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RESUMO

Portugal vive atualmente numa sociedade digital. Nos ultimos anos assistimos
a varias alteracdes a nivel tecnologico, exemplo disso sdo as redes sociais e 0

comeércio online que estdo cada vez mais integrados na sociedade portuguesa.

A Mindshaker, uma microempresa na area das novas tecnologias, pretende
lancar um novo produto de promocao e venda online. Nesse sentido, o plano
de marketing apresentado tem como principal objetivo a analise ao mercado e
potenciais clientes para esse produto. Seguidamente € definida toda uma
estratégia adequada para o lancamento do produto, a segmentacdo do

mercado e o marketing-mix.

A estratégia de investigacdo adotada € o action research, foi usada a técnica
de mixed methods para o desenho da pesquisa. Nesta 6tica foram realizadas
duas dezenas de entrevistas informais e uma entrevista semiestruturada aos
dois soécios-gerentes da empresa. Foi também efetuado um inquérito por
questiondrio a PME’s, com o objetivo de obter mais informacao sobre como as
empresas veem 0 uso das redes sociais, a promoc¢ao digital e a venda de

produtos online.

Da analise efetuada foi possivel tragcar o perfil destas empresas tendo em conta
as caracteristicas do produto e os resultados da andlise de mercado e
potenciais clientes, tendo as variaveis selecionadas sido a tecnologia, o setor, a
dimensdo e a idade da empresa. O setor onde atua a Mindshaker esta em
constante desenvolvimento, com o0 aparecimento de novas tecnologias as
empresas estdo cada vez mais recetivas, 0 que representa uma oportunidade

de crescimento deste mercado.

Palavras-chave: Comércio eletronico; Redes Sociais; B2B; PME’s



ABSTRACT

Portugal currently lives in a digital society. In recent years we have seen a
number of changes in technology, an example is the social networking and e-
commerce that are increasingly integrated into Portuguese society.

Mindshaker, a small company in the new technologies field, plans to launch a
new product for online promotion and sales. The presented marketing plan aims
to analyze the market and the potential customers for this product and defines
an appropriate strategy for the product launch, market segmentation and

marketing-mix.

The adopted research strategy was action research and the mixed methods
technique was used for the research design. For this purpose, several informal
interviews were carried out and, particularly, a semi-structured interview to both
company's managing partners was conducted. A survey through questionnaires
to SME’s was also made, in order to get more information on how companies

see the use of social networks, digital promoting and selling products online.

From the performed analysis it was possible to define the companies’ profile,
taking into account the product features and results of the market and potential
customers analysis. The selected variables were: the technology, the industry,
the size and age of each company. The sector in which Mindshaker operates is
in constant development, and with the emergence of new technologies,
companies are increasingly receptive, representing a growth opportunity of this

market.

Keywords: E-commerce; Social Media; B2B; SME
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1. INTRODUCAO

McDonald (2007) refere que o planeamento de marketing trata simplesmente
de uma série de atividades de sequéncia logica que levam a definicdo de
objetivos de marketing e a formulacéo de planos para alcanca-los.

A maioria das pequenas empresas funcionam sem planos de marketing, no
entanto reconhecer a importancia da existéncia de um plano de marketing,
permite a qualquer empresa estar melhor preparada para langar um novo
produto (Kotler & Keller, 2012).

A Mindshaker, uma microempresa do setor da tecnologia encontra-se
atualmente a desenvolver um novo produto necessitando de um plano de
marketing para esta nova area de negocio. Embora seja uma Pequena e Média
Empresa (PME) sem os recursos de marketing habituais numa empresa de
maior dimensédo, como refere Kotler and Keller (2012) um plano de marketing
deve ser criado em pequenas empresas, ainda gue estes possam ser mais
curtos e menos formais.

O desenvolvimento do mercado online veio abrir novas oportunidades de
negocio, 0 que trouxe um ambiente competitivo onde néo chega ter o melhor
produto. De acordo com McDonald (2007) empresas sem um sistema eficaz de
planeamento de marketing, tendem a sofrer graves consequéncias
organizacionais a nivel comercial. McDonald (2007) aponta como uma barreira,
a tendéncia de alguns gestores de empresas menosprezarem o Marketing,
acreditando que as caracteristicas técnicas e funcionais do seu produto sdo
suficientes para a compra por parte do cliente.

1.1. Enquadramento setorial

De acordo com os dados do INE (2016b) respeitantes a 2014, as PME’s
representam 99,9% das empresas nao financeiras em Portugal, constituindo
assim a espinha dorsal do tecido empresarial.



O presente trabalho propde a criagdo de um plano de marketing para a
empresa Mindshaker, uma microempresa que esta no mercado desde 2007,
nascida no Madan Parque - uma incubadora e polo tecnoldgico de empresas
da Faculdade de Ciéncias e Tecnologia da Universidade Nova de Lisbhoa.

Com escritérios na Caparica e no Porto estd classificada como uma
microempresa pelo IAPMEI, por ter um volume de negdcios inferior a 2 milhdes
de euros e menos de 10 colaboradores efetivos, nUmero que prevé ultrapassar
este ano. Tem como principais areas de negocio o desenvolvimento web, o
desenvolvimento de aplicacbes mobile, criacdo de conteudo editorial e
consultoria na &rea da estratégia digital.

Analisando as tendéncias de mercado na area do comércio online onde, de
acordo com dados da ACEPI (2014), se prevé que o numero de compradores
online em Portugal aumente de 2,5 milhdes em 2012, para mais de 3,5 milhdes
em 2017.

Por outro lado, segundo um estudo do INE, em 2015 apenas 19% das
empresas em Portugal receberam encomendas de comércio eletronico. (INE,
2015a)

Com base nestes dados identificou-se a necessidade de muitas empresas em
promoverem a venda online dos seus produtos de uma forma facilitada,
porque, tipicamente, as empresas nao dispdem de recursos qualificados para o
fazer. Face a esta oportunidade de negocio a Mindshaker desenvolveu um
produto que responde a estas questdes, ferramenta esta que permite fazer a
promocdo e venda online de bens e servigos, assegurando a criagdo dos
"elementos” digitais (design, programacdo, SEO, SEM), tratando da relacéo
com transportadora, integracdo com plataformas de pagamentos online, gestédo
de campanhas Google Adwords e Facebook, com minima intervencdo por
parte da empresa (o cliente), necessitando de um plano de marketing para

chegar a estas organizacoes.



1.2. Objetivo do projeto e questdes de investigacédo

O objetivo deste trabalho consiste no desenvolvimento de um plano de
marketing para a Mindshaker através de uma analise ao mercado do comércio
online em Portugal, visando a entrada de um novo produto de venda online,
definindo toda uma estratégia adequada para promover este produto junto de
empresas que pretendam promover e comercializar online os seus produtos.
Em termos de objetivos especificos, formulam-se as seguintes questdes:

Q1: Efetuar o diagnostico da empresa Mindshaker na sua envolvente de
mercado.

Q2: Identificar o perfil de empresas que podem ter interesse no comeércio
online.

Q3: Definir estratégia de marketing-mix que visa a criacdo de valor para

0s potenciais clientes do produto que se pretende lancar.

1.3. Estrutura do projeto

Este projeto divide-se em 6 capitulos. A introducdo seguida de uma breve
revisdo de literatura com enfoque no plano de marketing, nas especificidades
do marketing digital e no e-commerce. Segue-se o desenvolvimento do quadro
referéncia do projeto e a metodologia adotada. O plano de marketing é entdo
apresentado no capitulo 5, seguido das conclusdes.



2. REVISAO DE LITERATURA

2.1. Planeamento de Marketing

Como disse Saunders, Saker, and Smith (1996, p. 215) “planning is everything,
the plan is nothing”. Ndo ha duvida que o planeamento de Marketing € uma
ferramenta essencial a gestdo. Westwood (2006) atribuiu ao planeamento de
Marketing um dos papéis mais importantes da gestdo e um contributo essencial
para o plano de negécios. McDonald and Payne (2006) define um plano de
marketing como sendo a criacdo de mais valor para os seus clientes, por forma
a dar a organizacdo uma vantagem competitiva e sustentavel. Por sua vez
Browne and Cuddihy (2011; citado por Wood 2007) consideram o planeamento
de marketing como um processo estruturado que determina a forma como
entregar valor aos clientes, a empresa e as partes interessadas, pesquisando e

analisando a situacdo atual da empresa, incluindo mercados e clientes.

Muitos autores tém vindo a explorar os Vvarios tipos de barreiras existentes num
plano de marketing. McDonald (1992) identificou como as principais barreiras: a
dificuldade em distinguir as taticas das estratégias de marketing, o isolamento
do departamento de marketing do resto da empresa, o0 mau entendimento do
papel do marketing na empresa e barreiras organizacionais, entre outras, o que
Ihe permitiu concluir que a partir do momento em que a empresa se coloca no
caminho do planeamento de marketing, pode esperar encontrar um conjunto
complexo de problemas de atitude, problemas de processo e problemas
cognitivos que certamente blogueardo o progresso da empresa (McDonald,
1992).

Simkin (2002) identificou também algumas barreiras a nivel da organizacional e
de operacdo, que impedem um planeamento de marketing eficaz. Os
resultados deste estudo apontaram como principais barreiras a fraca

comunicacao, informacéo deficiente, envolvimento inadequado de pessoas néo



ligadas ao marketing, 0os gestores seniores e 0s recursos insuficientes para o

planeamento.

Mas nado so as barreiras descritas sdo os obstaculos num plano de marketing.
Aliados a estes fatores as empresas devem adaptar os seus planos por forma a
acompanhar as oportunidades de desenvolvimento. A adaptacdo é conseguida
através de um processo de flexibiidade na tomada de decisbes no
planeamento de marketing e dependera do que os gestores estardo dispostos
a explorar no que diz respeito a tomadas de decisdes alternativas e novas com
relacdo a objetivos, estratégias, taticas, execucao e controlo (Greenley, Hooley,
& Saunders, 2004).

O plano, a sua implementacdo e o sucesso que traz depende tanto da forma
como é conduzido, como do seu conteudo analitico (Saunders et al., 1996). De
entre os varios modelos de planos de marketing, o de McDonald and Payne
(2006) € muito usado tanto por profissionais, como pelas organizacées. O
processo é simples e envolve numa primeira fase a definicdo de obijetivos,
seguida da avaliacdo da situacdo, a formulacdo de alguns pressupostos
bésicos, seguidamente a definicAho de como o0s objetivos e estratégias
formuladas podem ser alcancados e finalmente a programacao e os custos de
acdes necessarias, para a sua implementacao?.

Outro modelo de plano de marketing é o de Wood (2010) que define o
planeamento de marketing como um processo estruturado assente num
conjunto de decisdes e acdes de marketing para uma determinada organizacéo
e durante um periodo especifico?.

No que diz respeito as especificidades dos servi¢os, de facto a industria de
transformacao tem demonstrado uma maior tendéncia para subcontratar um
vasto leque de atividades relacionadas com o servico e que em tempos eram
realizadas dentro das organizagdes, como por exemplo o outsourcing que

continua a aumentar em varios setores. As organizagfes estdo cada vez mais

! Anexo A: Processo de Plano de Marketing McDonald and Payne (2006)

2 Anexo B: Processo de Plano de Marketing Wood (2010)



a optar por contratar fora servigos especializados, permitindo assim centrar-se
mais nas suas atividades principais e consequentemente criar vantagem
competitiva e capitalizar as oportunidades do mercado. McDonald and Payne
(2006).

2.2. Marketing Digital no contexto B2B

A era digital veio proporcionar as empresas novas maneiras de conhecer e
acompanhar os seus clientes, criar novos produtos e servicos adequados as
necessidades dos clientes individuais (Kotler & Armstrong, 2012). Estes
autores classificaram os varios dominios do marketing online por quem o inicia

e para quem se destina, como ilustra a tabela 1.

Targeted to Targeted to
consumers businesses
Initiated by B2C B2B

business (business-to-consumer) | (business-to-business)

Initiated by caC C2B
consumer | (consumer-to-consumer) | (consumer-to-business)

Tabela 1. Dominios do Marketing online. Fonte: Kotler and Armstrong (2012)

Sendo o foco deste plano de marketing o lancamento de um produto que
permitira as empresas a promocao digital dos seus produtos com o objetivo de
potenciar as suas vendas, podemos afirmar que, o dominio explorado neste
projeto sera o Business-to-Business (B2B).

Produtos B2B sdo simplesmente produtos vendidos para outras empresas,
instituicdes, ou governo que incorporam nos seus proprios produtos para serem
revendidos ou para serem usados por eles dentro do seu proprio negdcio
(McDonald, 2007).

Da revisdo de literatura feita, percebemos que ainda existem algumas duavidas

sobre a aplicabilidade do marketing online no contexto B2B.



McDonald (2007) refere que as informagfes ndo estdo tdo a disposicdo como
acontece com os bens de consumo, o que torna mais dificil medir as evoluctes
e alteracOes na participacdo de mercado. Entre outras razdes, fazem com que
o marketing na area do B2B seja mais dificil.

Esta ideia € partilhada por Kotler and Keller (2012) que consideram que muitos
profissionais de marketing B2B lamentam os desafios do Marketing B2B,
sustentando que muitos conceitos tradicionais e principios de marketing ndo se
aplicam. Por uma série de razbes, eles afirmam que a venda de produtos e
servicos para uma empresa €, fundamentalmente, diferente de vender
individualmente, outros discordam, alegando que a teoria de marketing ainda é
valida e s6 exige alguma adaptacéo nas taticas de marketing.

A singularidade do B2B obriga a que se enfrente um risco maior em vendas de
maior valor, tornando-se importante ter a informagdo que permita a melhor
decisao (Schultz, Schwepker, & Good, 2012).

No entanto uma das maiores vantagens do marketing digital em relacdo ao
marketing offline é a possibilidade de medicdo do seu impacto. Esta
capacidade foi melhorada pelas caracteristicas das comunica¢fes digitais em
termos de visibilidade e rastreabilidade (Jarvinen, Tollinen, Karjaluoto e
Jayawardhena, 2012; citado por Hennig-Thurau et al. 2010).

2.2.1. Social media no setor Business-to-Business

O Social media tem um enorme potencial para as empresas, por permitir uma
melhor conexdo com os clientes, aumentarem a receita, reduzirem custos e
melhorarem a eficiéncia (Schultz et al., 2012).

Um argumento comum nas empresas B2B (especialmente na industria
tradicional) é que o social media € apenas util no setor B2C, tendo sido dada
pouca atencdo na literatura aos desafios, oportunidades e ao uso do social
media no setor B2B (Jussila, Karkkéinen, & Aramo-Immonen, 2014).

Estes autores referem um estudo da McKinsey de 2013, sobre os beneficios do

uso de social media por parte dos clientes B2B, apontando para um aumento



das inovagcbes com sucesso, reducdo do Time-to-Market, aumento da
rentabilidade, facilidade no acesso a conhecimento e especialistas externos, ou
reducado de custos de producéo.

Jarvinen, Tollinen, Karjaluoto, and Jayawardhena (2012) consideram que 0 uso
do marketing digital se refere ao uso de todos os tipos de ferramentas de media
digital e social que permite as empresas a promog¢ado e interagdo com 0sS
clientes, embora as empresas ainda nao tirem total partido destas ferramentas.
Também Andzulis, Panagopoulos, and Rapp (2012) se referem ao social media

como uma ferramenta, estratégia ou uma forma de fazer o negdcio evoluir.

De acordo com o estudo desenvolvido por Jussila et al. (2014) as barreiras
mais comuns para o social media ndo ser usado no B2B sao a existéncia de
outros projetos considerados mais importantes ou urgentes, as empresas nao
serem capazes de medir ou avaliar os beneficios dos negoécios, a falta de
casos de estudos relevantes, falta de compreenséo das oportunidades e a falta

de recursos.

2.3. E-commerce

Turban, King, Lee, Warkentin, and Chung (2000) definem e-commerce como
um modelo de negécio em que as transacfes ocorrem através de redes
eletronicas, em grande parte na internet. Segundo os autores, este modelo
inclui ndo s6 o processo de compra e venda eletrénica de bens, servicos e
informacdo, mas também a comunicagdo, colaboracdo e descoberta de
informacé&o por via eletrénica.

Para além disso, e de acordo com Geetha and Rangarajan (2015) a penetracdo
da internet esta a crescer de forma cumulativa, levando o e-commerce a ser
uma tendéncia de moda, permitindo aos consumidores a compra de produtos
tendo ao seu dispor o0s servicos online atravées da internet, usando

navegadores de Web.



Os compradores mudaram a forma como compram, as empresas tém que se
moldar para responder a essa mudanca. Para que as empresas tenham
sucesso neste novo ambiente de vendas, 0sS seus responsaveis tém que
compreender que sera necessario mais do que atualizar o seu sistema de

relacdo com os clientes (CRM) (Curtis & Giamanco, 2010).

Os websites de comércio eletronico tém proliferado fazendo com que o
comeércio eletronico seja uma parte essencial da pratica dos negocios de hoje,
sendo utilizado por empresas de todos os setores (Ghandour, 2015).

Torres (2010) referiu “nunca foi tdo facil criar lojas online”. Qualquer empresa
por pequena ou recente que seja podera estar a competir com grandes
empresas na venda dos produtos e servicos. Em Portugal, e segundo um
estudo do INE (2015a), mais de 60% das PME’s tém um website, sendo que
71% disponibilizam catélogos ou listas de precos, no entanto apenas 17%
destas empresas possibilitam funcionalidades de encomenda ou reserva online

e 10% permitem o acompanhamento online das encomendas.

2.3.1. Beneficios e Limitacdes do E-Commerce

Vérios estudos enumeram beneficios na adog¢do do e-commerce ndo s6 do
ponto de vista das organizacdes, mas também do consumidor. Segundo Liu
and Arnett (2000), o e-commerce pode ajudar as organiza¢cdes empresariais a
cortar custos, a funcionar de forma mais eficiente, mais rapida e ainda melhor,
pode ajudar uma organizagao a superar a sua concorréncia.

O e-commerce potencializou a forma como as empresas se relacionam com 0s
consumidores, uma vez que atinge uma base de clientes geograficamente mais
dispersa (Turban et al., 2000), o que constitui também um beneficio para o
consumidor. Nos ultimos anos os consumidores tém-se afastado da loja fisica
para a on-line por uma questdo de conveniéncia. Varios motores de busca
estdo disponiveis, permitindo-lhes poupar tempo e receber o produto a sua

porta Geetha and Rangarajan (2015).



3. QUADRO DE REFERENCIA

Neste capitulo € apresentado o quadro de referéncia, onde esta representada a
estrutura base adotada neste estudo.
O ponto de partida deste quadro referéncia sado as estruturas dos planos de

marketing apresentadas por McDonald and Payne (2006) e Wood (2010).

Estrutura do Plano de Marketing Autores

e Objetivos
e Misséo
e Objetivos corporativos

McDonald and Payne (2006)
McDonald and Payne (2006)

e Diagnostico
e Analise Externa
e Ambiente Politico Kotler and Armstrong (2012)
e Ambiente Econdmico Wood (2010)
¢ Ambiente Sociodemografico
¢ Ambiente Tecnolégico

e Andlise Interna Wood (2010)
e Pesquisa e analise de mercados e Clientes | Jussila et al. (2014)
B2B Liu and Arnett (2000)

e Analise Concorrencial
¢ Analise de Clientes

e Prognéstico
e Andlise SWOT McDonald and Payne (2006)
e Segmentagao
e Target Wood (2010) p.72
e Posicionamento
e Objetivos e estratégias de implementacao Turban et al. (2000)
e Objetivos estratégicos do plano Wood (2010)

e Desenvolvimento de um novo produto Kotler and Armstrong (2012)

Marketing-Mix
e Produto McDonald and Payne (2006)
e Preco Wood (2010)
e Distribuicdo
e Comunicagéo
Implementacgéo e Controlo
e Orcamentacgdo Wood (2010)
o Calendarizacéo McDonald and Payne (2006)

Tabela 2. Quadro de Referéncia.

Sendo a fase fundamental do plano a pesquisa e a andlise de mercados e
potenciais clientes B2B, esta € ajustada ao objetivo crucial da identificacdo do
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perfil das empresas que possam ter interesse no comércio online. Nesta fase
os estudos de Jussila et al. (2014) e Liu and Arnett (2000) serdo importantes
devido as contribuicfes relativamente a adocédo do e-commerce e beneficios do

uso de social media por parte dos Clientes B2B.

4. METODOLOGIA

Considerando que o objetivo deste trabalho € um plano de marketing para o
lancamento de um produto de promocédo e venda online e que a questao
central é identificar o perfil de empresas a quem a Mindshaker deve dirigir os
seus esfor¢cos de marketing, torna-se necessaria uma andlise ao mercado.
Neste sentido a metodologia aplicada é o pragmatismo, que identifica como
determinante mais importante a pergunta de investigacdo (Saunders, Lewis, &
Thornhill, 2012).

4.1. A estratégia de investigacao

A estratégia de investigacdo adotada é o action research. Esta estratégia de
investigacdo assenta na gestdo de uma mudanca e envolve uma estreita
colaboracéo entre profissionais e investigadores (Saunders et al., 2012).

De acordo com McNiff and Whitehead (2006), o processo em si tende a ser
ciclico e envolve observar, refletir, atuar, avaliar, modificar e seguir por novas
direcbes. Por outro lado Saunders et al. (2012) considera que o proposito de
uma estratégia de action research é promover a aprendizagem organizacional
para produzir resultados praticos através da identificacdo de problemas,
planeamento de acdes, tomada de decisfes e avaliar as acbes numa base

continua e ciclica.
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4.2. Método de Recolha de dados e selecdo da amostra

O action research pode incluir todo o tipo de recolha de dados, quer sejam
qualitativos ou quantitativos, sendo habitualmente usadas entrevistas e
questionarios (Coghlan & Brannick, 2005). Neste projeto, para a recolha de
dados, é adotada a técnica “Mixed methods” que usa ambas as técnicas,
gualitativa e quantitativa, para o desenho da pesquisa.

Para a selecdo da amostra, foi usada uma amostra ndo probabilistica de
conveniéncia. Esta amostra assenta no julgamento pessoal do investigador em
vez de selecionar ao acaso elementos da amostra (Malhotra & Birks, 2007).
Numa amostra de conveniéncia os elementos da amostra sdo selecionados
com base na sua facilidade de obtencdo (Saunders et al., 2012). A nossa
amostra foi selecionada tendo em conta o acesso privilegiado e continuo a
empresa e o know-how holistico que os respondentes detém. Neste sentido
foram realizadas cerca de 20 entrevistas informais com duraces variaveis
entre 15 minutos e 2 horas, sobre as teméticas relativas ao desenvolvimento do
plano de marketing e uma entrevista semiestruturada® aos 2 sécios-gerentes
da empresa. Tal como Saunders et al. (2012) descreve, em entrevistas
semiestruturadas o investigador tem uma lista de questdes, mas esta pode
sofrer variagdes. Isto significa que, dado o contexto organizacional, podem ser
omitidas perguntas, a ordem das perguntas pode também ser alterada e ainda
questbes adicionais podem ser incluidas por forma a melhor explorar as

perguntas de investigacao e tendo em conta o objetivo da pesquisa.

Paralelamente foi desenvolvido um questionario* a aplicar a PME’'s com o
objetivo de avaliar o perfil das empresas e respetiva predisposicao para a
aquisicdo do novo produto. O acesso as empresas inquiridas foi feito com
recurso a uma pequena ferramenta desenvolvida pela Mindshaker. Esta

ferramenta permite a recolha automatica de contactos em paginas de

3 ANEXO C: Guido da entrevista
4 Anexo D: Questionario aplicado a PME’s,
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Facebook usando como base os likes dessas mesmas paginas, por forma a
chegar a contactos de empresas similares.

Foram procuradas paginas de PME’s que comercializam produtos online ou
gue sao potenciais clientes de servicos de comércio online.

Desta forma foi possivel construir uma base de dados com cerca de 400
contactos de emails, a quem foi divulgado, no dia 5 de julho, o link para a
participacdo no inquérito. Foram obtidas 60 repostas, sendo na sua maioria
empresas do setor comeércio, representando assim uma taxa de resposta de
15%.

O desenvolvimento do questionario teve por base o estudo levado a cabo por
Liu and Arnett (2000) onde identifica 4 fatores criticos de sucesso do e-
commerce: a informacao e o servico de qualidade; a usabilidade do sistema; o
aspeto ludico e a qualidade do design do sistema. No estudo de Jussila et al.
(2014) os autores exploram as barreiras no contexto B2B do uso dos social
media e a identificacdo de potenciais formas de reduzi-las.

Para a analise descritiva foi utilizada a aplicacdo do Google Drive.
Adicionalmente foi utilizado, para analise da determinacdo do perfil da
empresa, o software Excel.

Quanto as limitagbes que surgiram ao longo do desenvolvimento deste plano
de marketing foram sentidas dificuldades na obtencdo de uma amostra mais
satisfatoria de respostas ao questionario submetido, situacdo que, podera ter
ocorrido devido ao timing em que foi realizado, sendo julho e agosto 0os meses

em que a maioria das pessoas tiram férias.

5. PLANO DE MARKETING

5.1. A misséo e 0s objetivos corporativos

A Mindshaker tem como missédo “agitar mentes” com base na partilha do
conhecimento adquirido em 20 anos de experiéncia em tecnologia, oferecendo
sempre a melhor solu¢cdo para qualquer projeto, de forma colaborativa e

acrescentando-lhe valor extra.
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A busca por novas ideias, aliada as competéncias técnicas marcam a diferenca
na resolucdo dos problemas e no trabalho entregue, assumindo sempre o

compromisso com o cliente.

5.2. Analise externa

5.2.1. Ambiente Politico

Este plano de marketing esta a ser desenvolvido numa altura em que Portugal
luta por sair de um periodo de recessao, apos intervencéo da Troika (Comisséo
Europeia, FMI e BCE) tentando restaurar niveis internos e externos de
confianca. Medidas como o corte nos beneficios sociais e fiscais, e 0 aumento
de impostos foram algumas das medidas implementadas para a reducédo da
despesa por forma a fazer face a recesséo dos ultimos anos.

O clima é de incerteza perante o futuro da propria Unido Europeia, um exemplo
disso foi a vitoria do “Sim” ao referendo sobre a saida do Reino Unido da Uniéo
Europeia (Brexit).

Portugal reconhece a importancia das PME’s, que representam segundo o INE
(2016b) mais de 90% das empresas nao financeiras de Portugal, constituindo
assim a espinha dorsal do tecido empresarial portugués. Os Ultimos governos
tém apostado na inovacdo, competitividade e empreendedorismo destas
empresas apoiados em fundos comunitarios, com destaque para o Horizonte
2020 e Portugal 2020.

Uma vez que o produto que se pretende lancar é dirigido principalmente a
PME'’s, importa notar que estes fundos comunitarios vém dotar as empresas de
capacidade econOmica para investir na modernizacdo dos processos de

promocao e venda no mercado global que é a internet.
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5.2.2. Ambiente Econdmico

O panorama econdémico atual ndo é muito animador. Segundo a projecdo do
Banco de Portugal (2016) o fraco crescimento da economia portuguesa sera
uma tendéncia a longo prazo.

De acordo com dados do INE (2016a) relativos a situacdo econdmica de
Portugal, em termos homoélogos, o Produto Interno Bruto (PIB) registou um
aumento de 0,9% no 1° trimestre de 2016. Por sua vez, em abril de 2016 e face
ao mesmo més do ano anterior, as exportacbes diminuiram 2,5% e as
importacdes decresceram 7,3%.

Segundo a estimativa mensal de emprego e desemprego do INE (2016c¢),
referente ao més de maio de 2016, a taxa de desemprego situa-se nos 11,6%,
representando um decréscimo de 0,9% face ao valor definitivo referente ao
més imediatamente anterior.

Contudo, no inquérito de conjuntura ao investimento, realizado pelo INE
(2016d), prevé-se que o investimento empresarial deverd crescer
6%, identificando como principal fator limitativo ao investimento a deterioracéo
das perspetivas de vendas, seguido da incerteza sobre a rentabilidade dos
investimentos. Estes indicadores revelam-se importantes para o produto a
lancar uma vez que o seu maior objetivo é potenciar a promoc¢éo e vendas dos

seus clientes.

5.2.3. Ambiente Sociodemografico

O uso de dispositivos eletrénicos estd cada vez mais disseminado na
sociedade, o que veio alterar os estilos de vida e costumes das pessoas. Essa
mudanca é transversal a todas as faixas etarias, e veio ndo s6 mudar a forma
como as pessoas comunicam, mas também a forma como acedem a
informacdo e até mesmo a forma como a consomem. Tradicionalmente as
compras eram feitas em lojas de rua ou em centros comerciais, e apesar de

uma boa parte do consumo ainda continuar a ser dessa forma, cada vez mais
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as pessoas adquirem bens e servicos online. De acordo com o estudo da
ACEPI (2014) o numero de compradores online ird aumentar mais de 42% até
2017. Em Portugal ha cada vez mais produtos e servicos disponiveis online e a
tendéncia € de aumento, conforme este estudo prevé-se um aumento em mais
de 70% até 2017 no volume de negdcios do comércio eletronico. As limitagdes
geograficas deixam assim de ser um obstaculo, uma vez que qualquer pessoa,
independentemente da sua localizacdo, podera ter acesso a bens e servigos

através do comeércio eletrénico.

5.2.4. Ambiente Tecnoldgico

Portugal vive atualmente numa sociedade digital, nos Gltimos anos assistimos a
varias alteracfes a nivel tecnoldgico na sociedade portuguesa, exemplo disso
sdo 0s servicos publicos, que sofreram grandes alteracbes no seu
funcionamento, como é o caso das Financas, da Seguranca Social e da Saude.
O desenvolvimento tecnoldgico tem sido uma area onde tém surgido muitos
incentivos por parte da Comunidade Europeia (Horizonte 2020°) e dos ultimos
governos (Portugal 20208) dado que se trata de uma area transversal a todos
0s setores de atividade.

Em termos de Pequenas e Médias empresas e segundo o estudo INE (2015a)
assistimos a um aumento generalizado do uso de internet nas empresas. Este
mesmo estudo, refere que o uso de banda larga era de 94% em 2015, o uso
das redes sociais de 38%, 60% das empresas tinham website em 2015 e que
19% das empresas receberam encomendas através de comércio eletrénico.

As redes sociais estdo cada vez mais integradas na sociedade portuguesa, de
acordo com o INE (2015b) Portugal registou um aumento de 13% na utilizac&o
das redes sociais. Tornam-se por isso um meio privilegiado para as marcas

chegarem aos seus atuais e potenciais clientes.

® Horizonte 2020 — Programa de Investigacdo e Inovacdo da Unido Europeia
® Portugal 2020 — Acordo de parceria adotado entre Portugal e a comissdo Europeia.
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5.3. Analise Interna

A Mindshaker é uma microempresa na area das novas tecnologias, foi fundada
em 2007 e tem atualmente dois socios, sendo um responsavel pela gestdo da
empresa e a area comercial e o outro responsavel pela area técnica e I&D.
Como habitualmente em empresas de pequena dimensao acumulam funcdes
de outras areas como marketing, financeira e recursos humanos. Contam com
sete colaboradores, dos quais cinco na area de desenvolvimento, um jornalista
responsavel pelos conteddos e uma assistente comercial que apoia esta area.
A empresa recebe ainda estagiarios ao abrigo dos protocolos de formacéao.

A Mindshaker esté sediada na Caparica, tem escritério no Porto e um protocolo
com um espaco de co-working, em Madrid.

Financeiramente a empresa tem evoluido crescentemente nos ultimos anos,
tendo no ultimo ano faturado cerca de 180 mil euros, prevendo que em 2016
atinja os 200 mil euros.

Relativamente a natureza do negdcio, os produtos/servicos desenvolvidos sao
apresentados na seguinte tabela:

Estratégia Digital: Consultoria e desenho da estratégia digital

Desenvolvimento de Websites

. _ Desenvolvimento de Aplicagdes Moveis
Programacéo Web e Mobile: _ . , ,
Desenvolvimento e manutencéo de sistemas - HiPay -

Compra Facil
Gestdo de campanhas Google AdWords e Facebook Ads

Marketing Digital: o
e Gestdo de redes sociais

. ) Producao de conteudos e angariacdo de patrocinios -
Producéo de Conteudos: _ o
Telemoveis.com / BoasNoticias.pt

Tabela 3. Produtos e Servicos Mindshaker.

Os mercados onde a Mindshaker atua sdo abrangentes, com destaque para os
media, comércio, agéncias de publicidade, servicos financeiros, B2B e setor
publico.

Paralelamente as principais atividades da empresa tem havido uma aposta no

desenvolvimento de alguns projetos internos com o objetivo de criar novas
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fontes de rendimento como sejam as APP’s “Portugal Surf Guide”, “eMenuk”,
“Classic Tales”, entre outros, que como nao sao projetos com orgamento inicial
definido, a sua divulgacdo tem ficado um pouco aguém do necessario para
divulgar convenientemente estes projetos e explorar o seu potencial e retorno
financeiro.

Outra area também pouco divulgada é o facto da Mindshaker ser uma empresa
habilitada a executar projetos no ambito Portugal 2020, no entanto essa

informacé&o nao € publicitada no site da empresa.

5.4. Pesquisa e Analise de Mercados e Clientes

Apds uma pesquisa de mercado, com o objetivo de obter mais informacdo
sobre como as empresas veem 0 uso das redes sociais, a promocao digital e a
venda de produtos online, foi enviado através de e-mail um questionario a
cerca de 400 PME'’s, tendo sido obtidas 60 respostas, sendo na sua maioria
empresas do setor do comércio. Das empresas inquiridas 93,3% tem presenca
nas redes sociais, sendo o Facebook e o Linkedin as suas preferidas, conforme

€ possivel verificar no grafico que se segue.

Facebook 55 (891,7%)
Instagram 26 (43,3%)
Pinterest 16 (26,7 %)
Youtube 16 (26,7 %)
Linkedin 34 (56,7%)
Cutro 10 {16,7%)
0 5 10 15 20 25 30 35 40 45 50 55

Gréfico 1. Redes sociais em que as empresas inquiridas tém presenca.

No que diz respeito a importancia do uso de redes sociais nas vendas, apesar
de 76,6% dos inquiridos considerarem importante ou muito importante, apenas
53,3% utiliza as redes sociais com a finalidade de vendas. A falta de recursos

da empresa é identificada como uma das principais barreiras no uso das redes
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sociais (41,7%), esta situacdo reflete uma necessidade que o produto
desenvolvido pela Mindshaker poderé vir a colmatar.

Dos resultados obtidos foi possivel verificar que 40% dos inquiridos nao fazem
vendas online e apenas 31,7% realiza entre 1% a 20% das suas vendas de
forma online. 75% dos inquiridos admitem, ainda, que n&o utilizam qualquer
plataforma de venda online, o que leva a crer que, 0 uso do produto podera
ajudar a potenciar as vendas online.

Estes dados permitem-nos concluir que, apesar destas empresas
reconhecerem a importancia das redes sociais e da venda online, € uma area
com potencial de crescimento pelo facto destas empresas demonstrarem
interesse em produtos que podem melhorar a performance dos seus negdcios.
De acordo com os dados recolhidos, 55% dos inquiridos “provavelmente” ou
“muito provavelmente” comprariam o produto apresentado no inquérito,

conforme a tabela que se segue:

Compraria o produto que estamos a apresentar Total %

Provavelmente 27 | 45%
Muito provavelmente 6 10%
Ndo é nada provavel 7 12%
E pouco provével 11 | 18%
Nao sei 9 15%
Total 60 | 100%

Tabela 4. Compraria o produto que estamos a apresentar.

Depois de identificados os 33 inquiridos que responderam que “provavelmente”
ou “muito provavelmente” comprariam o produto apresentado foi feita uma
analise com o objetivo de tracar o perfil destas empresas no que diz respeito ao

setor onde se encontram, bem como a sua dimenséao e idade.

Compraria o produto que estamos a

apresentar Comércio Servigos  outros setores
Muito provavelmente 2 4 -
Provavelmente 9 14 4
Totais 11 18 4
33% 55% 12%

Tabela 5. Setor onde se encontram 0s inquiridos que responderam que
“provavelmente” ou “muito provavelmente” comprariam o produto apresentado.
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Da tabela 5 podemos concluir que, dos 33 inquiridos que responderam que
“provavelmente” ou “muito provavelmente” comprariam o produto, 33%
pertencem ao setor do comércio e 55% ao setor dos servigos.

Quanto a dimensao da empresa, os dados na tabela abaixo revelam que 67%
dos inquiridos que responderam que “provavelmente” ou “muito provavelmente”

comprariam o produto s&0 microempresas.

Média empresa Microempresa (< Pequena empresa
(entre 11 e 50
trabalhadores)

Como classifica a sua empresa (entre 51 e 250 10

trabalhadores) trabalhadores)

Muito provavelmente 5 1
Provavelmente 5 17 5
Totais 5 22 6

% 15% 67% 18%

Tabela 6. Dimensao das empresas que responderam que “provavelmente” ou “muito
provavelmente” comprariam o produto apresentado.

Para finalizar foi ainda possivel verificar que dos 33 inquiridos que
responderam que “provavelmente” ou “muito provavelmente” comprariam o

produto, 33% tém até 2 anos de existéncia.’

5.4.1. Analise concorrencial

Na tabela abaixo sdo analisadas as empresas que a Mindshaker identificou

COMo suas concorrentes.

Empresa relativamente recente, apresenta as suas unidades de negdcio
web e mobile bem definidas, complementando com outras areas como
| webmarketing, design e producdo de conteldo. Conta com um forte
Bdoom portfélio de clientes de referéncia e esta apoiada numa numerosa equipa
dea jovem e multidisciplinar. Estdo localizados em Braga o que podera
traduzir-se numa fraqueza relativamente a Mindshaker, assim como o

facto de a empresa apenas ter 6 anos de existéncia.

" ANEXO E: Idade das empresas que responderam “provavelmente” ou “muito
provavelmente” comprariam o produto apresentado.
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Yunit

A Yunit surgiu da fusdo de duas empresas cujos parceiros eram Novo
Banco, CGD e PT, criando-se assim um grupo de empresas forte e que
gerou a agregacao de varios servicos. A area digital que é constituida por
2 empresas do grupo pode confundir o cliente, pois a oferta de servigos é
equivalente. A empresa apresenta um portfélio relevante de clientes de
grande dimenséao, assim como o numero de colaboradores, que em 2011

eram 60.

Codemind

Empresa com 16 anos de experiéncia, tem acompanhado as tendéncias
tecnoldgicas, mostrando preocupacdo em inovar, no entanto tendo em
conta o portfélio de APP disponivel no site da empresa, esta area de
negocios esta ainda pouco desenvolvida, assim como a pagina de
facebook desatualizada. (em agosto de 2016 o Ultimo post era de janeiro
de 2015). Uma vantagem relativamente a Mindshaker € o facto de através
de um software de gestdo da empresa fazer integracdo de sistemas PHC-
SAGE-PRIMAVERA. Apesar de tanto a Codemind, como a Mindshaker
estarem habilitadas a executar projetos no ambito do Portugal 2020

apenas a Codemind faz divulgacéo no seu website.

Jellycode

Empresa recente e com grande potencial, apresenta o seu modelo de
negocios de forma inovadora, sendo a sua oferta organizada em pacotes
de créditos servicos multimédia. Aposta forte na divulgacao online do site,
com presenca em varias redes sociais, 0 site é bilingue e com design
apelativo, revelando alguma preocupacdo em chegar ao maior numero de
clientes, por outro lado o excesso de informacdo no website pode tornar
confusa a navegacgao no site e a oferta da empresa. Tem escritorios em
Lisboa e Porto. E talvez, de todas as empresas concorrentes identificadas,

a que se posiciona de forma mais proxima a Mindshaker.

Tabela 7. Analise da concorréncia Mindshaker.

5.4.2. Analise dos Clientes

Tendo em conta que a Mindshaker dispde de varias unidades de negocio, 0s

seus clientes sdo também diversificados, sendo estes de varios setores de

atividade e de diferentes dimensbes, como sejam entidades institucionais,
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entidades ligadas ao meio artistico, entidades bancérias, agéncias de
publicidade e negdcios locais que necessitam ndo s6 de uma solu¢cdo, como
também de consultoria na estratégia digital. A natureza dos relacionamentos da
Mindshaker com os seus clientes € de médio e longo prazo. Sendo o grupo
internacional HiMedia um dos seus principais clientes cuja area de atuacao € o
setor dos servigos e solugBes tecnoldgicas de marketing digital, para o qual a
Mindshaker desenvolveu em parceria um sistema de pagamento online
“Hipay/Compra Facil’, que movimenta cerca de 20 milhdes de euros em
transagBes por més e que é, atualmente, responsavel por cerca de 50% da
faturacao da Mindshaker.

5.5. Prognadstico

5.5.1. Analise SWOT

A andlise SWOT da empresa apresentada na tabela que se segue teve por
base a analise externa, a andlise interna, a entrevista aos so6cios da
Mindshaker, algumas conversas informais e a informacao disponibilizada no

site da empresa?.

Forcas Fraquezas

e Know-How que detém na area|e Tratando-se de uma microempresa

tecnoldgica. 0s socios acumulam funcbes de
e Equipa multidisciplinar motivada e varias areas que poderiam delegar,
com pouca rotatividade. devido a dimensédo da empresa.

e Capacidade de se adaptarem |e Grande percentagem da faturagéo
perante clientes tao diversos. esta apoiada num cliente/parceiro.
e A atitude perante o problema que | ¢ Pouco investimento na divulgacéo

lhes é apresentado. dos projetos internos desenvolvidos

A relacdo duradoura que e da propria empresa e

8 www.mind-shaker.com
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conseguem manter com os clientes. consequente falta de retorno

e Portfolio diversificado. financeiro.
Oportunidades Ameacas

e Fundos comunitérios disponiveis. e Crise econfmica que o0 pais
e Consumo de produtos digitais em atravessa.

forte crescimento. e Concorréncia por parte de empresas
e Internacionalizagdo dos produtos com maior capacidade financeira.

desenvolvidos. e Cada vez mais produtos e servicos
e Numero de compradores online esta disponiveis online e a tendéncia é

a aumentar. de aumento.
e 90% das empresas de Portugal sédo

PME'’s.

Tabela 8. Analise SWOT.

5.5.2. Segmentacgéo, Target e Posicionamento

De acordo com Wood (2010), no que diz respeito a segmentacdo, o autor
divide em 2 grupos as variaveis® para segmentar mercados. Uma sob o ponto
de vista do cliente, que descreve a empresa a partir do exterior e 0 outro, sob o
ponto de vista do produto, que se foca mais nos padrbées de consumo,
objetivos, etc., podendo os dois grupos serem usados em simultaneo na
segmentacgao do mercado.

Tendo em conta as caracteristicas do produto e os resultados da anélise de
mercado e potenciais clientes, as variaveis selecionadas foram a tecnologia, o

setor, a dimensao e a idade da empresa.

O Target definido para a variavel dimenséao sdo PME’s, uma vez que estas néo
dispdem de recursos/departamentos de marketing que habitualmente existem
em empresas de grande dimensao. No que diz respeito a variavel tecnologia,
pretendem-se empresas que tenham Websites, por j& estarem familiarizadas

® ANEXO F: Variaveis para segmentacdo de mercados segundo Wood (2010)
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com a criagdo de conteudos digitais, que tenham presenca nas Redes Sociais,
porque supostamente ja terdo uma rede de contactos que podera ser
trabalhada, e ainda empresas que ndo facam venda online ou, caso facam, que
seja de forma ainda pouca desenvolvida (por exemplo vendas através de
facebook ou email). Numa primeira fase o target serdo empresas jovens, do
setor do comércio — que segundo dados da Pordatal®, é o setor com maior
expressao.

Dada a facilidade de colocacdo dos produtos na plataforma (simples envio dos
textos e imagens por email), a solugdo € ideal para uma grande fatia das
PME’s que muitas vezes ndo tém os conhecimentos necessarios para fazerem
eles proprios a divulgacdo online dos seus produtos. Outra vantagem é a
integracdo com métodos de pagamento e transportadora de uma forma
automatica, duas caracteristicas que foram valorizadas pelos inquiridos, no

guestionario.

Wood (2010) refere que o conhecimento adquirido durante a segmentacao
ajuda a definir o posicionamento de forma significativa e competitiva na mente
dos clientes-alvo (Target). Estando a Segmentagdo e o Target definidos, o
posicionamento perante os futuros clientes € de um servigo facilitador no
processo de promocdo e venda online, permitindo que, apenas usando
ferramentas basicas (email) seja possivel para uma PME colocar online os
seus produtos, com integragdo com plataformas de pagamento, integragcdo com
transportadora e gestdao de campanhas Google AdWords e Facebook Ads de
uma forma facilitada e sem grande intervencdo por parte do Cliente. Face a
concorréncia, a Mindshaker permite posicionar-se como a “solu¢do autbnoma

para o comeércio online da sua empresa”.

10 ANEXO G: Numero de empresa por atividades econémicas
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5.6. Objetivos estratégicos do plano

Sendo este um projeto de desenvolvimento em que a Mindshaker esta a
investir sem qualquer apoio financeiro, torna-se fundamental que exista uma
estratégia bem definida por forma a que esta nova unidade de negdcio ajude a
diminuir a dependéncia da Mindshaker para com o seu parceiro HiMedia,
permitindo diversificar as suas fontes de rendimento.

Numa fase inicial o objetivo deste projeto € que qualquer empresa de Portugal,
gue pretenda promover 0s seus produtos online, o possa fazer sem
necessidade de recursos internos especializados, permitindo assim uma
otimizacdo do tempo e maior dedicagdo a gestdo do seu negdcio, sem
necessidade de formacéao, através de uma simples troca de e-mails.

Em termos de objetivos quantitativos estima-se que, durante 2017, sejam
angariados em média 10 novos clientes por més, com um consumo mensal
médio de 25 euros, traduzindo-se em 20 mil euros de faturacdo até ao final do
primeiro ano. O objetivo proposto para o segundo ano é de atingir 90 mil euros
de faturacdo anual, através do aumento do consumo mensal médio para 30
euros, mantendo o0 mesmo numero de novos clientes por més.

Qualitativamente pretende-se transmitir a ideia de uma solugdo répida,
econdmica, eficaz de vender e promover os produtos online, por outro lado

pretende-se igualmente aumentar a notoriedade da Mindshaker.

5.6.1. Marketing-Mix

5.6.1.1. Produto

O Produto é dirigido a PME’s que muitas vezes nao dispdem de recursos ou
conhecimentos para promover ou vender online os seus artigos, tendo isso em
mente o produto foi desenvolvido para que, de uma forma facil e sem exigir
conhecimentos para além da troca de e-mails, qualquer empresa consiga
divulgar os seus produtos. Assim, o beneficio proposto é a simplicidade e

autonomia do crescimento das vendas online dos clientes do novo produto.
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Este beneficio serviu de base para a criagdo do nome da marca, o objetivo de
aumentar as vendas de uma forma inteligente sem que isso represente custos
elevados para a empresa, nasce assim a marca “SmartSales”.

Exclusivamente através do seu e-mail, a empresa pode colocar produtos
online, solicitar campanhas de promocao ou obter relatérios de vendas dos
produtos promovidos, o que vem de encontro a opinido dos clientes inquiridos

valorizando a facilidade de manutencéo da plataforma online.

Depois de enviar os detalhes do produto que se pretende promover (textos e
imagens), é criada uma pagina de produto (Landing Page) que tem integracéo
com diversos meétodos de pagamento e esta ligada ao sistema da
transportadora escolhida, ambas estas questdes foram consideradas como
muito importantes no inquérito efetuado.

Esta pagina foi desenvolvida tendo em conta acessos multi-dispositivo
(computador, tablet, smartphone), cuidados SEO (Search Engine Optimization)
para possibilitar melhor acesso dos motores de busca, e informacéo necessaria
para divulgagdo em posts Facebook.

O link para esta pagina € fornecido a empresa que pode, ainda, fazer a
divulgacdo nos seus proprios canais, atraindo para essa pagina potenciais

clientes da sua rede de contactos.

Para a divulgacdo junto de novos clientes, a plataforma permite dar inicio a
campanhas Google AdWords e Facebook Ads, bastando para tal que seja
enviado um e-mail a solicitar uma campanha Google ou Facebook para
determinado produto e indicar o valor a investir nessa campanha. A empresa
recebe de volta um e-mail com dados de pagamento que originam o inicio
dessas campanhas recebendo depois, no seu e-mail, relatérios com o
resultado dessas mesmas campanhas. Estes relatorios servem como uma
garantia para os clientes, da boa gestéo do seu investimento nas vendas online
e controlo de resultados.

A plataforma permite ainda promover, ndo s6 a venda pontual de produtos,

mas também subscricbes com encomendas e pagamentos periddicos. Dos
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inquiridos, 31,7% afirmaram comercializar produtos que podem ser vendidos

desta forma.

Quanto ao apoio ao cliente, a natureza deste produto dispensa um apoio
técnico, uma vez que o cliente ndo tem qualquer intervencdo direta na
plataforma pelo que o apoio técnico que podera eventualmente necessitar sera

dado através de uma linha de apoio e/ou email do gestor que tem atribuido.

5.6.1.2. Preco

Tendo em conta as preferéncias reveladas no inquérito, 35% dos inquiridos
considera a modalidade de pagamento “servico a servico” a mais ajustada a
sua empresa e 30% prefere uma avenca mensal, nesta base foi desenvolvida a

seguinte tabela de pregos:

Opcéo “Servigo a Servigo” :

Criagéo de 1 produto e primeira campanha 25.00€

Comissao na venda 1%
Campanhas extra 10.00€
Cada atualizacdo do produto 5.00€

Opcao “Mensalidade”:

Valor mensal 20.00€ 45.00€ 60.00€
Produtos criados e respectiva campanha 1 3 5
Comisséo na venda 0% 0% 0%
Campanhas extra 5.00€ 5.00€ 5.00€
Numero de atualizacBes anuais 2 6 10
Cada atualizacéo extra 5.00€

Valores sem IVA

Tabela 9. Tabelas de Precos.

A estratégia de pricing foi elaborada com base em precos de procura obtidos

através do inquérito, onde foi possivel apurar que, dos 33 inquiridos que
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responderam que “provavelmente” ou “muito provavelmente” comprariam o
produto, 45% considera ser razoavel pagar pelo servico até 40 euros.!
Os ajustes de precos relativos a quantidade de produto foram definidos como

uma tatica de fidelizac&o e retencéo de clientes.

5.6.1.3. Distribuicéao

Dadas as caracteristicas do produto (servigco online), sera usado um canal de
marketing direto, sem intermediérios, contactando diretamente as empresas
que pretendam promover 0os seus produtos através de websites, e-mail e e-
marketing.

Para ja ndo se prevé a introducéo de intermediarios na distribuicdo do produto,
ndo sendo de descartar essa possibilidade, principalmente pensando em
mercados fora do pais.

No que diz respeito a logistica, a entrega dos produtos encomendados através
da plataforma sera assegurada pela transportadora “Urbanos” com quem a
Mindshaker ja tem parceria estabelecida e um desconto sobre volume,
constituindo assim uma vantagem ndo sO para o cliente, como também da
propria Mindshaker com o aumento de volume de entregas, com esta nova
unidade de negdcio.

Quanto aos prazos de entrega, a transportadora garante a entrega em 24h, ou
mediante taxa de urgéncia até as 9h do dia seguinte, estes timings estéo
sujeitos a disponibilidade de stock e expedicdo de mercadoria por parte do

cliente.

11 Anexo H: Compraria o produto apresentado VS Valores considerados
razoaveis a pagar pela promocéao do seu produto/servico.
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5.6.1.4. Comunicacao

Assumidamente ira ser usada uma estratégia Push para a comunicacdo da
plataforma, procurando chegar as empresas potencialmente interessadas no
produto, mostrando as suas caracteristicas e de que forma pode potenciar o

negdécio da empresa, explicando quais os beneficios deste servigo:

Facilidade na promocéao dos produtos
Pouco investimento de tempo

Sem custos de desenvolvimento e design
Baixo custo de entrada

Execucdo de campanhas de marketing

Integracdo com plataforma de pagamentos

SR NI NN N NN

Integragdo com transportadora

A forma pensada de chegar a essas empresas é através da recolha de
contactos de empresas via Facebook, Website e Linkedin (de acordo com os
dados do inquérito efetuado, 91,7% dos inquiridos tém Facebook e 56,7% tém
Linkedin) segundo caracteristicas ja definidas na segmentacdo dos clientes
alvo.

Para estes contactos sera enviado um e-mail apresentando sucintamente o
produto e encaminhando para um website onde o Cliente podera encontrar
toda a informacéo disponivel, apoiada em videos explicativos.

Outra forma de chegar as empresas sera através de campanhas Facebook
Ads, Linkedin ads e Google AdWords que remetem para a mesma pagina

descritiva do produto.

Outra forma de ativacdo da marca serdo os bloggers. Atualmente os bloggers
ocupam um lugar de relevancia ndo s6 nas decisbes do Marketing, mas
também de uma forma geral, definindo tendéncias na sociedade. Alguns
bloggers pelas suas préprias caracteristicas assumem muitas vezes o papel de

lideres de opinido, influenciando de alguma forma os leitores, que irdo por sua
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vez espalhar a palavra, trabalhando assim a notoriedade da marca.

Tendo em conta que pretendemos numa primeira fase atingir o setor do
comeércio, serdo selecionados blogs nas areas de lifestyle e mummy blogs (os
temas abordados sdo na maioria sobre estilos de vida, novidades, tendéncias,
decoracdo, moda infantil, roupa...) e em particular alguns blogs que por
organizarem mercados de vendas, onde varias marcas se juntam para vender

0S seus produtos, possuem uma grande rede de contactos de PME'’s.

Adicionalmente serdo criadas uma pagina de Facebook do produto e uma
Newsletter que servirdo para a divulgacdo dos produtos das empresas que
aderiram ao servico e serdo usados para divulgacdo de propriedades do
produto, casos de estudo e algum tipo de “formacdo” que possa levar

potenciais clientes a decidir avancar na adjudicacao do servigo.
A promocao do produto assentara pouco na rede de clientes da Mindshaker

uma vez que o perfil destes ndo se enquadra no perfil de clientes pretendidos

para o produto.
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5.6.2. Implementacao e Controlo do plano

5.6.2.1. Orgcamentagéao

Quanto a orcamentacdo e tendo em conta a especificidade do produto, optou-
se pela distribuicdo do orcamento segundo as areas do Marketing-Mix e que

seguidamente sera apresentado graficamente.

m Comunicagao
® Produto

= Distribuicéo

® Preco

Graéfico 2. Orcamento em percentagem, de acordo com as areas do Marketing-Mix

A grande fatia do orcamento (60%) sera gasta na Comunicacéo, tendo em vista
a apresentacéo e divulgacdo do produto, com o objetivo de criar uma grande
rede de clientes. Ao Produto sera atribuido 30% do orcamento tendo em conta
a manutencdo evolutiva da plataforma que sustenta o produto, com o
desenvolvimento de novas funcionalidades.

A baixa percentagem do orcamento alocado a Distribuicdo (5%) deve-se ao
facto de ser um produto online € referente a custos de alojamento da
plataforma. A definicdo e ajuste da politica de Precos foi atribuido 5% do total

orcamentado.
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5.6.2.2. Calendarizacao

A primeira fase destinada ao desenvolvimento da plataforma durara cerca de 2

meses, passando seguidamente para um plano mensal que ir4 consistir no

envio de newsletters e campanhas e respetivo apuramento de resultados, por

forma a uma posterior avaliacdo da estratégia a seguir. Paralelamente sera

desenvolvido um trabalho diario na dinamizacdo da pagina de Facebook,

recolha de contactos e envio e processamento de respostas de emails.

2016

2017

Desenvolvimento do website informativo

Producao de videos explicativos

Criacao de pagina Facebook

Dinamizacao da pagina de Facebook

Criacdo de newsletter

Envio de newsletter (mensal)

Campanhas Facebook e Google AdWords

Ativacdo da marca através de Bloggers

Recolha de contactos

Envio e processamento de respostas de email

de contacto

Analise de resultados e ajuste da estratégia
(final do més)

Tabela 10. Cronograma de atividades.

Desenvolvimento
Acbes Mensais

Ac0es Diarias
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6. CONCLUSOES E RECOMENDACOES

Este plano de marketing serviu ndo s6 para preparar o lancamento de um novo
produto, mas também para ajudar a Mindshaker a perceber os seus pontos
fortes e eventuais melhorias. E uma empresa dotada de boa capacidade
técnica e varios anos de experiéncia, conta com uma equipa motivada e
marcada pela constante busca por novas ideias, contudo revela algumas
fragilidades na area da comunicacdo e divulgacdo dos seus produtos e
servicos, recomendando-se assim um maior investimento nesta area, o0 que
permitira diversificar as fontes de rendimento da Mindshaker. Outra area a
investir serdo os fundos comunitarios europeus dirigidos principalmente a
PME’s.

O setor onde atua estd em constante desenvolvimento, com o aparecimento de
novas tecnologias as empresas estdo cada vez mais recetivas, o que
representa uma oportunidade de crescimento, mas também um cada vez maior

namero de concorrentes.

Outra das questdes de investigacdo colocada no decorrer deste estudo foi a
identificacdo do perfil das empresas com interesse em comeércio online. Para
responder a esta questao foi feita uma analise de mercado a potenciais clientes
efetuada através de um inquérito, tendo os resultados sido determinantes:
concluimos que as potenciais empresas que revelaram mais interesse no
produto apresentado se caracterizam por empresas do sector do comércio e
servigcos, principalmente microempresas, com idade inferior a 3 anos e com
presenca nas redes sociais.

O produto que se pretende lancar é uma plataforma de promoc¢édo e vendas
online, dirigido especialmente a PME’s, sem 0s custos que normalmente estédo
associados ao desenvolvimento e manutencdo da uma loja online quer em
termos financeiros, quer em termos de recursos humanos.

O objetivo é essencialmente simplificar a parte de vendas e marketing digital de

uma empresa que, pela sua pequena estrutura, ndo dispde de recursos para
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investir nestas areas, libertando assim recursos para investir todos os esfor¢os
e atencdo na gestdo do negocio em si.

O que distingue esta plataforma de outras é a forma como o cliente, de uma
forma simplificada e inteligente, promove e vende o0s seus produtos,
divulgando-os através de campanhas de marketing, estando incluida a
integracdo automatizada com plataformas de pagamento e transportadora,
funcionando com uma solucdo “chave na mao”, assente num conceito de

outsourcing e uma estratégia de pricing low cost.

A boa implementacdo deste plano de marketing poderd ndo sO trazer
beneficios para a empresa como deve também ser replicado a outros projetos
que precisem igualmente de um plano de marketing, com o intuito de explorar o
devido potencial dos produtos e servicos desenvolvidos. A Mindshaker deve
ainda ponderar investir num bom plano de comunicacgéo integrada e aumentar
a notoriedade da empresa, uma vez que em termos comerciais se foca muito
nas relacbes de longo prazo que tem criado com os clientes e no word-of-

mouth.
Finalmente, enfatiza-se a mais valia da aplicacdo do planeamento de

marketing, aquando do lancamento de um novo produto para 0 seu potencial

sucesso no mercado.
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ANEXOS

ANEXO A - Processo de Planeamento de Marketing

The strategic marketing planning process for services

1. Mission
Ph... Qu ‘;
Goal setting —

pomenh]ecﬂml

Situation review —Ml

™*] 5. Key assumptions |

The Strategic Plan

{Output of the planning process)
Mission statement
Financial summary
Market averview
SWOT analyses
Portfolio summary
Assumptions
Marketing objectives and stralegies
Three-year forecasts and budgelts

2,
T
". A e - ————-—
1" 3. Marketing audit
Phase Twe i

Marketing objectives and strategies |

—

6.
Phase Three L-
Strategy formulation —

7. Estimate expected results |

8. Identify alternative plans and mixes |

Ly

L—] 9. Budget
Phase Four Measurement
T el ooy 10. 1st-year detailed implementation programme J—-F and —J

review

Fonte: McDonald and Payne (2006)
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ANEXO B - Processo de Plano de Marketing

Stage 1
Analyse the current
external and
internal situation

* Mission statement
= Organisational/business strategies
* Organisational/business objectives

Stage 7 Stage 2
Implement, control Research and
and evaluate analyse markets
the plan and customers
Stage 6 Stage 3
Plan to measure Determine segmentation,
progress and performance targeting and positioning
Stage 5 Stage &

Plan marketing
strategies, programmes
and support

. Set marketing plan
objectives and direction

Fonte: Wood (2010)

ANEXO C - Guido entrevista aos socios-gerentes da Mindshaker

Qual a missao e os objetivos corporativos da Mindshaker?
Quais os principais objetivos da empresa?
Qual n° de colaboradores da empresa?

Quem sao e onde estao os concorrentes da marca?

o~ 0N PR

Como é que a empresa se diferencia dos produtos/servicos oferecidos pela
concorréncia?

Quais as vantagens competitivas face a concorréncia?

Quiais os aspetos que podem ser melhorados?

De que forma podemos promover o produto aos olhos da empresa

© © N o

Sendo a Mindshaker uma empresa de tecnologia, quais 0s meios que dispde para

distribuir o novo produto?
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ANEXO D - Questionario aplicado a PME’s

13/09/2016 Questiondrio "Digital Promotion"

Questionario "Digital Promotion"

Sou aluna do mestrado em marketing, no ISEG, e no dambito da dissertagéo, estou a desenvolver
um plano de marketing para a entrada no mercado de uma nova PLATAFORMA DE VENDA
ONLINE destinada a empresas que pretendam comercializar online os seus produtos e servigos.

A informagéo disponibilizada sera utilizada apenas para conhecer o grau de aceitagdo no mercado.

Caso pretenda ser notificado sobre os RESULTADOS DESTE ESTUDO, tem um espago no final do
inquérito para deixar o seu enderego de e-mail.

Para qualquer esclarecimento podera enviar e-mail para: teresaiseg@gmail.com
O inquérito ndo Ihe tomara mais que 5 minutos.

*Obrigatério

Parte | - Descreva-nos a sua empresa
1. Qual o setor de atividade da sua empresa *
Marcar apenas uma oval.

Comeércio
Construgdo
Industria
Servigos
Transportes
Turismo

Outra:
2. Qual a fungéo que ocupa na empresa

3. Como classifica a sua empresa: assinale com um X a resposta correta *
Marcar apenas uma oval.

Micro empresa (< 10 trabalhadores)

Pequena empresa ( entre 11 e 50 trabalhadores)

Média empresa ( entre 51 e 250 trabalhadores)
4. Qual o ano de criagdo da empresa *

5. A localizagdo da empresa

6. Site da empresa

https://docs google.com/forms/d/1apmK AfQIrGbB5ST4KwhPvvyb6rU-vefcommrd TyKrkgs/edit

1/6
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13/09/2016 Questiondrio "Digital Promotion"

7. Qual o tipo de negécio da sua empresa *
Marcar apenas uma oval.

B2B (Business to Business) negoécios entre empresas
) B2C (Business to Consumer) negécios com o consumidor final

Ambos

Parte Il Utilizagao das redes sociais

8. A empresa tem presenga em Redes Sociais *
Marcar apenas uma oval.

Sim

Nao

9. Quais? *
Marcar tudo o que for aplicavel.

Facebook
Instagram
Pinterest
Youtube
Linkedin
Outra:

10. Qual a importancia de cada um dos seguintes aspetos no uso das redes sociais *
Marcar apenas uma oval por linha.

Muito
importante

Nada Pouco

Importante Importante IpoxmIte

Recrutamento

Comunicar com Parceiros
Comunicar com Clientes
Vendas

Satisfazer necessidades dos
clientes

Melhorar a eficacia do
produto/servigo

Marketing

11. Na sua empresa com que finalidades faz uso das redes sociais: *
Marcar tudo o que for aplicavel.

Recrutamento

Comunicar com Parceiros

Comunicar com Clientes

Vendas

Satisfazer necessidades dos Clientes
Melhorar a eficacia do produto/servigo
Marketing

Qutra:

https:f/docs google.com/forms/d/1apmK AfQIrGbB5T4KwhPvvyb6rU-vefcommrd TyKrkgs/edit

2/6
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13/09/2016 Questiondrio "Digital Promotion"
12. Que barreiras identifica no uso das redes sociais *
Marcar tudo o que for aplicavel.

Outros projetos sdo mais importantes

Falta de beneficios para o negdcio

Falta de recursos na empresa

Dificuldade na adogdo de novas ferramentas de trabalho
Pouca utilidade - uso preferencial de emails e reunies
N&o identifico nenhuma barreira

Outra:

Parte lll - Vendas Online

13. Qual a percentagem de vendas online da empresa
Marcar apenas uma oval.

0%

Entre 1% a 20%
Entre 21% a 40%
Entre 41% a 60%
Entre 61% a 80%
Entre 81% a 100%

14. 13. Utiliza alguma plataforma de venda online *
Marcar apenas uma oval.

Sim

Nao

15. Qual?

16. Quais as principais vantagens da venda online para a sua empresa? *
Marcar tudo o que for aplicavel.

Angariagdo de novos clientes

Automatizagdo do processo de venda

Redugdo de custos de pessoal

Abrangéncia geogréfica

Menores custos de armazenamento ( sem necessidade de loja fisica)

Outra:

https:f/docs google.com/forms/d/1apmK AfQIrGbB5T4KwhPvvyb6rU-vefcommrd TyKrkgs/edit



13/09/2016 Questiondrio "Digital Promotion"

17. Quais as principais barreiras para a venda online *
Marcar apenas uma oval.

Falta de contacto com o produto
Garantia de seguranga na compra
Custos de entrega

Literacia tecnologica

Outra:

18. Qual a importancia que mais valeriza numa plataforma de vendas online *
Marcar apenas uma oval por linha.

Nada Pouco Muito
Importante Importante il Importante

Design apelativo
Plataforma de pagamento
Integragdo com
transportadora

Facilidade de manutengéo

Parte IV - Sobre o nosso produto

O produto que se pretende comercializar consiste numa plataforma que de uma forma facilitada,
permite a promogdo e venda online de produtos e servigos tratando da relagdo com a transportadora,
integrag@o com plataformas de pagamentos online e gestdo de campanhas Google Adwords e
Facebook.

19. Qual a modalidade de pagamento para este produto que considerada mais ajustada a sua
empresa *

Marcar apenas uma oval.
Avenga mensal
Avenca anual
Servigo a servigo
Pacote de servigos

Outra:

20. Considerando uma avenga mensal que valor acha razoavel ser cobrado pela promogéo do
seu produto/servigo *

Marcar apenas uma oval.
Até 25€
Entre 25€ e 40€
Entre 40€ e 60€
Entre 60€ e 100€
Mais de 100€

Néao sei

https:f/docs google.com/forms/d/1apmK AfQIrGbB5T4KwhPvvyb6rU-vefcommrd TyKrkgs/edit

4/6
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13/09/2016 Questiondrio "Digital Promotion"
21. Qual a importancia de cada um dos seguintes aspetos nesta plataforma de vendas online *
Marcar apenas uma oval por linha.

Muito
Importante

Nada Pouco

Importante Importante Imposianiy

Pagina web (Landing page)

com design apelativo, e . . . _—
integrag@o com redes sociais ( ) ( ) D
descrevendo o produto /
Servigo.

Campanhas de promogéo
Google AdWords e
FacebookAds

Integragdo simplificada com | \ | ; \ /
varios métodos de pagamento — — — D
Agendamento automatico de . =y E e
entregas (transportadora)

22. Comercializa servigos ou produtos que podem ser vendidos sob forma de subscrigido
mensal (por ex: workshops, cerveja artesanal, vinhos, caixa de legumes, etc...) *

Marcar apenas uma oval.

) Sim

) Nao

23. Compraria o produto que estamos a apresentar *
Marcar apenas uma oval.

) Muito provavelmente
) Provavelmente

E pouco provavel
) N&o é nada provavel

) Néo sei

Para terminar indique:

24, Sexo *
Marcar apenas uma oval.

Ve

() Feminino

) Masculino

25. Data de nascimento *

Ei(empfo:' 15 de dezembro 2012

https:f/docs google.com/forms/d/1apmK AfQIrGbB5T4KwhPvvyb6rU-vefcommrd TyKrkgs/edit



13/09/2016

26. Habilitagoes *
Marcar apenas uma oval.

@)

)\JL

Ny

LI

AN

N
N

DO

=

N
J

/‘\l (

Até 9° ano de escolaridade
12° ano escolaridade
Bacharelato

Licenciatura
Pés-Graduagéo

Mestrado

Doutoramento

Questiondrio "Digital Promotion"

Obrigado pela sua participagao!

27. Caso pretenda ser notificado sobre os
resultados do estudo, por favor, deixe-nos o
seu enderego de e-mail:

ANEXO E - Idade das empresas que responderam “provavelmente” ou “muito

provavelmente” comprariam o produto apresentado.

Qual a idade empresa Muito provavelmente ‘ Provavelmente Total ‘ %

1 2 3 5 |15%
2 6 6 |18%
3 2 2 6%
4 1 1 3%
5 1 1 2 6%
6 1 1 3%
7 1 1 3%
8 1 1 3%
9 2 2 6%
10 1 1 2 6%
12 1 1 3%
13 1 1 3%
16 1 1 3%
21 1 1 3%
28 1 1 3%
30 1 1 3%
31 1 1 3%
36 1 1 3%
66 1 1 3%
105 1 1 3%
Totais 6 27 33
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ANEXO F - Variaveis para segmentacdo de mercado

Customer characteristics - a user-based approach that asks: 'Who purchases what?’

Product-related approaches - a behavioural approach that asks: ‘Why do they purchase?’

Fonte: Wood (2010)

ANEXO G - Numero de empresas total e por setor de atividade econémica

PORDATA

Empresas: total e por sector de actividade econdmica

2013 119447 107974 1157 66423 2140 6133 226

Empresas: total @ por sector de actividads scondmica

Fontes e Dados: INE - Inquirito Anual as (alé 2003) | Sisterna de Contas das Emprasas (a parir de 2004)
Fonte; PORDATA

Ultima actuslizagio: 2016-10-09

Simboloaln

4 Quabra do Pro Valor Pro Valor protiminar
wirlo provisdrio
. Confidancl * Valor néo @ Dado infaror 8 metade do médulo da unidade uthzada
al disponivel
i Mao 1 valor § Dado com coeficlante de vanacio elevado
aplicaval previsto
= huséncia Rv Valor (R] Dados rectificados pela entidads esponsdvel
da valor revisto

Raclos absildas am www pordata.pt a 08-08-2018

Fonte: http://www.pordata.pt/DB/Portugal/Ambiente+de+Consulta/Tabela
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ANEXO H - Relacé&o entre os inquiridos que comprariam o produto apresentado

VS Valores que pagariam pela promoc¢ao do seu produto/servico.

Preco
Compraria o .
prodEto que =ie =nie Malis Nao Grand
estamos a 08 e o0e € ae sei Total
60€ 100€
apresentar
E pouco provavel 8 1 2 11
Muito
provavelmente 2 2 1 1 6
N&o é nada
provavel 3 1 1 2 7
Nao sei 3 1 1 4 9
Provavelmente 6 7 4 2 8 27
Grand Total 20 10 8 4 2 16 60

ANEXO | - Andlise dos resultados do inquérito a PME’s quanto a predisposicao

para a compra do produto apresentado.

Compraria 0 produto que estamos a apresentar | Total ~ %

E pouco provavel 11 | 18%
Muito provavelmente 6 10%
N&o é nada provavel 7 12%
N&o sei 9 15%
Provavelmente 27 | 45%
Total 60 | 100%
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Compraria o produto que estamos a apresentar

E pouco MUIto N0 Ndo Provave | Grand
provavel provavelm na(?a sei Imente | Total
ente provavel
Agenc.la Mkt 1 1
online
Artesanato 1 1 2
Comércio 5 2 1 1 9 18
Construcao 1 1
Design e
comunicacao 1 1
empresarial
Educacao 1 1
Industria 1 1 2
Saude 1 1
Servicos 4 4 5 4 14 31
Turismo 1 1 2
Grand Total 11 6 7 9 27 60

Dimenséao da empresa

o . Pequena
. Média empresa  Microempresa
Compraria o produto que empresa (entre
(entre 51 e 250 (=10
estamos a apresentar 11 e 50
trabalhadores) trabalhadores)
trabalhadores)

E pouco provavel 1 9 1 11
Muito provavelmente 5 1 6
N&o é nada provavel 1 6 7
N&o sei 7 2 9
Provavelmente 5 17 5 27
Grand Total 7 44 9 60
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