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RESUMO

O presente trabalho de projeto tem como principal objetivo a elabora¢do de um
plano de comunicacdo integrada de marketing para a empresa Festas e Sonhos, com
especial foco na comunicacdo em eventos. Este plano surge como resposta a uma fraca
comunicacdo realizada pela empresa, resultante da falta de know how na area que, sendo
superada, pode contribuir em grande medida para o crescimento da mesma.

Desta maneira, 0 Plano visa criar awareness junto do publico alvo da Festas e
Sonhos, assim como consolidar a imagem da empresa enquanto fornecedor de produtos
de qualidade, desenvolvendo uma estratégia de comunicacdo que cumpra eficazmente
estes objetivos.

A primeira parte deste trabalho de projeto consiste numa revisao de literatura, que
aborda os trés topicos que suportam o conteudo deste trabalho: os conceitos de plano de
comunicacdo integrada de marketing, o de marketing de servicos e por fim o de eventos.
Segue-se o0 Plano em si, comecando por uma anélise da empresa no mercado em que se
insere, e de forma a justificar os objetivos da investigacao. Através da recolha de dados
primarios e da realizacdo de entrevistas foi possivel concluir que, apesar de a empresa ter
uma forte presenca no mercado, existe uma fraca capacidade de lidar com a comunicacao
para o exterior.

Depois de elaborado o plano foram desenvolvidas areas de atuacdo e
correspondente plano tatico, alinhados com as necessidades da organizacdo e articulados

de forma a passar uma mensagem clara e uniforme da Festas e Sonhos.

Palavras-chave: Marketing, Comunicacdo, Eventos, Servigos, Plano de comunicacao

integrada de marketing.
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ABSTRACT

The main objective of this project work is to develop an integrated marketing
communication plan for Festas e Sonhos, with a special focus on communication at
events. This plan comes as a response to a weak communication made by the company,
resulting from the lack of know-how in the area, which can contribute to the growth of

the company.

In this sense, the Plan aims to create awareness among Festas e Sonhos target
audience and consolidate the company’s image as a supplier of quality products, by
developing a communication strategy that effectively fulfills these objectives.

The first part of this project work consists on a literature review, which approaches
the three topics that support the content of this project: the concepts of integrated
marketing communication, service marketing and event planning. Afterwards, it follows
the Plan itself, starting with an analysis of the company in the market in which it is
insertedin order to justify the objectives of the investigation. This analysis was built
through the collection of primary data and interviews, allowing to conclude that although
the company has a strong presence in the market, there is a weak capacity to deal with
communication abroad.

With the Plan drafted, action areas and a tactical plan were developed and
articulated together, in order to meet the needs of the organization and to pass a clear and

uniform message of Festas e Sonhos.

Keywords: Marketing, Communication, Events, Services, Integrated Marketing

Communication Plan.
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1. INTRODUCAO
1.1. Relevancia do Tema

O Plano de Comunicagédo Integrada de Marketing tem vindo a ganhar um grande
destaque e uma grande importancia no planeamento estratégico das marcas. Este plano é
realizado para as empresas com o objetivo de ganhar retorno financeiro a curto prazo bem
como criar valor para a marca a longo prazo. De acordo com Schultz (2010), o plano de
comunicagdo integrada de marketing, ou mais abreviado, um plano de CIM, é utilizado
para planear, desenvolver, executar e avaliar as a¢les estratégicas de comunicacdo de

marketing de uma forma coordenada e persuasiva.
1.2. Objectivos do Plano

O objetivo deste TFM é a criacdo de um Plano de Comunicacdo Integrada de
Marketing (CIM) para a empresa “Festas e Sonhos”, uma empresa que se dedica a
organizacado de eventos.

Os objetivos deste plano sdo: (1) melhoria da comunicagdo interna da empresa; (2)
aumentar a notoriedade da empresa junto de clientes B2C em Facebook e Instagram; (3)
aumentar em 30% o numero de cientes no segmento B2B; (4) contribuir para fidelizar os
atuais clientes B2B e B2C.

1.3.Método

O plano de CIM foi sustentado por uma revisdo de literatura, onde relaciona a
definicdo de CIM, o plano de CIM, alguns modelos de planos de CIM existentes e CIM
relacionado com o setor de eventos. O moledo concetual utilizado foi 0 modelo de Clow
e Baack (2011).

Para a elaboracao do plano foram recolhidos dados primarios, utilizando o método da
entrevista semi-estruturada, para auxiliar na elaboracéo das diversas analises necessarias
para a elaboracdo do plano. Foram ainda recolhidos dados secundarios para

complementar essas mesmas analises.
1.4. Estrutura

A estrutura deste trabalho divide-se sobretudo em duas partes. A primeira parte diz
respeito a reviséo de literatura, onde s&o abordados os temas: CIM, Marketing de Servigos

e Eventos, e na segunda parte € apresentado e realizado o plano de CIM.



Na segunda parte, é apresentada: (1) analise macro ambiental e (2) analise micro-
ambiental, seguindo-se a analise SWOT. Depois sdo definidas as decisbes estratégicas
sugeridas que a organizacdo devera seguir e apresentado o plano tético distinguindo as
areas a desenvolver e as ferramentas a utilizar. E também apresentada a calendarizacéo
que a empresa devera seguir, a orcamentacdo com a estimativa de custos, e, finalmente,
as medidas de avaliagdo e controlo do plano. Para finalizar, sdo apresentadas as

conclusdes e recomendagdes finais.
1.5.Sumério Executivo

A Festas e Sonhos é uma das empresas de eventos mais antigas em Portugal, no
entanto, € uma empresa que ndo tem uma estratégia de comunicacdo integrada definida.

O presente Plano de Comunicacéo Integrada de Marketing, pretende ajudar a Festas
e Sonhos a conseguir uma posi¢do de notoriedade mais forte no mercado dos eventos, e
a delimitar os objetivos de comunicagdo bem como as taticas a desenvolver. Os principais
objetivos que se pretendem alcangar sdo: (1) coordenar os recursos de comunicagéo e
torna-la mais integrada, consistente e relevante para os seus publicos-alvo; (2) aumentar
a notoriedade da empresa junto do seu publico-alvo e de potenciais clientes; (3) atrair
mais clientes e fidelizar os atuais. Através da andlise da organizacdo e do meio
envolvente, apoiada pelos dados primarios recolhidos, foi possivel perceber qual o target
a atingir, e a partir dai contruir uma estratégia de comunicacdo. De seguida, foram
definidas trés areas de atuacdo: (1) comunicacdo interna; (2) comunicacdo online; (3)
comunicagdo do servigo bem como uma calendarizagdo onde foram indicadas sobre o
periodo de preparacdo, implementacéo e avaliagdo num prazo de 12 meses.

Depois da calendarizacdo foi elaborado um orcamento (estimado) para a
implementacao destas taticas. Para terminar, foram apresentadas as métricas de avaliacdo

e controlo deste plano.

2. REVISAO DE LITERATURA

O capitulo da Revisédo de Literatura encontra-se dividido em cinco secges: (1) CIM;
(2) Marketing de Servicos; (3) Eventos; (4) Conclusoes; (5) Questdes de investigacao
resultantes da revisdo de literatura; sendo que em cada uma delas é explicado

sucintamente alguns conceitos e temas importantes na realizacdo deste projeto.



2.1. Comunicacéo Integrada de Marketing

2.1.1. Definicdo de Comunicacéo Integrada de Marketing

A Comunicagéo Integrada de Marketing tornou-se num objeto de estudo entre 0s anos
80 e 90, do século XX. Para Duncan (2002, p.8) “a comunicag¢ao integrada de marketing
é um processo multifuncional com o objetivo de criar relacionamentos com os clientes,
onde existem lucros”. Para Schultz (2010) existem duas definicdes de CIM, uma tem
como base um estudo feito pela Associacdo Americana de Agéncias de Publicidade, para
perceber a maneira como os marketers e as agéncias integravam os diferentes media.
Desta maneira, define CIM, como um planeamento das comunicagdes de marketing, que
agregue ferramentas de comunicacdo como a publicidade, relagdes publicas e promocgéo
de vendas, para que possa assim, fornecer clareza, consisténcia e impacto nas
comunicagfes. Na segunda definicdo diz que CIM é um processo de desenvolver e
implementar formas de comunicacéo eficazes com clientes e potenciais clientes. Clow e
Baack (2011, p.8) defendem que “a comunicagio integrada de marketing passa por um
método de coordenacdo e incorporacdo de ferramentas e fontes de comunicacdo de
marketing, dentro de uma organizacdo, através de um programa constante que aumenta o

impacto sobre os consumidores, com um baixo custo.

2.1.2. Definicéo de Plano de Comunicacédo Integrada de Marketing

Segundo Philip Kotler e Gary Amstrong (2007), para elaborar um plano de
comunicacdo integrada de marketing € necessario seguir cinco etapas: identificar o
publico-alvo, determinar os objectivos da comunicacao, elaborar a mensagem, escolher o
canal de comunicacédo pela qual a mensagem seré transmitida e selecionar os resultados
do processo de comunicacao.

Um plano de CIM, deve seguir-se segundo as expectativas do mercado, sendo esta a
base para a concecdo do plano, motivando a ligacdo entre o consumidor e a organizacao,
através de uma técnica solida, sendo de seguida garantida a integracdo do plano na
empresa e 0 uso dos recursos para a execu¢do do mesmo (Reid et al., 2005)

Kotler, Amstrong, Wong e Saunders (2008), afirmam que na elaborac¢do de um plano
de CIM, para que este seja firme na sua mensagem, tenha 0 maximo impacto nos seus
consumidores, e para que a comunicacdo externa transmitida seja mais eficaz, em

primeiro lugar, deve-se integrar toda a comunicacdo interna das organizacfes. Na



elaboracdo de um plano de CIM, deve realizar-se (1) uma analise de comunicacao, (2) do
target, (3) do posicionamento, (4) dos objetivos, (5) do budget e por fim, (6) dos
componentes de CIM.

2.1.3. Modelos de Planos de Comunicacgéo Integrada de Marketing

Apo6s uma analise aos conceitos de CIM e de plano de CIM, devemos acrescentar
que existem diversos modelos de planos de comunicacdo integrada de marketing, criados
por diversos autores. Segundo Henley (2001) o plano de CIM, consiste num
desenvolvimento de 13 fases: (1) sumario executivo e/ou introducdo; (2) missao da
organizacdo e breve apresentacdo; (3) analise interna e externa; (4) recolha de dados
primarios; (5) desenvolvimento da analise SWOT; (6) definicdo dos objetivos do plano;
(7) definicdo estratégica; (8) elaboracdo do orcamento; (9) selecdo das areas de atuacao e
implementacdo; (10) avaliacdo do plano; (11) controlo do plano; (12) referéncias
bibliogréaficas; (13) anexos.

Para Reid et al. (2005) o plano de CIM, é um processo dividido em duas partes:
plano estratégico e plano tatico. No plano estratégico existem 5 fases: (1) pressupostos
do mercado e em expectativas financeiras; (2) relacionamento entre stakeholders e
clientes; (3) consisténcia estratégica; (4) integracdo funcional; e (5) compromisso de
recursos para CIM. Ja no Plano Tatico existem apenas 3 fases: (1) consisténcia das
campanhas; (2) transparéncia das campanhas; (3) coordenagdo das campanhas.

Caemmerer (2009) desenvolveu um modelo onde inclui seis etapas: (1) analise
situacional da organizacdo, interna e externa; (2) identificacdo das oportunidades e
definicdo de objetivos de comunicacdo, unique selling point e publicos-alvo; (3) escolha
da agéncia de comunicacdo, apos briefing criativo: (4) desenvolvimento e implementacéao
da campanha; (5) acompanhamento da evolucdo da campanha; (6) planeamento futuro da
campanha, com a inten¢édo de ser recordada pelos consumidores.

O modelo de Clow e Baack (2011), apresenta oito etapas: (1) analise situacional
da organizacgdo, interna e externa; (2) analise SWOT; (3) definicdo dos objetivos de
comunicagdo, posicionamento, quota de mercado e selecdo dos publicos-alvo; (4)
estratégias de comunicacdo definidas de acordo com os objetivos, sendo refletidas no
marketing mix e no posicionamento; (5) plano tatico de comunicacao; (6) implementacao
das taticas determinadas anteriormente, tendo em consideracdo o calendario e o

orcamento de todas as atividades a executar no plano; (7) avaliacdo; (8) controlo do plano.
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2.1.4. Comunicacao Integrada de Marketing no Sector dos Eventos

Apds uma abordagem de um plano de CIM, apresenta-se a ligacéo desta area com
0 setor dos eventos, uma vez que este plano se desenvolve para uma empresa deste sector.

Cada vez mais tem existido um grande crescimento do setor dos eventos em
Portugal (Jago, 1998; Allen, O’Toole, McDonnel & Harria, 2008; citados por Hede &
Kellet, 2011). A empresa Festas e Sonhos € um exemplo de empresa gue trabalha com a
realizacdo de eventos especiais, nomeadamente casamentos.

Segundo Toh, Dekay e Yates (2005) enquanto os participantes se preocupam com
0 contelido da atividade, as organizacOes, neste caso 0s organizadores de eventos, serdo
responsaveis por todos os detalhes envolventes, como procurar fornecedores, procurar o
local mais apropriado, gerir negociagdes, entre outras coisas.

O uso de ferramentas tradicionais de comunicagao, foi em tempos, muito utilizada na
divulgacdo de eventos. No entanto, com o surgimento de novas oportunidades e
tendéncias, tem vindo a perder-se, no que as trocas de informacédo entre organizador e
consumidor diz respeito (Hede & Kellett, 2011). Com isto, comegou a existir uma aposta
na comunicacdo online, com o objetivo de os consumidores finais sentirem uma maior
satisfacdo, por essa comunicacdo ter por base a sua propria experiéncia e nao apenas a
informacdo dada pela organizacdo do evento (Filo, Funk, & Hornby, 2009; citado por
Hede & Kellet, 2011). O plano de CIM, proporciona a credibilidade da mensagem de
marketing e a composi¢do dos elementos do marketing mix. No entanto, apesar da
importancia da utilizacdo desta ferramenta no planeamento de eventos, o seu
enguadramento neste sector, ainda ndo foi debatido o suficiente pelos profissionais da
area (Hede & Kellett, 2011).

2.2. MARKETING DE SERVICOS
2.2.1. Definicéo

Keller e Kotler (2006, p. 397) definem servico como "qualquer ato ou desempenho,
essencialmente intangivel, que uma parte pode oferecer a outra e que nao resulta na
propriedade de nada. A execucdo de um servi¢o pode estar ou ndo ligada a um produto
concreto".

Marketing de servigos € um conjunto de acdes que planeiam, analisam, implementam

e controlam atividades com o objetivo de satisfazer as necessidades dos consumidores em



relacdo aos servicos, e que, pretende ndo so satisfazer os clientes como reté-los. Como
sabemos existe muita concorréncia, tanto nos produtos como nos servigos, e 0S Seus

produtores tém de conseguir fazer sobressair o seu valor.

2.2.2. Caracteristicas dos servigos

Os servicos, tém quatro caracteristicas principais, que segundo Lovelock (2006), séo:

Intangibilidade, os servigos sdo considerados intangiveis, pois é algo que néo se pode
tocar, sentir, cheirar ou provar.

Variabilidade, sdo considerados variaveis, na medida que dependem de quando,
onde, por quem e quando sdo fornecidos.

Perecibilidade, os servigos ndo podem ser armazenados, porque ocorrem sempre em
tempo real.

Inseparabilidade, sdo considerados inseparaveis, porque 0s servi¢os nao separam 0s

profissionais dos clientes. Este sdo produzidos ao mesmo tempo que sdo consumidos.

2.2.3. MIX de Marketing de Servicos

O mix do marketing de servigos, pode ser mais amplo, passando a ter 7P’s, € ndo
apenas os 4P’s tradicionais do Marketing. Segundo Kotler e Keller (2012), estes sdo 0s
7P’s do mix de servicos: (1)

Produto, € um bem material, que se pode caracterizar como tangivel, ou um bem
imaterial, que podemos chamar de intangivel, com o objetivo de satisfazer a necessidade
dos clientes; (2)

Preco, é um aspeto que afeta a receita e o lucro. Passa pelos custos de producéo, e
chega até ao preco final para os consumidores; (3)

Distribuicao, definir os canais utilizados, através dos quais os produtos chegam aos
consumidores; (4)

Comunicacao, canais como forga de vendas, publicidade, acdes de relagdes publicas,
marketing direto, promocéo de vendas, através dos quais as organiza¢fes comunicam 0s
seus produtos e servicos; (5)

Pessoas, este ¢ o primeiro “P” adicionado aos 4Ps tradicionais do Marketing. As
pessoas sdo o ponto fundamental do Marketing de Servicos, pois séo elas que constroem

0S servicos; (6)



Processos, como 0s servigos sdo desenvolvidos por profissionais da area, os clientes
ndo estdo diretamente envolvidos no desenvolvimento do processo. Como tal, é
importante deixa-los a par de toda a producgéo e processos; (7)

Evidéncias Fisicas, engloba tudo o que os clientes podem ver, como 0s servi¢os sdo
intangiveis, e dificil para eles avaliarem a sua qualidade. No entanto, podem avaliar todo

0 processo, 0 exterior, 0 ambiente e as aparéncias; (8)

2.2.4. Importancia do Marketing de Servigos

Segundo Kaotler e Keller (2012, p.3 e 4) na primeira década do século XXI as empresas
foram desafiadas a progredir financeiramente e sobreviver ao ambiente econémico que
se vivia. O marketing exerce uma funcdo fundamental no confronto desses desafios.
Departamentos como financas, contabilidade, opera¢fes ou outros comerciais ndo sao
suficientes para que a empresa possa ter lucros. Assim sendo, muitas vezes 0 SUCeSSO
financeiro de uma empresa depende da capacidade do marketing. O marketing ajudou na
introducdo de novos produtos e servicos na vida cotidiana das pessoas. Quando o
marketing é bem-sucedido existe uma maior procura 0 que por sua vez, cria empregos.

O objetivo deste tipo de Marketing, é sobretudo alcancar maneiras de satisfazer os
seus consumidores a pregos justos, com servigos de qualidade.

2.3. EVENTOS
2.3.1. Definicdo de Eventos

Falar de eventos, tornou-se hoje, falar de grandes e pequenos acontecimentos que se
realizam com o pretexto de celebrar algo, realizados por profissionais da area. Um evento
é “qualquer acontecimento que foge a rotina, sempre programado para reunir um grupo
de pessoas” (Senac, 2000, p.11). Habitualmente, s6 existird um evento se houver algo a
“comemorar”, e um motivo para o fazer. Um evento é um acontecimento pontual, e “tem
como caracteristica principal propiciar uma ocasido extraordinaria ao encontro de
pessoas, com finalidade especifica, a qual constitui o “tema” principal (...) e justifica sua

realizagdo.” (Giacaglia, 2003, p.11).



2.4. Conclusoes

Com a analise feita anteriormente da revisdo da literatura, compreende-se assim, que
a comunicacdo integrada de marketing tem como objetivo agrupar todos os componentes
de comunicacdo de uma empresa num plano estratégico e tatico bem definido. Este plano
tem como objetivo direcionar e reunir as varias funges da comunicacdo dentro das
organizacdes. E importante assim, que o plano de CIM, seja percebido por todos os
colaboradores dentro das organizagcdes que o implementam, bem como, vé de encontro

com as necessidades das mesmas e dos seus publicos-alvo.

3. Modelo Concetual Adotado

O modelo conceptual adotado para este plano, foi 0 modelo de Clow e Baack (2011).
Esta escolha deve-se ao facto de este ser um modelo com as fases precisas, necessarias,
claras e detalhadas para a boa elaboracdo de um plano de CIM. Como referido
anteriormente, 0 modelo de Clow e Baack (2011) apresenta uma estrutura sintetizada e
organizada, composta por oito fases.

4. Descricdo do Contexto Empirico

A empresa Festas e Sonhos, € uma empresa dedicada a organizacdo de eventos, criada
ha 20 anos, 1997, por Manuela Chinita. Esta empresa destina-se a um target abrangente,
uma vez que sdo mulheres e homens, particulares ou empresas, independentes, com algum
poder de compra. A faixa etaria considerada fixa-se entre 0s 23 e 0s 60 anos. Esta
organizacdo realiza os mais diversos eventos, que vao desde os particulares, como
casamentos, batizados, festas de aniversario, até as empresas aos eventos empresariais,
como jantares de natal, jantares de aniversario, congressos, entre outros. Como tal, e
sendo que trabalha com grandes empresas, a realizagdo de grandes eventos empresariais,
trazem grande notoriedade a marca.

Hoje em dia séo cada vez mais os eventos realizados. Falamos, nomeadamente em
Portugal, na realizacdo de grandes eventos, como é o caso dos festivais de verdo, Rock in
Rio, NOS Alive, entre muitos outros, o grande evento que foi 0 Web Summit, entre tantos
outros. Como tal, podemos afirmar que Portugal esteja a evoluir bastante e muito bem

nesta area. Tanto as empresas como 0s particulares tém procurado cada vez mais a ajuda



de profissionais desta area, para a realizacdo de eventos, sejam casamentos, batizados,
aniversarios, festas de natal de empresas, aniversarios de empresas, entre tantos outros.
Com isto, e sendo a Festas e Sonhos uma empresa senior neste sector, uma das suas
prioridades é aumentar a sua carteira de clientes, e ter entre 0s mesmos, grandes empresas,
empresas nacionais, bem como multinacionais sediadas em Portugal; para além disso a

empresa deseja também fidelizar os seus clientes atuais.

5. Metodologia

5.1. Recolha de Dados Primarios

Na recolha de dados primérios, usou-se apenas um método, a entrevista

semiestruturada.

5.1.1. Entrevista Semiestruturada

Entrevista semiestruturada é uma entrevista que se aproxima da entrevista estruturada,
no entanto, durante a sua conducdo, podemos adicionar, remover ou alterar a ordem das
perguntas, consoante 0s objetivos e as questfes de investigacdo do estudo em causa
(Saunders, Thornhill, & Lewis, 2009).

5.2.Procedimentos de Recolha

5.2.1. Entrevista Semiestruturada

Foram realizadas 7 entrevistas, as quais 3 delas a diretora e as colaboradoras da
empresa, 3 a clientes B2B e 1 a clientes B2C. A entrevista a diretora da organizagéo
(Anexo B), teve de ser realizada em dois momentos, dado o nimero de temas a abordar,
e 0 interesse das percecdes da diretora da empresa para a elaboracgao do plano. A primeira
parte da entrevista decorreu no dia 4 de Maio e a segunda parte no dia 11 de Maio de
2018, cada uma com a duracdo de 45 minutos. A entrevista a colaboradora Rosa (Anexo
C), foi realizada no dia 1 de Junho, com a dura¢do de 1 hora, e a entrevista a colaboradora
Luisa (Anexo D) foi realizada no dia 8 de Junho com a duragdo de 1 hora. As entrevistas
aos clientes foram realizadas entre os dias 6 e 20 de Maio. Os clientes a quem foram
realizadas as entrevistas foram clientes B2B e B2C, onde B2B foram: (1) Quinta de
Catralvos (Anexo F), (2) R Concept (Anexo G), e (3) TLC Events (Anexo H), e a

entrevista a clientes B2C foi apenas uma: (1) Mulher com 30 anos (Anexo E).



Em todas as entrevistas foi indicado o seu objetivo e solicitada a sua gravagdo para
auxilio na transcricdo. O guido de cada uma das entrevistas, encontra-se descrito nos

Anexos.
5.3. Apresentacéo de resultados

Foram realizadas trés entrevistas distintas. Uma a diretora da empresa, em que as
respostas as questdes colocadas permitiram recolher informacao para: (1) analise interna,
(2) analise da comunicacao atual da organizacdo, (3) analise externa — analise macro
ambiental e analise micro ambiental, (4) analise SWOT, (5) objetivos do plano. Outra as
colaboradoras da empresa, em que 0s topicos sdo 0s mesmos da entrevista a diretora. E,
por fim, uma entrevista aos clientes da empresa, tanto B2B como B2C, onde as questdes
colocadas permitiram recolher informacdo sobre a satisfacdo do cliente, o processo de

decisdo de compra e a qualidade dos servigos prestados.
5.4. Conclustes

Todas as entrevistas realizadas cumpriram com o seu propo6sito: dar resposta a cada
um dos topicos apresentados no desenvolvimento do plano de CIM. As informacdes
recolhidas ao longo das entrevistas, para além da ajuda ao desenvolvimento das anélises
interna e externa da organizacdo, possibilitaram identificar outras informacdes
importantes: (1) contexto atual da Festas e Sonhos; (2) estado atual da comunicacéo; (3)
boas percecdes da organizacdo face aos seus clientes; (4) a imagem da organizacao

perante os seus clientes € uma imagem positiva.

6. Plano de Comunicacéo Integrada de Marketing

6.1. Introducao

Apds uma analise da literatura sobre comunicacao integrada de marketing, da escolha
do modelo, e de uma analise do sector de atividade da empresa, de seguida é elaborado o
plano de comunicacdo integrada de marketing. O plano esta dividido da seguinte maneira:
(1) missdo da organizacéo; (2) andlise interna; (3) analise externa — macro ambiental; (4)
analise micro ambiental; (5) anadlise SWOT; (6) objetivos do plano; (7) estratégia; (8)
definicdo da mensagem chave; (9) areas de atuacgdo; (10) plano tatico; (11) equipa de
gestdo e implementacdo do plano; (12) orcamentagdo; (13) calendarizagdo; e (13)

avaliacdo e controlo.
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6.2.Missdo da Organizacao

A missdo da organizacao, apesar de ndo estar escrita nem definida, segunda a diretora,
Manuela Chinita € “prestar todos o0s servigos de organizacao e decorac¢do para a realizagdo

de eventos privados ou empresarias”.

6.3.Analise Interna

Com o proposito de perceber melhor o ambiente interno da organizagéo foi realizada
uma analise interna detalhada, dividida nos seguintes temas: (1) apresentacdo e historial
da empresa, (2) clientes, (3) servicos, (4) preco, (5) posicionamento percecionado, (6)
recursos, (7) analise da comunicacéo atual da organizacéo, (8) imagem e notoriedade, (9)
fornecedores, (10) parceiros, (11) evolugédo da performance, (12) conclusdes.

6.3.1. Apresentacdo e Historial da Organizagao

A Festas e Sonhos surgiu ha 20 anos, pela médo de Manuela Chinita e da sua irm4,
que decidiram mudar o curso da sua vida profissional e abracar um novo projeto em
conjunto. Atualmente, a Manuela continua com a organizacdo, mas a irma abriu uma
empresa de catering no Algarve. A empresa comecou por ser uma empresa familiar de
organizacdo de eventos privados, como casamentos, batizados e eventos empresariais.
Tém a funcdo de prestadores de servicos e coordenacdo dos mesmos, sempre com o foco
na decoracdo, que sempre foi a area de preferéncia. Como tal, foi onde investiram mais,
acabando por transformar a organizagdo num fornecedor direto de topo de todo o tipo de
materiais necessarios para a decoracdo, como mesas, atoalhados, cadeiras, zonas lounge
e pecas para centros de mesa. Todos 0s anos € lancada uma nova linha de decoragdo, com
novos materiais, personalizando cada vez mais 0s eventos que tém, permitindo assim aos
clientes uma maior variedade de escolha.

A Festas e Sonhos € hoje uma marca patenteada.

6.3.2. Clientes

De acordo com a diretora da organizacgéo e as suas colaboradoras, os clientes da
Festas e Sonhos sdo “Clientes privados e empresariais”. Estes clientes “valorizam o

atendimento, a qualidade e o rigor dos servigos prestados”. Ambas as partes consideram
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que a relacédo dos clientes com a organizacao é “uma relacao de confianga”, onde “a nossa

principal preocupacgdo ¢ o cliente final”.
6.3.3. Servicos

Os servicos prestados pela Festas e Sonhos s@o servigos maioritariamente de
decoracao. Dispdem de todo o tipo de materiais para o efeito: mesas, cadeiras, atoalhados,
zonas lounge, dentro de varios estilos e modelos. Tém também servicos de carpintaria,
serralharia, pintura, restauro e costura. Tém um showroom com a exposicao de todos 0s
seus materiais. Dispdem de uma equipa de profissionais para a organizacgéo e realizacdo
dos eventos.

Segundo a diretora, estes servigos estdo pensados “para todo o tipo de clientes

privados e ou empresariais”.
6.3.4. Precos

O preco é um dos fatores mais importantes na compra dos servi¢os. De acordo
com Manuela Chinita, “os pregos estdo equilibrados para a qualidade dos nossos
servigos”. No entanto, as opinides sobre os precos dividem-se em relagdo aos clientes. Na
entrevista a Quinta de Catralvos, afirmam que os pregos “nao sdo os mais baratos...”, ja
na entrevista B2C, Mulher 30 anos, afirma que “sdo precos justos, pelos servicos

prestados”.
6.3.5. Posicionamento Percecionado

De acordo com a entrevista a diretora da organizacdo, a mesma afirma que
“confianca e profissionalismo” sdo duas caracteristicas que os clientes associam a
organizacdo. Ja os clientes associam caracteristicas como “Profissionalismo, confianca,

seguranca”; “Confianc¢a, honestidade”, “Criatividade”.

6.3.6. Recursos

Os recursos da Festas e Sonhos relativamente a comunicacdo da empresa sdo
poucos. A organizacdo tem destinadas duas pessoas, da empresa Velkrum, para esse
efeito, e prevé alocar a esta area 280€ por més.

Como ¢ possivel ver pelo Anexo C, a estrutura da organizacdo, do topo para a
base, ¢ dividida da seguinte maneira: Administracdo (2 pessoas), de seguida existem trés
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areas distintas, Direcdo Financeira (2 pessoas), Servicos Administrativos (1 pessoa),
Contabilidade (1 pessoa); Direcdo Comercial (1pessoa), Coordenadora de Equipa
(1pessoa), Equipa (3 pessoas); Direcdo de OperagOes, Coordenador de Logistica
(1pessoa), Equipa de Logistica (3 pessoas). Por fim, existe a empresa Velkrum, a empresa

destinada ao Marketing e a Comunicacao.

6.3.7. Andlise da Comunicacao Atual da Organizacéo

A empresa tem um site oficial, no entanto, 0 mesmo esta desatualizado, como € o
caso do separador “clientes”, onde ainda tém nomes como “TMN”, “OPTIMUS”,
“ZON”, que atualmente ou ja ndo existem, ou ja ndo tém estes nomes. Em relagdo as redes
sociais, a comunicacdo também ndo é muito forte, uma vez que ndo tém uma comunicacéo
regular, como poderiam ter através da rede social Instagram. Podemos verificar através
do Facebook, que 1145 pessoas seguem 0 mesmo, e 428 pessoas seguem o Instagram, o
que pode ser melhorado.

A comunicacdo atual da organizacao é feita por uma empresa externa, a Velkrum,

onde t€m duas pessoas destinadas para esse efeito com um orgamento de 280€ por més.

6.3.8. Imagem e Notoriedade

A Festas e Sonhos é uma empresa ja& com uma imagem e notoriedade reconhecida
pelo seu principal publico-alvo e associada a uma empresa com “qualidade e rigor”. No
que diz respeito ao modo como os clientes tomaram conhecimento da organizagéo, as
respostas obtidas deram conta que foi através de terceiros: “ouvi falar através de uma
amiga minha”. A diretora da empresa, Manuela Chinita, afirma que “a imagem que nos

chega € de que somos uma empresa com qualidade e de confianga”.

6.3.9. Fornecedores

A Festas e Sonhos, de acordo com a diretora da empresa 0s principais
fornecedores sdo “Fornecedores de mobilidrio, tecidos, pecas decorativas”, e de uma
colaboradora “A maior parte dos materiais sdo nossos, so recorremos a fornecedores
externos em relacdo a velas, flores, passadeiras e quando nos pedem parte musical
(DJ’s)”. A relagdo que mantém é uma “boa relagdo com o fornecedor” afirma a

colaboradora Romy.
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6.3.10. Evolucéo da Performance

De acordo com a diretora da organizacdo, a empresa €& feita dos seus
colaboradores, desde a area contabilistica, comercial e area logistica. Afirma “sem eles
ndo seria possivel esta organizacao fazer acontecer todos os eventos que temos vindo a
realizar ao longo destes anos. Acima de tudo tem sido uma caminhada muito interessante
de aprendizagem a vérios niveis”. E uma empresa que ao longo dos anos tem trabalhado
e evoluido para a seu sucesso. Romy, colaboradora da organizagéo, afirma que sdo todos

“como uma familia, em que todos contribuem para o sucesso final do evento”.
6.3.11. Conclusdes

A empresa sabe que existe uma falha ao nivel do planeamento da comunicacéo que
contribui para a evolucdo da mesma. Apesar de ter uma empresa destinada a esta area,
todos os seus meios online estdo desatualizados o que nédo beneficia a empresa em termos
de evolucdo da comunicacdo. De acordo com os resultados obtidos pelos dados primarios,
tanto a caracterizagdo dos clientes como a oferta de servicos, estdo bem definidas. A
relacdo com os fornecedores, é uma relagdo boa e profissional. Dos dados recolhidos,
tanto a diretora e as colaboradoras como os clientes foram coerentes nas respostas, e entre
eles ndo houve nenhuma diferenca substancial, no entanto, a Gnica que nem todos estdo
de acordo, é o preco, sendo que para a diretora, as colaboradoras e alguns dos clientes os

precos praticados sdo justos, mas para uma cliente os pregos “nao sao os mais baratos”.
6.4. Anélise Externa — Analise Macro-Ambietal

A analise macro-ambiental tem como principal objetivo caracterizar os fatores
econdmicos, politicos, sociais, institucionais, tecnoldgicos e culturais. Para esta analise
foram usados alguns recursos provenientes de algumas fontes: (1) PORDATA
(https://www.pordata.pt/); (2 INE
(https://ine.pt/xportal/xmain?xpgid=ine_main&xpid=INE); 3) MARKTEST
(https://www.marktest.com/wap/).

6.4.1. Envolvente Econdmica, Politica e Social

Com a crise economica de 2008 que se fez sentir em Portugal, o poder de compra

das familias portuguesas diminuiu e por consequéncia houve uma diminuicdo do
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consumo. Contudo, de acordo com o INE a economia portuguesa teve um crescimento
que deverd ter rondado os 2,7% em 2017, muito devido as exportacdes e ao aumento do
investimento. Segundo dados do INE, o PIB cresceu 2,4% no ultimo trimestre de 2017,
registando o mesmo valor face ao mesmo periodo do ano anterior.

Segundo a PORDATA a taxa de desemprego também tem registado uma descida
desde 0 ano de 2013, 0 ano com a taxa de desemprego mais elevada desde que hé registo
(16,2%), a partir de 2013 tem vindo sempre a diminuir e em 2017 obteve 8,9%.

Em relacdo a densidade populacional, segundo dados da PORDATA, tem existido
uma diminuicdo da populacdo portuguesa desde o ano de 2010, registando um valor de
10.325,500 pessoas em 2016. Relativamente a populagdo idosa, esta tem vindo a
aumentar, sendo que no ano de 2016 registou-se um valor de 148,7% de indice de
envelhecimento. A taxa de natalidade tem vindo a diminuir desde o ano de 2013 tendo
em 2016 um valor de 14,8%, e a taxa de mortalidade 14,7% (valor previsto) em 2016.

Manuela Chinita, afirma, “penso que tem feito ja alguma diferenca o boom do
Turismo que Portugal atravessa. Muito grupos internacionais deslocam-se de propésito a
Portugal para a realizacao dos seus eventos, isto a nivel das empresas, a nivel particular,
também nessa area cada vez temos mais contactos para a realizacdo de casamentos e

eventos particulares”, acerca da influéncia da economia atual do pais.

6.4.2. Envolvente Institucional

Toda a envolvente institucional pode ter impacto na atividade desta e de outras
organizacOes, quer sejam provenientes de normas instituidas por instituicbes do setor
onde a atividade se insere, 6rgdos e instituicdes supranacionais, ou pelo Governo.
Segundo a PORDATA, o nivel de escolaridade da populacdo portuguesa também tem
vindo a aumentar de ano para ano, tendo registado um valor de 18,1% relativamente ao
ensino superior no ano de 2016.

Relativamente aos casamentos, que € um dos principais eventos organizados pela
empresa, foram registados 33.111 casamentos entre pessoas do sexo oposto em 2017,
tendo havido um aumento em relacdo ao ano anterior, que apenas registou 31.977. No
ano de 2017 foram também registados 523 casamentos de pessoas do mesmo sexo, tendo

este nimero vindo sempre a aumentar desde o ano de 2013.
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6.4.3. Envolvente Tecnologica

Segundo um estudo realizado pela Marktest “Os portugueses e as redes sociais
20177, quase 5 milhdes de portugueses estdo nas redes sociais, dos quais 96% no
Facebook e 50% no Instagram, 76% usa o0 smartphone para aceder as redes sociais e 89%
V€ videos nas redes sociais. Segundo o mesmo estudo, 54,3% dos inquiridos afirma ser
fa de empresas/ marcas nas redes sociais.

Segundo a diretora da organizagdo, 0s avangos tecnoldgicos “ajudam bastante,
para o contacto mais facilitado com os clientes que estdo fora, por exemplo, através do
Skype e do WhatsApp, assim como outros”. Em relagao as tecnologias que gostariam de
ter disponiveis na organizagao afirma “de momento o que temos sao instrumentos muito

Uteis, mas com a evolugdo estamos sempre abertos a novas tecnologias”.

6.4.4. Envolvente Cultural

No que diz respeito aos paradigmas de consumo, tém-se verificado algumas
modificacBes provenientes das caracteristicas das geracfes Z e Y, devido ao crescimento
tecnoldgico e a inovacdo. Manuela Chinita, diretora da organizacdo, afirma: “as pessoas
estdo cada vez mais exigentes, talvez porque hoje em dia se tem muita facilidade em
viajar e ha outra abertura”. De acordo com a entrevista realizada a uma cliente B2C, o
processo de decisdo de compra dos servicos a organizacdo, deve-se aos “precgos
praticadas, confianga”, e quando questionada acerca da satisfacdo e ao atendimento

prestado afirma “bastante” (satisfeita).

6.4.5. Media

Os media podem operar como grupos de pressdo, influenciando deste modo, o
publico-alvo da empresa. A organizacdo até agora nunca recorreu aos media para divulgar
o seu trabalho, no entanto, a diretora da organizagdo afirma “a evolugdo € tao rapida que
nunca podemos estar estanques na divulgacdo nos media” quando questionada se seria
vantajoso para empresa estar presente nos media.

A estratégia com os media foi sobretudo a nivel de revistas de lifestyle, uma vez

que ndo fara sentido estar presente em meios como tv e radio. A estratégia, passaria por
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a empresa comecar a realizar editoriais com os seus materiais, e divulga-los em revistas

de lifestyle.

6.5. Andlise Externa — Anéalise Micro-Ambiental

6.5.1. Concorréncia

De acordo com os dados recolhidos e com o seu posicionamento e target, os principais
concorrentes da organizacdo sdo todas as empresas de eventos que fornecem o mesmo
tipo de servicos. Contudo, tém concorrentes diretos, 0s que fornecem os mesmos servicos
e que tém os materiais necessarios, e concorrentes indiretos que apenas fornecem os
servigos e ndo tém materiais como por exemplo “My Fancy Wedding”, “Amor e Lima”
e “Love is my favorite colour”.

Como referido anteriormente, os concorrentes diretos sdo todas as empresas de
eventos que fornecem os mesmos servigos. Destacam-se as empresas seguintes: Festa
Aluga (http://festaluga.pt/); Fashion Moments (https://fashionmomentseventos.pt/);
Martins Alves (http://www.martinsalves.com/index.php/pt/). A Tabela 1 apresenta uma

analise da comunicacdo realizada pelos concorrentes diretos.

Tabela 1 — Comunicacdo da concorréncia direta

Empresa
Festa Aluga Fashion Moments Martins Alves

Enquadramento Desde 1991 Desde 2010 Desde 1972

Site oficial em construgdo; | Site oficial com informacdo | Site oficial com bastante
Comunicacdo Grande comunicagdo | necessaria; informacdo;

através das paginas de | Principal comunicagdo através | Pagina de Facebook

Facebook e Instagram. da pagina de Instagram, pagina | desatualizada.

de Facebook ndo disponivel. Né&o tem Instagram.

As conclusdes retiradas da anélise da concorréncia sdo: A Martins Alves é uma
das empresas de eventos e decoracdo mais antiga de Portugal, como tal, tem ja um grande
lugar de destaque face a outras na mesma area. Tem uma comunicacao forte através do
site oficial, e concentra-se na mensagem “opgdo que ira marcar a diferenca no seu
evento”, onde tém alguma informacéao, mas néo atraves das redes sociais, como Facebook
e Instagram. A Festa Aluga e a Fashion Moments, sdo duas empresas que comunicam
muito através das redes sociais, como é o caso do Instagram, a mensagem destas empresas

concentra-se na “surpresa” e no “inesquecivel” respetivamente.
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Ao nivel da concorréncia indireta, sdo todas as empresas que oferecem 0s mesmos
servicos, sendo que as mesmas nao dispdem de materiais proprios, o que se considera ser
uma desvantagem em relacdo a empresa Festas e Sonhos. No entanto, nos Gltimos anos,
tém surgido cada vez mais empresas deste sector, e por isso, comeca a haver cada vez
mais uma oferta mais variada, devendo-se assim estar atenta e manter-se forte no

mercado.
6.6. Analise SWOT

Para a elaboracédo da analise SWOT de seguida apresentada, foi importante identificar
o0s pontos fortes e os pontos fracos da organizacdo, através da analise Interna, bem como
as oportunidades e as ameacas através da analise externa.

Cruzando os pontos fortes com as oportunidades, podem ser retiradas as vantagens
com o cruzamento do PF1 com a O2, pois a empresa ao manter uma boa relacdo com os
seus clientes e, neste caso, com os fornecedores, mais facilmente os consegue fidelizar.

No cruzamento dos pontos fracos com as ameagas existem algumas situacées as quais
a empresa deve ter em considera¢do, como o cruzamento do PFrl com a A5, pois o facto
da organizacdo ter varias oportunidades de melhoria, no que a comunicacéo diz respeito,

exige um esfor¢co maior para conseguir acompanhar a comunicacao da concorréncia.

Tabela 2 — Anéalise SWOT

Pontos Fortes (PF) Pontos Fracos (PFr)
PF1- Boa relagdo com clientes e fornecedores; PFrl1- Fraca aposta na comunicagao;
PF2- Relagdo qualidade-preco; PFr2- Comunicag¢do com orcamento limitado;
PF3- Boa capacidade de resposta aos clientes; PFr3- Alguma desorganizacao interna;
PF4- Histdria e anos de experiéncia;

Oportunidades (O) Ameacas (A)
O1- Clientes empresariais e privados; Al- Envelhecimento da populacéo;
02- Fidelizag&o de clientes; A2- Decréscimo da populagéo;
03- Recuperagdo econdémica; A3- Alguma concorréncia;
04- Realizacao de bons orcamentos; A4- Recessdo econdmica;

A5- Comunicacao da concorréncia;

6.7.0bjetivos do Plano

Os objetivos deste plano séo: (1) melhoria da comunicacdo interna da empresa; (2)
aumentar a notoriedade da empresa junto de clientes B2C em Facebook e Instagram; (3)
aumentar em 30% o numero de cientes no segmento B2B; (4) contribuir para fidelizar os
atuais clientes B2B e B2C.
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6.8.Estratégia
6.8.1. Segmentacdo

Para este plano, de acordo com todas as sugestdes de segmentacdo de Clow e
Baack (2011), e tendo em conta a analise de dados recolhidos, foi escolhido o método de
segmentacdo psicograficos, que é baseado em caracteristicas como classe social, estilo de
vida, personalidade entre outros. Assim, os segmentos identificados sdo descritos na

tabela 3.

Tabela 3 — Segmentos-alvo preferenciais

Clientes B2B Clientes B2C
Caracteristicas | - Poder de compra; - Poder de compra;
- Empresas com notoriedade; - Classe média e média alta;

6.8.2. Posicionamento Desejado

A Festas e Sonhos pretende que o seu publico-alvo a reconhegca como uma
empresa de qualidade, de referéncia e com muito bom gosto. A organizacdo tenciona que
caracteristicas como “profissionalismo, inovacéo e rigor” fagam parte da empresa.

As diferencas existentes entre o posicionamento percebido pelo publico-alvo e o
posicionamento desejado pela organizacdo, sdo praticamente nulas, como verificadas
pelos dados primarios recolhidos. Manuela Chinita afirma que os clientes vém a
organiza¢do como uma empresa de “confianca e profissionalismo”, e 0s seus clientes
afirmam que “criatividade e inovagdo”, “confianca e honestidade” e “profissionalismo,

confianga, seguranga” S0 caracteristicas que associam a organizagao.

6.8.3. Publico-Alvo

Os publicos-alvo que a organizacao pretende alcangar, sdo: (1) clientes privados e
empresariais. A diretora da organizacdo afirma que o perfil dos clientes desejados sdo

“clientes exigentes no rigor, que pretendam qualidade”.

6.9. Definicdo da Mensagem-Chave

De forma a existir um dialogo eficaz com os diferentes publicos-alvo, é necessario

que as mensagens-chave estejam relacionadas com as estratégias de posicionamento bem
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como os valores da organizacéo (Kotler et al., 2008). A diretora da organizacdo, Manuela
Chinita, quando questionada acerca dos principais temas de comunicagdo que gostaria de
trabalhar durante o ano de 2018, afirma, “Divulgacéo dos nossos servigos no estrangeiro,

visto termos muitos pedidos para eventos empresariais através de agéncias portuguesas”.

Tabela 4 — Definicdo da mensagem chave

Publicos-alvo Mensagens-chave
- 10 anos de experiéncia no mercado;
Segmentos-alvo B2B - Empresa com grande qualidade e know-how;

- Grande variedade de produtos.

- Grande variedade de produtos;
Segmentos-alvo B2C - Elegancia e bom gosto;
- Qualidade-preco justo;

- Unido, trabalho de equipa e determinacdo no trabalho,
Colaboradores da organizacao sdo passos fulcrais para 0 bom funcionamento da empresa;
- Cumprir com os objectivos delineados.

6.10. Areas de Atuacio

Foram escolhidas trés areas de atuagdo:(1) comunicagdo interna, (2) comunicagdo

online, e (3) comunicagéo de servigo.

6.11. Plano Tatico

6.11.1. Comunicacao Interna

Tabela 5 — Plano tético para comunicacgdo interna

Objetivo Publico-alvo Mensagem Acéo Descricao da Mecanica da A¢ao
Melhorar a | Colaboradores da | Privilegiar uma | Reunides com | ElaboracBes de reuniGes semanais,
comunicagdo organizacéao maior colaboradores idealmente & segunda-feira. Estas
interna da empresa organizacdo na reunifes seriam nao s6 para tracar o

distribuicdo de projetos.

6.11.2. Comunicacao Online

A comunicagdo online foi identificada como uma area prioritaria de atuagéo
porgue, como foi dito por alguns clientes nas entrevistas, uma sugestdo de melhoria seria
“Relativamente a empresa em si ndo, apenas uma sugestdo de melhoria na presenca
online, pois acho que é uma empresa bastante boa e que por vezes pode perder clientes

por estes ndo encontrem o site, ou o0 acharem fraquinho”, ou “pontos fracos talvez o site
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e as redes sociais”, “Ponto fraco- ndo tenho nenhum ponto fraco a apontar que me lembre,

talvez o facto de as redes sociais ndo estarem sempre atualizadas. Acho que podiam

ganhar mais com isso”.

Tabela 6 — Plano tatico para comunicagdo online

Objetivo Publico-alvo Mensagem Acéao Descricao da Mecénica da A¢édo
Promover a | Segmentos-alvo, | Promover um maior | Goole Apostar no Google Adwords seria uma
empresa na | clientes alcance da empresa | AdWords maneira da empresa aparecer em primeiro
internet a | parceiros aos seus clientes e lugar, quando clientes ou potenciais clientes
aumentar o seu potenciais clientes fizessem uma pesquisa por palavras-chave
alcance de relacionadas com empresas de eventos.
pesquisa
Potenciar a | Segmentos-alvo, | Promover uma | Site oficial | O site deve ser todo reestruturado,
empresa e | clientes melhor relacdo com o atualizando toda a sua informag8o, uma vez

promové-la nos | parceiros
meios  digitais
com
nomeadamente
com a
reestruturagao
do site oficial

publico, e uma
informacédo mais
detalhada da empresa

que alguma da informacdo dada ndo estd
atualizada e ja ndo é verdadeira.

Potenciar a | Segmentos-alvo,
empresa e | clientes
promové-la nos | parceiros
meios  digitais
com uma maior
aposta no
Instagram

Promover uma maior | Instagram A partilha de fotografias de todos os eventos

relagdo de
proximidade com os
clientes e potenciais
clientes

realizados, com descri¢des a descrevé-los, o
uso de hashtags como por exemplo
#festasesonhos ou  #eventosdesonho, a
realizacdo de instastories com a preparacdo
do evento, seriam maneiras da organizacdo
estar mais ativa nesta rede social e de estar
mais proximo dos seus seguidores.

6.11.3. Comunicacao do servico

Tabela 7 — Plano Tético para a comunicagdo do servigo

Objetivo Publico-alvo Mensagem Acéo Descricdo da Mecanica da Acao
Comunicar 0 | Segmentos-alvo, Mensagem que | Divulgagdo Comunicacdo do servigo através de
servico e fazé-lo | clientes e | transcreva com | dos servigos | feiras de eventos e organizacdo de
chegar aos | potenciais clientes | clareza os servigos | da empresa a | conferéncias
segmentos-alvo da da organizacdo clientes e
empresa potenciais

clientes
Facilitar o trabalho | Segmentos-alvo, Mensagem que | Divulgagdo | Anualmente, fazer um catdlogo
da empresa bem | clientes e | transcreva do catalogo | (inventario) com todos os materiais
como dos seus | potenciais clientes | simplicidade e | daempresa disponiveis e envia-los aos seus clientes
parceiros. organizagéo (empresariais), bem como a criacdo de

uma plataforma online onde seja
possivel verificar a sua disponibilidade

Comunicar 0 | Segmentos-alvo, Mensagem que

servico clientes

e | transmita qualidade

potenciais clientes | e elegancia

Editoriais Duas vezes por ano (verdo e inverno)
fazer editoriais para dar a conhecer os
materiais, com bloguers de lifestyle e
utilizar os seus blogs como forma de
divulgar a empresa
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6.12. Equipa de Gestdo e Implementacéo do Plano

Para a boa execucdo deste Plano de CIM, sera necessaria a disponibilidade de
recursos financeiros e humanos. Ird existir uma equipa definida e especializada para
concretizar os objetivos de comunicacdo, bem como a restante equipa, colaboradores da
organizacdo, e entre todos deverd existir uma boa relacdo, de forma a aumentar o
envolvimento da comunicacdo com todos os elementos da empresa (Reid et al., 2005).
Tendo em conta o referido acima e o organograma, a equipa de gestdo e implementagéo
deste plano deverd ser constituida por: (1) direcdo comercial; (2) equipa e (3) Marketing

e comunicacao, empresa Velkrum.

6.13. Orcamentacao
6.13.1. Método de Orcamentacao Utilizado

A orcamentacdo deste plano de CIM, surge com base nas areas de atuacdo e nos
seus planos taticos. A estratégia de orcamentacdo utilizada pela organizacéo € definida,
segundo Clow e Baack (2011) como “Budgeting”, denominada “O que se pode pagar”.
Esta estratégia significa que os recursos financeiros destinados a cada uma das agdes de
comunicacdo dependem da disponibilidade financeira da organizacdo. Com o
desenvolver deste plano, pretende-se que a empresa passe a estratégia “Objetivo e Tarefa”
que, segundo Clow e Baack (2011) se refere a soma dos recursos destinados aos objetivos

de comunicacéo.

6.13.2. Orcamento

Como apresentado na tabela 8, o orcamento em comunicacao estima-se que ronde
0s 4400€.

Tabela 8 — Orgcamento estimado do Plano de CIM

Acéo Orgamento
Comunicacdo interna 0€
Comunicacdo online 400€
Comunicacdo do servico 4000€
Total 4400€
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6.14. Calendarizacéo

O calendario apresentado na tabela 9, foi elaborado para um ano, tendo inicio no més
de Novembro de 2018, e fim a Novembro de 2019. Esta calendarizagdo divide-se em trés
fases: (1) preparacdo, (2) implementacéo) e (3) avaliacao.

Tabela 9 — Calendarizacdo e Orgamentacdo do Plano de CIM

Area de Atuagéo Nov | Dez | Jan | Fev | Mar | Abr | Mai | Jun | Jul | Ago | Set | Out | Nov
18 |18 |19 |19 19 19 |19 |19 |19 |19 |19 [19 |19

Reunides com os
colaboradores

Google Adwords
Site oficial
Instagram

Divulgacéao dos servi¢os

Divulgacédo do catélogo
Editoriais

Legenda:

Preparagéo

Implementacéo

Avaliacdo

6.15. Avaliacéo e Controlo

Consoante a estratégia de comunicagéo desenvolvida, € indispensavel para a empresa
que existam sinais que comprovem o efeito positivo que traz o Plano de CIM na sua
performance (Clow & Baack, 2011). De forma a perceber se 0s objetivos foram atingidos,
devem recorrer-se aos métodos apresentados na Tabela 10. Todos os métodos serdo

realizados nos periodos de avaliacdo referidos nas calendarizagdes.
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Tabela 10 — Medidas de Avaliacdo e Controlo

Objetivos Medidas de Avaliagdo e Controlo

Melhoria da comunicagao interna da empresa | Questionario de avaliacdo sobre as iniciativas de
comunicacdo interna realizadas no ano de 2019;
Aumento do nimero de seguidores, gostos,
Aumentar a notoriedade da empresa junto de comentarios e partilhas nas contas de facebook e
clientes B2C em Facebook e Instagram Instagram no ano de 2019, em 40% quando
comparados com 0s mesmos indicadores em
2018;

Aumento de 192 novos contactos recebidos no
ano de 2019, via email e chamada telefdnica;

Aumentar em 30% o nimero de clientes no Aumento de 10 reunifes de new-business
segmento B2B realizadas;

Aumento de 5 novos contratos realizados em

2019;

Aumento do neg6cio proveniente de atuais
Contribuir para fidelizar os atuais clientes clientes em 2019, comparativamente com 2018,
B2B e B2C em volume (quantidade de encomendas e artigos

requisitados), e em valor (faturacdo);

7. Conclusdes e Recomendacdes

Considerando o facto de a organizacdo ndao desempenhar uma comunicagdo
estruturada, foi sugerida a adesdo de uma estratégia suportada na elaboracdo de um plano
de CIM. A construcdo de um plano de CIM ¢ vista como um instrumento de auxilio a
gestdo das organizagdes para que estas alcancem uma vantagem competitiva face aos seus
concorrentes (Reid et al., 2005).

A Festas e Sonhos € uma das empresas mais antigas de Portugal, e houve necessidade
de tracar um plano que elaborasse as estratégias de comunicacdo de forma eficiente,
considerando os seus publicos-alvo, aumentando a sua notoriedade, melhorando a sua
comunicacdo interna e externa e reforcando a sua presenca no mercado dos eventos.

Com a analise ao meio envolvente interno e externo da organizacao, é possivel
concluir que, no geral, apesar da imagem do publico-alvo sobre a organizacao ser positiva
existem criticas que a organizacao gostava de ver melhoradas.

E muito importante aumentar a notoriedade da marca passando pelas mensagens-
chave de inovacéo, profissionalismo e proximidade com os clientes.

De acordo com as areas de atuacdo definidas e as taticas de comunicagéo
sugeridas, € indispensavel que a nivel interno haja algum compromisso na defini¢cdo dos

objetivos e no controlo operacional do plano, bem como na avaliagdo do mesmo.
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Relativamente as recomendac0es, é necessario que a Festas e Sonhos introduza
uma logica de planeamento na sua comunicacao, pois é algo que néo é trabalhado e que
influencia a empresa, como foi visto através dos dados primarios recolhidos. No caso de

ser positiva a avaliacao deste plano, a organizacdo devera desenvolver este planeamento

também em 2019.
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ANEXOS

Anexo A — Modelo do Plano de Comunicacéo Integrada de Marketing - Clow and
Baack (2011

Modelo com 8 fases:

1. Anélise situacional da organizacéo (interna e
externa);

2. Anélise SWOT;

3. Definicdo dos objetivos de comunicagéo,
posicionamento, quota de mercado e sele¢do dos
publicos-alvo;

4. Estratégias de comunicagao definidas de
acordo com os objetivos, sendo refletidas no
marketing mix e no posicionamento;

5. Plano tatico de comunicagéo;

6. Implementacdo das taticas determinadas
anteriormente, deve ter-se em consideragéo o
calendario e o orcamento de todas as atividades a
executar no plano;

7. avaliacdo;

8. controlo do plano.

Fonte: Elaborag&o propria adaptado de Clow e Baack (2011)
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Anexo B — Entrevista a Diretora da Festas e Sonhos Manuela Chinita

Pergunta

Resposta

InformacGes sobre
0 entrevistado

(1) Qual a sua formacédo académica?

(2) Ha quanto tempo exerce a funcdo de
gestora de eventos?

(3) Quais as suas principais fungdes?

(1) 12° ano de escolaridade; (2) Ha 20 anos; (3) Como gerente
desta empresa, exerco varias fungdes de controlo das varias
areas desde a area administrativa (financeira) e comercial a
logistica;

Apresentacdo e

(4) Como surgiu a Festas e Sonhos?

(5) Como descreve a historia da
empresa?

(6) Como tem sido a evolucdo da mesma
ao longo dos anos?

(4) Surge quando decidimos entre irmds mudar as nossas
atividades e abracarmos um novo projeto em conjunto e
também pelo gosto que sempre tivemos na organizacdo dos
pequenos eventos familiares; (5) A Festas & Sonhos comegou
por ser uma empresa familiar de organizacdo de eventos, que
tratava da organizacdo de todo o tipo de servicos para a
realizacdo de eventos privados (casamentos, aniversarios) ou
empresariais. Desde a escolha do espago ao catering, a
decoragdo... Com a funcdo meramente de prestadores de
servigos e coordenacdo dos mesmos. Mas sempre com maior
foco na decoracdo, nossa area de preferéncia. Mais tarde
acabamos por criar empresas distintas, a minha irma dedicou se
ao catering, numa quinta de familia, na &rea em que reside, no
Algarve, que mantem até hoje ficando eu com a Festas e Sonhos
em Lisbhoa. Como sempre tive uma forte preferéncia pela
decoracdo acabei por investir mais nessa area. Acabando por
transformar a Festas e sonhos num fornecedor direto de todo o
tipo de materiais necessarios para a decoracdo; Mesas,
atoalhados, cadeiras, zonas Lounge, pe¢as para centros de
mesa, todos estes materiais de varios modelos e estilos
Permitindo aos nossos clientes uma maior variedade de
escolha. Hoje em dia todos os anos lan¢co uma nova linha de
decoragdo, com novos materiais, personalizando cada vez mais
0S nossos eventos. A Festas & Sonhos é hoje uma marca
patenteada; (6) Tal como referi no ponto anterior acrescento
que acima de tudo tem sido uma caminhada muito interessante
de aprendizagem a varios niveis;

Historial da
empresa
Estrutura da

Organizacao

(7) Como é formada a organizacdo
(organograma)? Quais as principais
funcdes de cada departamento?

(7) Em anexo;

(8) Qual a missdo da organizacéo?
(9) O que se propdem a fazer?
(10) Qual a visdo e os valores?

(8) Prestar todos os servicos de organizacdo e decoracdo para a
realizacdo dos eventos privados ou empresariais; (9) Avalia¢ao
correta das necessidades do cliente. Personalizar cada evento.
Fornecer um servico de qualidade e adequado as espectativas

do cliente; (10) A Festas & Sonhos assume a sua
Misséo responsabilidade como fornecedor de material de decoracéo
para eventos, sempre com foco na inovagdo. Os nossos valores:
Inovacdo; Qualidade; Rigor;
(11) Qual a oferta da Festas e Sonhos? (11) A Festas e sonhos dispde de material de decoracdo variado;
(12) Quais os diferentes servigos que | mesas, cadeiras, atoalhados, zonas Lounge, dentro de varios
disponibiliza? estilos e modelos e outros. Servigos de carpintaria, serralharia,
(13) Para quem estdo pensados? pintura, restauro e costura. Showroom com exposi¢do dos
Produtos e/ou | (14) Como avalia a relagdo qualidade/ | materiais
Servigos prego dos servigos oferecidos? Dispde de uma equipa de profissionais disponiveis para a

organizacdo e realizacdo dos eventos; (12) J4 referidos no item
anterior; (13) Para todo o tipo de clientes privados e ou
empresariais; (14) Considero que os precos estdo equilibrados
para a qualidade dos nossos servicos;
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Pergunta

Resposta

Imagem ®
Notoriedade

(15) O que gostaria que as pessoas
associassem a Festas e Sonhos?

(16) Qual a imagem da empresa e dos
seus servicos no mercado?

(15) Qualidade e rigor; (16) A Imagem que nos chega é de que
somos uma empresa com qualidade e de confianca;

Posicionamento

(17) Quais considera serem os fatores de
preferéncia dos consumidores?

(18) Como gostariam de ser conhecidos
pelo publico-alvo?

(19) Que caracteristicas gostariam que
associassem a organizagéo?
(20) Que caracteristicas
associam a empresa?

(21) O que pensa ser percebido como
diferenciador relativamente a sua
organizacdo? E em que medida esses
fatores de diferenciacdo sdo valorizados
pelos clientes?

acha que

(17) A qualidade do atendimento, dos materiais e da execucao
dos servicos prestados; (18) Como uma empresa de Qualidade,
rigor, de referéncia e bom gosto; (19) Profissionalismo,
Inovacéo, Rigor (20) Confianga, Profissionalismo; (21) O que
nos diferencia é o cuidado, rigor e pormenor com que tratamos
dos nossos eventos, que tem vindo a ser cada vez mais
apreciado pelos nossos clientes;

Clientes

(22) Quem sdo os clientes da Festas e
Sonhos? (B2B e B2C)

(23) O que valorizam os clientes?

(24) Foi feito algum estudo de
segmentagdo? (25) Como caracteriza a
relacdo dos clientes com a organizac¢do?

(22) Clientes, privados e empresariais; (23) Valorizam o
atendimento, a qualidade e rigor dos servigos; (24) Foi feita
uma divulgagdo nos dois sectores através das redes sociais,
sendo a maior divulgagdo através da passa palavra; (25) Uma
relagdo de confianca;

Processo de decisdo

(26) O que leva os vossos consumidores

(26) Pelo cuidado e rigor com que fazemos a avaliacdo das

de compra aescolherem a vossa empresa ao invés de | necessidades do cliente, pela apresentacdo dos nossos
outra? materiais, pelo servigo personalizado, pela forma como
apresentamos as nossas propostas, etc;
Recursos (27) Tém alguns recursos destinados & | (27) Empresa externa — Velkrum; (28) 2 pax; (29) 280 € /més;
comunicacgdo da organizacao?
(28) Quantas pessoas estdo destinadas
para esse efeito?
(29) Qual o orcamento que prevé ser
possivel alocar a esta &rea?
Fornecedores (30) Quais os principais fornecedores? | (30) Fornecedores de mobiliério, tecidos, pecas decorativas;
Como caracteriza a vossa relacdo?
Orcamentacgédo (31) Qual o orcamento para 2018? (32) | (31) Muito variado; (32) 280,00€/més;
Tém algum orgcamento para a
comunicacdo?
Avaliacéo da | (33) Como avalia a organizagdo e os seus | (33) Uma organizacdo é feita de todos os seus colaboradores,
performance colaboradores? desde a area contabilistica, comercial até a area logistica.
Sem eles ndo seria possivel esta organizagdo fazer acontecer
todos 0s eventos que temos vindo a realizar ao longo destes
anos;
(34) Qual é o vosso target? (34) Clientes privados e empresariais; (35) Clientes exigentes
(35) Como identifica o perfil do cliente | no rigor, que pretendam qualidade; (36) As redes sociais e 0
desejado? (36) Quais os critérios de | passa palavra; (37) As referéncias que vdo tendo dos eventos
segmentagdo mais relevantes para que se | que realizamos e a constante divulgacdo dos novos materiais
possa alargar o publico-alvo? (face e Instagram e outros); (38) Sim cada caso é um caso,
(37) Quais os fatores que influenciam os | temos os clientes que veem a nos porque sé pretendem decorar
Publico-alvo consumidores a visitar a Festas e | 0 espago para o evento (e mesmo dentro da decoragdo, tém

Sonhos? (38) Como descreve 0 processo
de decisdo de compra? Ha diferentes
processos de decisdo de acordo com 0s
clientes/servicos que disponibilizam?
Como os descreve? (39) A fidelizacdo de
clientes é importante para a organizacdo?

varias nuances, com tenda, com iluminagdo, decoracao floral
variada) outros pedem que sugiramos catering para 0 género
que pretendem, outros querem animacao...; (39) Sim claro;
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Pergunta

Resposta

Mensagem-chave

(40) Quais os principais temas de
comunicacdo que gostaria de trabalhar
durante o ano de 2018?

(40) Divulgacdo dos nossos servicos no estrangeiro, visto
termos muitos pedidos para eventos empresariais através de
agéncias portuguesas;

(41) Qual a importancia de publicitar a

(41) Penso que as redes socias sédo hoje em dia mais eficazes

Publicidade empresa nos meios tradicionais? (TV, | principalmente para empresas dentro desta Linha e dimenséo;
Radio, Imprensa, outdoor)
(42) Quais os canais que utilizam para | (42) Site, Facebook, Instagram; (43) S6 com a empresa
divulgar a empresa? Velkrum que nos faz toda a comunicagéo.

Promocéo (43) Existe algum planeamento de gestéo

de marketing e comunicacao?

Comunicacao

(44) Qual a importancia da presenca da
Festas e Sonhos nos meios online?
(45) Considera que a aposta a nivel da

(44) Fundamental, muitos contactos surgem através dos meios
online; (45) Sim talvez; (46) Uma maior divulgacdo da nossa
Organizacdo visto que hoje em dia é pratica comum entre as

online comunicacdo digital deve ser mais ativa? | empresas;

(46) Que beneficios espera que traga para

a sua organizagdo?

(47) Qual a influéncia da economia atual | (47) Penso que tem feito ja alguma diferengca 0 boom do
Envolvente do pais no numero de vendas? Turismo que Portugal atravessa. Muito grupos internacionais

Demografica,
Econémica e Social

(48) Os resultados da empresa tém sido
muito afetados por estes fatores?

deslocam se de propésito a Portugal pra a realizacdo dos seus
eventos, isto a nivel das empresas a nivel particular, também
nessa area cada vez temos mais contactos para a realizagéo de
casamentos e eventos particulares; (48) Pelo lado positivo sim;

(49) Existem aspetos institucionais que
afetam a atividade da empresa?

(49) Que me tenha apercebido até agora ndo; (50) Para a area
da decoracdo ndo hesitem regras tdo apertadas como é o caso

Envolvente (50) Existem algumas regras que tenham | das empresas de catering que tem muitas regras a cumprir; (51)
Institucional de cumprir ao realizar um evento? Nenhuma;

(51) Que entidades regulam a atividade

da organizagao?

(52) De que forma os avancos | (52) Ajudam bastante, para o contacto mais facilitado com os
Envolvente tecnoldgicos tém interferido? clientes que estdo fora por exemplo através do Skype o do

Tecnolégica

(53) Que tecnologias gostaria de ter
disponiveis na organizagdo e que ainda
ndo tem?

WhatsApp, assim como outros; (53) De momento o que temos
sdo instrumentos muito uteis, mas com a evolugdo estamos
sempre abertos a novas tecnologias;

Envolvente
Cultural

(54) Existiram alteragdes nos habitos dos
consumidores nos Ultimos anos?

(54) Sim as pessoas estdo cada vez mais exigentes, talvez
porque hoje em dia se tem muita facilidade me viajar e ha outra
abertura;

Grupos de Pressao

(55) Quais os grupos de pressdo? (Que
grupos pressionam a organizagdo tanto
positiva como negativamente?)

Se tém — A relacdo com esses grupos é
boa?

Se ndo tém — Querem ter? Que beneficios
esperam desse relacionamento?

(55) Né&o temos, e para ja também ndo queremos ter;

Media

(56) Estdo presentes em que meios?

(57) Qual a relagdo que desenvolvem
com os media?

(58) Considera vantajoso aumentar a
divulgacdo da vossa empresa nos media?

(56) Site, facebook, Instagram; (57) N&o muito ativa dai ter
uma empresa que o faz por nés; (58) A evolugdo é tdo rapida
que nunca podemos estar estanques na divulgagdo nos media;

Concorréncia

(59) Quais os concorrentes diretos? E os
indiretos? Como os caracteriza? (Perfil
de clientes, localizacdo e portfolio de
produtos)

(60) Qual a vantagem e desvantagem
competitiva face a esses concorrentes?
(61) Quais as estratégias de comunicacao
desses clientes?

(59) O nosso pais é muito pequenino e nesta area contam se
pelos dedos as empresas da area. Hoje em dia temos empresa
de decoracdo que sdo fornecedores diretos como a Festas &
Sonhos, Festa Aluga, Martins Alves e outros, depois existem
outras empresas que alugam outro tipo de matérias que
fornecem por atacada SEM personalizar como as empresas
referidas atrds. Cada um com as suas carateristicas, uns com
materiais com melhor qualidade que outros mais profissionais
que outros como tudo na vida...; (60) A vantagem que vejo €
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Pergunta

Resposta

(62) Tendo em conta 0s concorrentes
referidos qual a posicdo de
mercado/quota de mercado da Festas e
Sonhos?

que quando temos falhas nos podemos ajudar uns aos outros
para que nada falhe para o sucesso dos nossos eventos.
Desvantagem a diferenca de qualidade dos materiais de umas
empresas para as outras e tudo o que isso implica; (61) Dentro
das mesmas linhas site, Facebook e Instagram; (62) Penso que
a Festas & Sonhos, esta bem vista ou posicionada no mercado,
perante as outras empresas da concorréncia;

Analise SWOT

(63) Identifique as forcas e fraquezas
(ambiente interno) e as oportunidades e
ameacas (ambiente  externo) da
organizacdo

(63) Estamos neste momento a fazer essa analise que
consideramos fundamental para ajudar na estabilidade e
sucesso da empesa. Forcas — mais valia da festa & Sonhos, o
estreito relacionamento com os nossos clientes e o facto da
inovacdo no decor que tem sido 0 nosso lema nos Gltimos anos
Fraquezas — avaliacdo de toda a organizacdo da empresa
Oportunidade — clientes empresariais e privados, trabalhamos
mais as redes sociais, fazemos divulgacéo das novas linhas de
decor

Ameaca —especial atencdo & concorréncia existente versos a
nova concorréncia.

Objetivos do plano

(64) Quais os objectivos que pretende
alcancar com a execucdo deste plano de
CIM?

(64) O Sucesso da empresa;

Consideracoes
finais

(65) Tem alguns comentarios que queira
acrescentar?

(65) Espero que este Plano de CIM nos ajude a nés e a ti. Muito
obrigada pela escolha.
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Anexo C — Entrevista a colaboradora da Festas e Sonhos Romy

Pergunta

Resposta

Informac6es sobre
0 entrevistado

(1) Qual a sua formagdo académica? (2)
Ha& quanto tempo exerce a fungdo de
gestora de eventos?

(3) Ha quantos anos trabalha na empresa?
(4) Quais as principais fungdes?

(1) Design de moda; (2) Trés anos; (3) Trés anos; (4) Elaborar
orcamentos consoante o solicitado pelo cliente. Acompanhar o
cliente até ao dia do evento. Ajudar na montagem e elaboragéo
da decoracdo do evento. Acompanhar todos 0s passos para que
a realizacdo do evento seja um sucesso.

Posicionamento

(5) O que associa a organizagdo? Se lhe
pedisse para descrever a organizagdo com
adjetivos, quais usaria? (6) Se a
organizacdo fosse uma pessoa, como a
descreveria? (Estas perguntas aferem a
identidade  percecionada sobre a
organizacdo) (7) Quais considera serem
os fatores de preferéncia  dos
consumidores? (8) Que caracteristicas
gostariam que associassem a
organizacéo?

(5) Jovem, dindmica capaz de responder as necessidades do
cliente com varias opgdes de escolha; (6) Uma pessoa com
alguma desorganizacdo; (7) Esta empresa existe ha 20 anos,
julgo que nestes anos todos tem feito o seu melhor para dar aos
consumidores o que eles querem; (8) Uma empresa jovem e
dindmica, ativa, com grande poder empreendedor, sempre
prontos a arranjar outra alternativa ou sugestdo que va de
encontro ao que o consumidor pretende.

Clientes

(9) Como caracteriza a relagdo dos
clientes com a organizacao?

(9) A nossa principal preocupacdo € o cliente final., que sai bem
satisfeito com o servico solicitado. A relagdo cliente com a
organizagdo, quando é em relagdo aos casamentos é
acompanhada até ao fim, até ao dia do grande evento. Quando
¢ uma relacdo de empresa de hd muito tempo também
desejamos que seja bem atendido e que o que foi solicitado
esteja tudo certo e em condicdes.

Processo de
decisao de compra

(10) O que leva os vossos consumidores
a escolherem a vossa empresa ao inveés de
outra?

(10) O facto da nossa empresa ja ter uma longa experiéncia e 0s
consumidores saberem com o que podem contar. E o facto de
durante estes anos todos j& termos dados provas do nosso bom
profissionalismo.

Fornecedores

(11) Quais os principais fornecedores?
(12) Como caracteriza a vossa relagéo?

(11) A maior parte dos materiais S0 nossos, sO recorremos a
fornecedores externos em relacdo a velas, flores, passadeiras e
quando nos pedem parte musical (DJ’s); (12) Em relagdo aos
fornecedores externos - quando recorremos a um tipo de
material/acessorio que ndo temos — por exemplo uma cadeira
especifica ou outro tipo de material existe uma boa relagdo com
o fornecedor;

Avaliacéo da
Performance

(13) Como avalia a organizagao e 0s seus
colaboradores?

(13) Como uma familia, em que todos contribuimos para o
sucesso final do evento.

Publico-alvo

(14) Qual é o vosso target? (15) Como
identifica o perfil do cliente desejado?
(16) Quais os fatores que influenciam os
consumidores a visitar a Festas e Sonhos?
(17) Como descreve 0 processo de
decisdo de compra?

(18) A fidelizacdo de clientes &
importante para a organizacao?

(14) Homens e mulheres dos 25 aos 80 anos; (15) A empresa
recebe todos os possiveis clientes da mesma forma. Nao existe
um perfil de cliente desejado; (16) Os fatores que influenciam
0s consumidores a virem até nds sdo 0s anos de experiéncia que
temos, o leque de oferta disponivel, o atendimento
personalizado, o fazer exatamente o que o cliente pretendo no
seu dia especial (consoante as inspira¢des que nos mandam, isto
em relagdo aos casamentos); 0 mesmo acontece em relacdo as
empresas, tentamos sempre ir de encontro ao que é pretendido
pelo cliente; (17) O facto de podermos ajustar o orcamento ao
budget que cada um tem disponivel,

(18) Muitissimo importante.
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Pergunta

Resposta

(19) Qual a importancia de publicitar a
empresa nos meios tradicionais?

(19) A empresa possui ha dois anos pagina no Facebook e a
cerca de um ano Instagram. Esta é a Unica publicidade da

Publicidade empresa. Até esta data era mais de boca a boca ou de alguém
que tinha ido a um casamento ou festa de empresa que tinha
gostado da organizagdo da festa e perguntado que a decorou e
elaborou;
(20) Quais os canais que utilizam para | (20) Neste momento Facebook e Instagram; (21) Sim
Promocéo divulgar a empresa?

(21) Existe algum planeamento de gestéo
de marketing e comunicacdo?

Comunicagdo

(22) Qual a importancia da presenga da

(22) Muito importante. Nos dias de hoje é uma forma de

online Festas e Sonhos nos meios online); publicitar a empresa; (23) Sim, é muito importante. A empresa
(23) Considera que a aposta a nivel da | deveria ser mais ativa em relacdo a publicidade.
comunicacdo deve ser mais ativa?
(24) Qual a influéncia da economia atual | (24) A economia do pais influencia em muito a empresa. Por
Envolvente do pais?; vezes tentamos dar um or¢camento em que consideramos um

Demografica,
Econémica e Social

(25) Os resultados da empresa tém sido
muito afetados por estes fatores?

certo nimero de material que julgamos ser adequado ao nimero
de pessoas e por vezes esse material e reduzido porque ndo ha
budget da parte do cliente; (25) Sim. E claro que quando os
orcamentos sdo mais baratos isso influencia a receita da
empresa. Mas existem sempre clientes que aceitam o orcamento
na totalidade do que € proposto

Envolvente
Tecnologica

(26) De que forma os
tecnoldgicos tém interferido?

avangos

(26) Na nossa empresa s6 nds podemos referir em relacéo ao
Facebook e Instagram que nos tem ajudado bastante a
revelar/mostrar o nosso trabalho. Estes influenciam bastante o
cliente que por vezes ndo tem ainda ideia do que pretende e ao
ver o trabalho final realizado pela empresa e pode ou nao
influenciar a sua deciséo.

Envolvente (27) Existiram alteragfes nos habitos dos | (27) So6 posso falar por mim, estou na empresa ha 3 anos, mas
Cultural consumidores nos Gltimos anos? nota-se que o cliente é cada vez mais exigente;

(28) Estdo presentes em que meios? (28) Facebook e Instagram; (29) N&o temos relagdo com o0s
Media (29) Qual a relacdo com os media? media, ndo existe publicidade nos media — jornais, revistas,

(30) Considera vantajoso aumentar a
divulgacdo da vossa empresa nos media?

radio; (30) Sim totalmente de acordo. E mais uma forma de
darmos a conhecer 0 nosso trabalho e o0 nosso valor.

Concorréncia

(31) Quais os concorrentes diretos? E os
indiretos? Como os caracteriza? (Perfil de
clientes, localizacdo e portfolio de
produtos);

(32) Qual a vantagem e desvantagem
competitiva face a esses concorrentes?;
(33) Quais as estratégias de comunicagao
desses clientes?;

(34) Tendo em conta 0s concorrentes
referidos qual a posicdo  de
mercado/quota de mercado da Festas e
Sonhos?

(31) Empresa que fazem o mesmo tipo de trabalho que a Festas
e Sonhos, tais como “Festa Aluga”, “Fashion Moments"
“Impacto” entre outras. Em relagdo ao perfil de clientes e
portfolio de produtos destas empresas assemelhasse ao da
Festas e Sonhos; (32) Por um lado em relagdo a estas empresas
temos a oportunidade de solicitarmos material para completar o
nosso — Vvisto termos quase todos material muito parecido; por
outo lado sdo concorrentes diretos, porque estamos todos a
trabalhar dentro a mesma linha; (33) Facebook e Instagram
penso que sdo 0s meios mais usados atualmente; (34) Penso que
a Festas e Sonhos se encontra numa boa posi¢do, somos
consideradas uma das melhores empresas neste meio para poder
realizar o seu evento;

Anélise SWOT

(35) Identifique as forcas e fraquezas
(ambiente interno) e as oportunidades e
ameacas  (ambiente  externo) da
organizacdo

(35) Em relacdo aos pontos fortes temos capacidade de
responder com objetivismo ao cliente e ao que ele pretende.

Os pontos fracos, alguma desorganizagdo interna que se faz
sentir em relacdo a alguns trabalhadores da empresa pois todos
guerem fazer a sua maneira e ndo aceitam por vezes sugestfes
e comentarios a dar uma opiniao diferente. A elaboragdo de um
bom orcamento que consiga captar os clientes podem ser uma
oportunidade para a empresa, pois poderao fidelizar-se
connosco. As ameagas que se fazem sentir sdo em relagéo a
concorréncia, pois cada vez existem mais empresas que
oferecem 0s mesmos servigos;
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Pergunta

Resposta

Objetivos do plano

(36) Quais os objectivos que pretende
alcancar com a execugdo deste plano de
CIM?

(36) O objetivo serd dar a conhecer a mais pessoas a nossa
empresa, 0 nosso trabalho e 0s nossos servigos bem como
alargar a nossa comunicacdo para 0 nosso publico alvo.

Consideracoes
finais

(37) Tem alguns comentarios que queira
acrescentar?

(37) Ndo

Anexo D — Entrevista a colaboradora da Festas e Sonhos Luisa

Pergunta

Resposta

InformacGes sobre
0 entrevistado

(1) Qual a sua formacdo académica? (2)
H& quanto tempo exerce a funcdo de
gestora de eventos?

(3) Ha& quantos anos trabalha na empresa?
(4) Quais as principais fungdes?

(1) Licenciada em Histéria de Arte; (2) Sete anos; (3) Sete anos;
(4) Gestora de Eventos e Coordenadora da Equipa Comercial

Posicionamento

(5) O que associa a organizacdo? Se lhe
pedisse para descrever a organizagdo com
adjetivos, quais usaria? (6) Se a
organizacdo fosse uma pessoa, como a
descreveria? (Estas perguntas aferem a
identidade  percecionada sobre a
organizacdo) (7) Quais considera serem
os fatores de preferéncia  dos
consumidores? (8) Que caracteristicas
gostariam que associassem a
organizacéo?

(5) Eventos, dinamizacdo, criatividade, Beleza, Harmonia e
Rigor; (6) Beleza, Harmonia e Rigor; (7) Qualidade; (8)
Qualidade e criatividade;

Clientes (9) Como caracteriza a relagdo dos | (9) E uma relagio muito boa;
clientes com a organizacao?
Processo de | (10) O que leva os vossos consumidores | (10) O facto da nossa empresa ter qualidade e ser muito

decisdo de compra

a escolherem a vossa empresa ao invés de
outra?

profissional;

Fornecedores (11) Quais os principais fornecedores? (11) Empresas de plantas e flores, empresas de luz e som (12)
(12) Como caracteriza a vossa relacao? Temos uma relagcdo com os nossos fornecedores muito boa, j&
580 Nossos parceiros ha muitos anos;
Avaliacéo da | (13) Como avalia a organizacdo e os seus | (13) Equilibrada;
Performance colaboradores?
(14) Qual é o vosso target? (15) Como | (14) Classe média e média alta, homens e mulheres; (15)
identifica o perfil do cliente desejado? | Correto, com poder de compra; (16) Experiéncia, qualidade,
(16) Quais os fatores que influenciam os | preco e profissionalismo; (17) Simples, em que 0 que pesa mais
Publico-alvo consumidores a visitar a Festas e Sonhos? | € o preco; (18) E muito importante;
(17) Como descreve o processo de
decisdo de compra?
(18) A fidelizacdo de clientes €
importante para a organizacao?
(19) Qual a importancia de publicitar a | (19) Média, ainda ndo temos isso bem presente, acho que ainda
Publicidade empresa nos meios tradicionais? nd0 coOmMegamos a pensar nisso;
(20) Quais os canais que utilizam para | (20) Site, Instagram e facebook; (21) Sim
Promocéo divulgar a empresa?

(21) Existe algum planeamento de gestéo
de marketing e comunicacdo?

Comunicacao

(22) Qual a importancia da presenca da

(22) Grande importancia; (23) Sim, € muito importante;

online Festas e Sonhos nos meios online);
(23) Considera que a aposta a nivel da
comunicacdo deve ser mais ativa?
Envolvente (24) Qual a influéncia da economia atual | (24) Positiva, j& tivemos fases menos boas, mas acho que tudo

Demogréfica,
Econémica e Social

do pais?;
(25) Os resultados da empresa tém sido
muito afetados por estes fatores?

se estd a compor; (25) Sim, mas como disse anteriormente
estamos a ter uma boa fase;
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Pergunta Resposta
Envolvente (26) De que forma os avangos | (26) Acho que de uma forma muito positiva;
Tecnoldgica tecnoldgicos tém interferido?
Envolvente (27) Existiram alteragfes nos habitos dos | (27) Sim;
Cultural consumidores nos dltimos anos?
(28) Estéo presentes em que meios? (28) Facebook e Instagram; (29) N&o temos relacdo com o0s
Media (29) Qual a relagdo com os media? media; (30) Sim, seria uma mais valia;

(30) Considera vantajoso aumentar a
divulgacdo da vossa empresa nos media?

Concorréncia

(31) Quais os concorrentes diretos? E os
indiretos? Como os caracteriza? (Perfil de
clientes, localizacdo e portfolio de
produtos);

(32) Qual a vantagem e desvantagem
competitiva face a esses concorrentes?;
(33) Quais as estratégias de comunicacao
desses clientes?;

(34) Tendo em conta os concorrentes
referidos qual a posicdo  de
mercado/quota de mercado da Festas e
Sonhos?

(31) Empresas de gestdo de Eventos, caterings e empresas de
luz e som; (32) Aumenta o grau de exigéncia, no entanto,
poderdo ficar com alguns clientes que seriam interessantes para
nos; (33) semelhantes as nossas; (34) Acho que muito boa;

Anélise SWOT

(35) Identifique as forcas e fraquezas
(ambiente interno) e as oportunidades e
ameacas  (ambiente  externo) da
organizagéo

(35) Forca - qualidade e empenho, Fraqueza - excesso de horas
de trabalho; Oportunidade- Bons clientes que aparecam, bom
poder de compra, Ameacga- alguma concorréncia;

Objetivos do plano

(36) Quais os objectivos que pretende
alcancar com a execugdo deste plano de
CIM?

(36) Manter a qualidade da empresa, bem como, ajudar em
alguns pontos da comunicag&o;

Consideracoes
finais

(37) Tem alguns comentarios que queira
acrescentar?

(37) Néo.

Anexo E — Entrevista cliente B2C, Mulher 30 anos

Pergunta

Resposta

Servigos

(1) Que servicos solicitou a empresa
Festas e Sonhos?

(1) A organizacdo do meu casamento;

Conhecimento
organizacao

da

(2) Como conheceu a organizagdo?
(3) Como procurou a organizagdo para
solicitar os servicos que adquiriu?

(2) Ouvi falar através de uma amiga minha; (3) Pesquisei na
internet, encontrei o site deles, que apesar de ndo estar muito
atualizado, tinha I& o contacto, email e morada;

Processo de decisao

de compra

(4) Porque decidiu contratar esta
organizacdo?; (5) Quantas empresas
considerou neste processo? (6) Que
fatores considerou na sua decisdo? (7)
Quantas vezes ja contratou os servicos da
empresa?; (8) Por que razdo escolheu a
Festas e Sonhos ao invés de outra
empresa?; (9) Qual o seu processo de
decisdo de compra?; (10) Na sua opinido
qual é o fator diferenciador da Festas e
Sonhos  relativamente a  outras
empresas?;

(4) Ja tinha ouvido falar desta empresa e fui até eles; (5) Duas
ou trés, a verdade é que ja tinha esta empresa na mente,
pesquisei outras apenas por “descargo de consciéncia”; (6)
Qualidade e preco; (7) Apenas uma, até agora; (8) Porque sabia
que era uma empresa de confianca, que os precos praticados
eram justos; (9) Precos praticadas, confianca; (10) O facto de
terem os prdprios materiais e de serem bastante simpaticos mas
profissionais;

Avaliagéo
Performance

da

(11) Como avaliou a Festas e Sonhos
relativamente a esses critérios, no
momento da contratagdo? (12) Como
descreve a sua experiéncia com a
empresa? (13) Voltaria a contratar?

(14) Recomendaria a alguém?

(11) Muito bom, sempre prestaveis e superaram as espectativas;
(12) Muito boa, como ja tinha referido superaram as minhas
espectativas; (13) Sem davida; (14) Claro que sim, como ja o
fiz;

36




Pergunta

Resposta

Satisfacdo

(15) Ficou satisfeito com o0s servicos e o
atendimento prestado?

(15) Bastante;

Posicionamento (16) Que caracteristicas associa a | (16) Profissionalismo, confianga, seguranca.
organizacdo?
(17) Os precos praticados pela | (17) S&o precos justos, pelos servicos prestados; (18) Boa; (19)

organizacdo sao precos acessiveis?

Muito boa;

Preco (18) Como considera a relacdo

qualidade-preco?; (19) Como considera a

relacdo colaborar-cliente?;

(20) Que pontos fortes e pontos fracos | (20) Pontos fortes sdo a relagdo qualidade-preco e terem 0s
Analise SWOT tem a apontar a empresa?; préprios materiais, pontos fracos talvez o site e as redes sociais;

Consideracoes

(21) Tem alguma sugestdo de melhoria

(21) Relativamente & empresa em si ndo, apenas uma sugestdo

finais relativamente a empresa? de melhoria na presenca online, pois acho que é uma empresa
bastante boa e que por vezes pode perder clientes por estes ndo
encontrem o site, ou o acharem fraquinho.
Anexo F — Entrevista cliente B2B, Quinta de Catralvos
Pergunta Resposta
(1) Que servicos solicitou a empresa | (1) Decoracéo;
Servigos Festas e Sonhos?

Conhecimento da

organizacao

(2) Como conheceu a organizagao?
(3) Como procurou a organiza¢do para
solicitar os servicos que adquiriu?

(2) Recomendacgdo de uma colega; (3) Arranjei o contacto
através dessa colega;

Processo de decisdo
de compra

(4) Porque decidiu contratar esta
organizacdo?; (5) Quantas empresas
considerou neste processo? (6) Que
fatores considerou na sua decisdo? (7)
Quantas vezes ja contratou os servicos da
empresa?; (8) Por que razdo escolheu a
Festas e Sonhos ao invés de outra
empresa?; (9) Qual o seu processo de
decisdo de compra?; (10) Na sua opinido
qual é o fator diferenciador da Festas e
Sonhos relativamente a outras empresas?;

(4) Porque tém muito material de decoracdo e muito bom
gosto; (5) Duas; (6) A disponibilidade da empresa em fazer
como queriamos; (7) Ui, imensos! Nem sei 0 nimero exato!;
(8) Acabamos por optar por eles por se destacarem no
atendimento e na oferta de decor; (9) O que pesa geralmente
mais é o valor; (10) A boa relagdo colaboradora — cliente;

Avaliagdo da

Performance

(11) Como avaliou a Festas e Sonhos
relativamente a esses critérios, no
momento da contratacdo? (12) Como
descreve a sua experiéncia com a
empresa? (13) Voltaria a contratar?

(14) Recomendaria a alguém?

(11) Tivemos em consideracdo o preco e a oferta de material
que tinham; (12) Boa. Trabalhamos juntas ja h4 3 anos; (13)
Continuo a trabalhar; (14) Sim;

Satisfacéo

(15) Ficou satisfeito com 0s servicos e 0
atendimento prestado?

(15) Sim;

Posicionamento (16) Que caracteristicas associa a | (16) Confianca, honestidade;
organizacéo?
(17) Os precos praticados pela | (17) N&o séo os mais baratos; (18) Depende. Alguns materiais

organizacdo sdo precos acessiveis?

estdo dentro dos valores esperados noutras ndo; (19) Boa;

Preco (18) Como considera a relagéo qualidade-

preco?; (19) Como considera a relagdo

colaborar-cliente?;

(20) Que pontos fortes e pontos fracos | (20) A boa relagdo com o cliente, honestamente ndo tenho
Anélise SWOT tem a apontar a empresa?; pontos fracos a apontar;

Consideragoes
finais

(21) Tem alguma sugestdo de melhoria
relativamente a empresa?

(21) N&o.
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Anexo G — Entrevista cliente B2B, R Concept

Pergunta

Resposta

Servicos

(1) Que servigos solicitou a empresa
Festas e Sonhos?

(1) Aluguer de material para festas, eventos e casamentos;

Conhecimento da

organizacao

(2) Como conheceu a organizagéo?
(3) Como procurou a organizagdo para
solicitar os servicos que adquiriu?

(2) Internet; (3) Email;

Processo de decisao

(4) Porque decidiu contratar esta
organizacdo?; (5) Quantas empresas
considerou neste processo? (6) Que
fatores considerou na sua decisdo? (7)
Quantas vezes ja contratou 0s servicos da
empresa?; (8) Por que razdo escolheu a

(4) Por terem os materiais que achavamos indicados para os
eventos; (5) Cerca de 3 a 5; (6) Prego, leque de materiais
oferecidos e servigo de entrega e montagem; (7) Ja algumas
vezes, ndo sei ao certo; (8) Preco, leque de materiais oferecidos,
disponibilidade no dia do evento; (9) Os precos, sdo sempre 0
ponto que forte que nos fazem tomar a decisdo de compra, bem

de compra Festas e Sonhos ao invés de outra | como 0s materiais se sdo adequados ou ndo ao evento em
empresa?; (9) Qual o seu processo de | questdo; (10) O facto de terem os préprios materiais sempre
decisdo de compra?; (10) Na sua opinido | atualizados, e sempre com coisas novas;
qual é o fator diferenciador da Festas e
Sonhos  relativamente a  outras
empresas?;
(11) Como avaliou a Festas e Sonhos | (11) Bem, correu tudo como esperavamos; (12) Boa, até agora
relativamente a esses critérios, no | correu sempre tudo bem; (13) Sim; (14) Sim;

Avaliacéo da | momento da contratacdo? (12) Como

Performance descreve a sua experiéncia com a
empresa? (13) Voltaria a contratar?
(14) Recomendaria a alguém?

Satisfacéo (15) Ficou satisfeito com os servicos e 0 | (15) Sim, muito satisfeita;

atendimento prestado?

Posicionamento (16) Que caracteristicas associa a | (16) Criatividade e inovacdo;
organizacéo?
(17) Os precos praticados pela | (17) Sim; (18) Boa; (19) Boa, sempre tivemos uma boa relacéo
organizacdo sao precos acessiveis? e continuamos a ter;

Preco (18) Como considera a relagdo

qualidade-preco?; (19) Como considera a
relacdo colaborar-cliente?;

Anélise SWOT

(20) Que pontos fortes e pontos fracos
tem a apontar a empresa?;

(20) Ponto forte- os proprios materiais e sempre com novidades
Ponto fraco- ndo tenho nenhum ponto fraco a apontar que me
lembre, talvez o facto de as redes sociais ndo estarem sempre
atualizadas. Acho gue pudessem ganhar mais com isso;

Consideracoes

(21) Tem alguma sugestdo de melhoria

(21) O ponto fraco referido anteriormente;

finais relativamente & empresa?
Anexo H — Entrevista cliente B2B, TLC Events
Pergunta Resposta
Servigos (1) Que servicos solicitou a empresa | (1) Servigos de decoragdo;

Festas e Sonhos?

Conhecimento da
organizacao

(2) Como conheceu a organizagao?
(3) Como procurou a organizacdo para
solicitar os servigos que adquiriu?

(2) Ja ndo me recordo; (3) Através de contactos que nos foram
dados;

Processo de
decisdo de compra

(4) Porque decidiu contratar esta
organizacdo?; (5) Quantas empresas
considerou neste processo? (6) Que
fatores considerou na sua decisdo? (7)

(4) Pelo excelente servigco em termos de ideias; (5) 3 empresas;
(6) N&o passou por mim; (7) Cerca de umas 15 vezes; (8) Pela
qualidade de resposta, ideias e servico; (9) Exceléncia de
servico; (10) Ideias diferentes, flexibilidade;
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Pergunta

Resposta

Quantas vezes ja contratou 0s servicos da
empresa?; (8) Por que razdo escolheu a
Festas e Sonhos ao invés de outra
empresa?; (9) Qual o seu processo de
decisdo de compra?; (10) Na sua opinido
qual é o fator diferenciador da Festas e
Sonhos relativamente a outras empresas?;

Avaliacéo da

Performance

(11) Como avaliou a Festas e Sonhos
relativamente a esses critérios, no
momento da contratacdo? (12) Como
descreve a sua experiéncia com a
empresa? (13) Voltaria a contratar?

(14) Recomendaria a alguém?

(11) Bem, corresponderam sempre as expectativas; (12)
Excelente; (13) Sim; (14) Sim;

Satisfacéo (15) Ficou satisfeito com os servigos e o

atendimento prestado?

(15) Sim;

Posicionamento (16) Que caracteristicas associa a

organizacdo?

(16) Criatividade;

(17) Os pregos praticados
organizagdo sdo pre¢os acessiveis?
(18) Como considera a relacéo qualidade-
preco?; (19) Como considera a relacdo
colaborar-cliente?;

pela
Preco

(17) Sim; (18) Muito boa; (19) Excelente;

Analise SWOT (20) Que pontos fortes e pontos fracos

tem a apontar a empresa?;

(21) Pontos fortes:
Simpatia, Eficiencia,
Pontos Fracos: Show room pequeno;

Diferenciacdo, Qualidade, Inovagéo,

Consideracoes
finais

(21) Tem alguma sugestdo de melhoria
relativamente a empresa?

(21) Ndo

Anexo | — Organograma Festas e Sonhos

‘ Manuela + Antdnio

Direcdo Financeira
Manuela/ Antdnio

Diregdo Comercial
Manuela

‘ Direg¢do de OperagGes

_+

Servigos Administrativos ‘ ’ Coordenadora de Equipa ‘

Coordenador de Logistica ]
Marketing e Comunicagdo

VELKRUM

Lourengo

_ﬁ

Cila Luisa
Contabilidade ‘ )
Equipa
José Luis Romy/ Inés
CHIPS STORM

Equipa de Logistica
Vaco/ Fatima/ Mario
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Anexo J — Definicbes de CIM

Ano Autor Definicoes de conceito
1991 Caywoo, Schultz & Coordenacéo das mensagens e dos canais de comunicacdo (uma
Wang Visdo, um som)

Uso de varias disciplinas de comunicacdo para trabalhar em
sinergias baseadas numa compreensdo comum.

1991 Schultz Inclusdo de clientes (atuais e potenciais).
Respostas comportamentais.
Estimular relacBes e a lealdade dos clientes.

1993 Duncan and Everett Relagdes benéficas expandem conceito de publico-alvo dos
clientes para todos os stakeholders.

1994 Nowak and Phelps Reforgo das nogdes de consisténcia, coordenagdo e resposta
comportamental.

1998 Schultz and Schultz Processo de negdcio estratégico.
Evolucdo da nocdo de comunicacgdo da marca
Mensuracao.
Especificacdo de mercados multiplos de forma mais explicita,
inclusive o pablico interno e externo.

2004 Schultz Processo de negdcio estratégico.
Extensa comunicacdo da marca.

2005 Kliatchko Processo e conceito.
Foco na audiéncia.
Programa de comunicagé&o.
Orientacdo para resultados.

2007 | American Marketing | Evolucdo e mediac&o.

Association Grupos de stakeholders (internos e externos).

Foco no valor a longo-prazo.

Fonte: Elaboragdo prdpria adaptado de Kitchen e Burgmann (2010)
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