes consciente, podera atenuar estas ameacas.

Os anos de experiéncia e longevidade da Equipa d’Africa, bem como o estatuto
de ONG e Associacdo Jovem, poderdo conferir uma maior reputacdo a
associacdo, promovendo maior confianga, e consequente predisposi¢cao por
parte do publico-alvo para doar.

Como consequéncia da pandemia atual, as atividades da ONG terdo diversas

limitagGes, havendo necessidade de reestruturacdao da mesma. No entanto o
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envolvimento e compromisso dos voluntarios atuais e antigos da associagdo,
bem como a experiéncia e relacdo da Equipa d’Africa com os seus parceiros de

missdo, poderao facilitar esta adaptagdo.

A formagdo consistente dos voluntdrios, prepara os mesmos para que nos
projetos nos quais irdo ser integrados, se adaptem a realidade e trabalho
apresentado para desempenharem, assegurando o sucesso dos projetos,
mesmo que estes ndo estejam planeados e clarificados a 100%.
Relativamente a direg¢do, apesar de a mesma ser composta por elementos
meramente voluntarios, e ndo terem formagado especifica para os cargos, o
envolvimento e compromisso que os mesmos tém para com o associagao,
bem como o apoio que os antigos voluntdrios prestam, suportam o bom
funcionamento da mesma, e consequentemente o alcance de objetivos a

curto-prazo da organizagao.
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