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REsSumMO

O seguinte relatério tem por finalidade a descricdo de 400 horas de estagio curricular na
empresa Pib — Design & Comunicagdo, para a conclusdo do Mestrado em Direcdo

Comercial e Marketing, com a orientacdo do Professor Doutor Jorge Lopes.

O foco deste relatério tem como objetivo, colaborar na melhoria de uma Estratégia de
Comunicacao de um cliente da Pib — Design & Comunicacéo, a empresa Mestre da Cor.

A empresa Mestre da Cor atua no setor dos produtos, no ramo das tintas desde 2001,
tendo ja 11 lojas abertas em quatro Distritos, sendo eles, Porto, Aveiro, Coimbra e
Castelo Branco.

Apo6s uma andlise a empresa, ficou notério que o maior problema existente é a falta de
comunicacgao, assim, esta terd de ser mais eficaz para abranger um publico-alvo variado
e informar e manter os clientes ja existentes. Esta empresa, tem a vantagem de ja contar
com clientes fidelizados, contudo torna-se necessario aumentar a notoriedade da marca

e expandir a comunicagao.

Durante o periodo do estagio foi possivel apontar os pontos fortes, pontos fracos, as
oportunidades e as ameagas. Foram assim identificados alguns pontos suscetiveis de

mudanca.

Partindo de uma analise das diferentes perspetivas, foi possivel desenvolver e aplicar
entrevistas semiestruturadas a alguns colaboradores da empresa e ao 6rgdo maximo
de chefia. De modo a comparar as perspetivas da chefia e de alguns colaboradores da
empresa Mestre da Cor, os dados recolhidos foram utilizados para analisar varias
opinides. O objetivo deste relatorio foi contribuir para a sustentacéo e validagdo das

componentes estratégicas e operacionais de um futuro plano de marketing.

Palavras-chave: Comunicacao, Estratégia de Comunicacao, Marketing, Estratégia de

Marketing, Marca.
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ABSTRACT

The following report describes 400 hours of a curricular internship at Pib — Design &
Comunicacao Company, to conclude a master’s program in Commercial Direction and

Marketing.

The focus in this report aims at suggesting a new Communication Strategy to a Pib —
Design & Comunicagéo client, called Mestre da Cor.

Mestre da Cor operates in the paints’ sector since 2011, and it has 11 stores in four
districts: Porto, Aveiro, Coimbra and Castelo Branco.

After analyzing the company, it became clear that the major problem is related to the
lack of communication, so the company has to be more effective in order to reach a
varied target audience, while maintaining the current clients. This company has the
advantage of having loyal customers, however it is necessary to increase the awareness

of the brand and improve the communication.

During my internship | had the possibility of identifying the strengths, the weaknesses,

the opportunities and the threats. Some susceptible elements of change were identified.

Departing from the analysis of the data, it was possible to develop and apply semi
structured interviews to some collaborators of the company and to the top management.
In order to compare the perspectives of the manager and the collaborators of Mestre da
Cor, the data obtained was used to analyze several perspectives. The aim of this report
is to contribute to the sustainability and validation of the strategic and operational

components of a future marketing plan.

Key words: Communication, Communication Strategy, Marketing, Marketing Strategy,
Brand.
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1. INTRODUCAO

1.1. Enquadramento

No ambito do Mestrado em Diregdo Comercial e Marketing do Instituto Superior de
Administracdo e Gestdo do Porto — ISAG: European Business School, foi desenvolvido
o Relatério de Estagio Profissional, para a obtencao do grau de mestre, com o objetivo
de desenvolver uma nova estratégia de comunicacao para a empresa Mestre da Cor,
empresa cliente do local onde realizei o estagio curricular, empresa Pib — Design &

Comunicagao.

Ao longo deste relatério, pretende-se entender o funcionamento da empresa Mestre da
Cor (MC), nomeadamente a sua comunicacdo, de modo a poder desenvolver novas
estratégias de comunicacao, criando novos métodos de comunicacdo para expandir a
marca e abranger todo o publico-alvo, como é o caso da criagdo de uma Mascote e de
um Jingle Publicitario. Por outro lado, este relatério também ter4d uma vertente
direcionada para a empresa Pib — Design & Comunicagdo, uma vez que também foram

dados alguns contributos para o desenvolvimento desta empresa.

O mercado de tintas e vernizes € um mercado de enorme relevancia ndo sé em Portugal
como também no mundo. Este setor, para além de ter bastante valor econémico, 0s
seus produtos tém um importante impacto na melhoria de qualidade de vida das
populacdes. Relativamente a Portugal, espera-se que a industria de tintas continue a ter

mais impacto na construcado civil, seja através da constru¢do ou na reabilitacao urbana.

Uma vez que a Mestre da Cor ja tem clientes fidelizados e um enorme impacto no
mercado de tintas, torna-se fundamental a sua comunicagdo e a maneira como
comunica a marca, assim, a mensagem desta deve ser clara, acompanhar as

tendéncias e adaptar-se aos novos consumidores.

Sendo a Mestre da Cor uma marca que vende apenas em espacos fisicos, torna-se
necessério avaliar este mercado, os seus consumidores e a melhor forma de definir
novas estratégias de comunicagdo que abranjam todo o publico-alvo, posto isto, depois
de uma andlise detalhada a empresa, ficou notério que o maior problema existente € a
falta de comunicacdo. Esta empresa, tem a vantagem de ja contar com clientes
fidelizados, contudo torna-se necesséario aumentar a notoriedade da marca e expandir

a comunicagao.
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De modo tornar este projeto concretizavel, é importante considerar alguns objetivos
primarios:
- Pesquisa da Andlise Interna e Andlise Externa da empresa Mestre da Cor.

- Pesquisa da Problemética da Empresa.

- Definicdo das Novas Estratégias de Comunicacédo da MC.

1.2. Metodologia

Para atingir o objetivo pretendido adotei uma estratégia qualitativa, em que utilizo a
observacdo direta (contacto com as lojas e colaboradores), a pesquisa documental
(através de artigos cientificos, websites, teses, entre outras) e a realizagdo de
entrevistas seguidas da sua andlise ao 6rgdo maximo da empresa e aos Sseus

colaboradores.

Este trabalho desenvolve-se em torno da empresa Mestre da Cor. Assim, foi observado
0 modo de funcionamento da empresa, no que diz respeito a comunicacao da marca,
de modo a poder-se apresentar uma proposta novas estratégias de comunicagéo da

empresa.

1.3. Estrutura
Este relatério de estagio profissional € composto por seis pontos fundamentais.

A Introducéo, que constitui 0 primeiro ponto apresenta a matéria que compde este
relatério, os devidos objetivos, metodologia e estrutura do trabalho. No segundo ponto,
denominado por diagnéstico da empresa/organizacdo e da problematica fago uma
pesquisa aprofundada sobre a empresa de modo a diagnosticar a sua problematica que
€ a comunicacdo. O enquadramento tedrico constitui o terceiro ponto do relatério, no
qual é exposto uma pesquisa aprofundada sobre estratégias de marketing, estratégias
de comunicagdo, marca e design. No ponto seguinte, € apresentada a estratégia
escolhida para a realizagdo deste relatério, a analise qualitativa, onde utilizo as
metodologias de observacdo direta, pesquisa documental e a realizacdo das
entrevistas. Seguidamente, no fagco uma reflexdo e autoavaliacdo dos trés meses de

estagio e da realizacdo deste relatério. Por fim, o Gltimo ponto representa a conclusao.
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2. DIAGNOSTICO DA EMPRESA/ORGANIZACAO E DA PROBLEMATICA

2.1. Analise Interna

2.1.1. Identificacdo e Caracterizacdo da Empresa

Foi no ano de 2001 que apds uma experiéncia de 5 anos no setor das tintas, Hugo
Mendes, com apenas 19 anos decide arriscar e criar o0 seu proprio negocio. Este, ainda
muito jovem, delibera assim, abrir uma loja de tintas, de seu nome Mestre da Cor em
Sao Paio de Oleiros, fora da area geografica onde trabalhava na altura. Foi entdo, que

corajosamente, juntamente com Sara Costa, se inicia a histéria da Mestre da Cor.

Em 2006, depois da abertura da primeira loja, esta empresa sentiu a necessidade de

conquistar novos clientes, abrindo assim em Esmoriz a segunda loja Mestre da Cor.

Seguidamente, no ano de 2008, a empresa adquiriu um armazém de 600m?, devido as
necessidades de armazenamento de material. Este armazém, passou a funcionar como
centro logistico da rede comercial e como ponto de distribuicdo para as lojas, clientes e

revendedores profissionais.

No ano que se segue, em 2009, a empresa da mais um pago na expansao do negdcio
Mestre da Cor e abre assim uma terceira loja, no coragédo da cidade de Santa Maria da

Feira.

Dois anos mais tarde, a Mestre da Cor decide alargar a sua cadeia de negécio criando
duas novas empresas, a Mestre Portugal e a Mestre Andaimes. Deste modo, cria-se

assim um Grupo constituido por trés empresas, o Grupo Mestre.

Um ano depois, gragas ao crescimento da empresa, esta vé-se obrigada a obter novas
instalagcbes, por isso tornou-se urgente a aquisicdo de um novo Centro Logistico, em

Cortegaca com cerca 5000m2 para a rede de distribuicéo.

Em 2014 da-se a abertura de 2 lojas em Vila Nova de Gaia e uma em Avintes, sendo
que é um passo importante para o Grupo Mestre uma vez que, deixam de atuar s6 no

Distrito de Aveiro e passam a atuar também no Distrito do Porto.

Posteriormente a esse ano, em 2016 a Mestre da Cor abre mais 3 lojas uma em Aveiro,
uma em Castelo Branco e outra em Coimbra, expandindo a sua empresa para 2 novos
Distritos, Distrito de Castelo Branco e Distrito de Coimbra, ficando assim presente em 4

Distritos de Portugal.
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Por dltimo, no ano de 2017 a empresa abre as suas lojas mais recentes, a loja de
Mozelos e a loja de Canedo.

Atualmente, a empresa Mestre da Cor conta com 38 colaboradores e o método de
negocio assenta no comercio de tintas Multimarca, franchising. Esta estratégia traduz-
se na parceria com franquiados, assumindo um compromisso de longo prazo, de
confianca e de partilha. Posto isto, o franquiado beneficia do poder negocial do

Franchisador, tornando-se mais competitivo face a concorréncia.

Para além do comercio de tintas, a empresa Mestre da Cor oferece servicos de
assisténcia de obra, isto €, os colaboradores ajudam os clientes a escolher os produtos
necessarios a realizacao de um trabalho, d&éo dicas de técnicas especializadas e ajudam
sobre as formas e os métodos de aplicar os produtos. Por outro lado, a Mestre também
faz entregas gratuitas ao domicilio, durante 24 horas, para desloca¢des num raio de 50

km de todas as lojas.

A empresa Mestre da Cor pertence a um Grupo de trés empresas que é constituido por

Mestre da Cor, Mestre Andaimes e Mestre Portugal.

Criada em 2011, a empresa Mestre Andaimes, atua no mercado nacional no aluguer e
venda de andaimes certificados. O servi¢o, passa por um acompanhamento ao cliente,
desde o inicio do processo até a finalizacdo do trabalho. Para além disto, a Mestre
Andaimes elabora orgamentos gratuitos, monta e desmonta os andaimes e presta toda
a assisténcia necessaria do equipamento em obra. Conta com uma equipa dinamica,
versatil e experiente, prestando um servico de exceléncia sempre adequado as

necessidades do cliente.

Fundada em 2011, a empresa Mestre Portugal, é vocacionada para a venda de todos
0s materiais de construcdo associados ao sistema ETICS, gesso cartonado, isolamento
térmico, isolamento acustico, revestimentos, acabamentos, divisérias, perfilaria,
maquinas, ferramentas, pavimento flutuante, materiais ndo pesados. A Mestre Portugal,

também presta orgamento gratuito, solugdes de obra e apoio técnico especializado.

Ap6s a analise ao Grupo Mestre, podemos afirmar que a empresa é uma PME
distinguida em 2017 pela exceléncia, uma vez que tem mais de 10 funcionarios efetivos

e um Volume de Vendas superior a 2.000.000€.

Finalmente, a Mestre da Cor assume-se como uma organizagao jovem e dinamica, que

valoriza o potencial humano e a motivagdo dos seus colaboradores, uma vez que, estes
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reforcam a competitividade no mercado, contribuem para a satisfacdo dos clientes

fazendo assim da empresa um sucesso.

“Mestre da Cor é sinbnimo de qualidade, servico e bom prego.”

Figura 1 - Logotipo Mestre da Cor

MESTRE DACOR

somos tinta

Fonte: www.facebook.com/MestredacorTintas (2018)

2.1.2. Observacéo das lojas Mestre da Cor

No passado dia 10/10/2018, eu, a Catarina Ramos, minha colega de estagio e de
mestrado e uma das orientadoras da empresa Pib — Design & Comunicacdo, Rita
Pollmann, fizemos uma “four” por algumas das lojas Mestre da Cor com o objetivo de
estar no terreno e ver como sao constituidas as lojas. Foram visitadas quatro lojas, a
loja de S&o Paio de Oleiros, a loja de Mozelos, a loja de Canedo e a uma das duas lojas
de Gaia. Em todas as lojas a visita demorou cerca de 30 minutos 0 que permitiu,
conversar um pouco com os colaboradores, tirar fotos e fazer uma observagdo mais
detalhada.

A finalidade desta “four” era perceber como é feita a rece¢édo ao cliente: aspeto da
entrada, rececao ao cliente por parte dos colaboradores; o ambiente, ou seja, o cheiro,
a disposi¢cado do material, a limpeza, as luzes, exposi¢do dos produtos; atendimento ao
cliente, simpatia, disponibilidade em ajudar; tirar fotos; avaliar o aspeto exterior no

sentido de ser ou ndo convidativa a entrar.

Inicialmente, comecamos por visitar a loja de S&o Paio de Oleiros, em Santa Maria da
Feira. Achamos relevante a visita a esta loja, uma vez que, foi onde nasceu a primeira

Mestre da Cor em 2001, o que a torna de certa forma especial e Unica.


http://www.facebook.com/MestredacorTintas
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Esta loja, encontra-se bem localizada, uma vez que, est4 a face da estrada nacional e

sinalizada com um placar informativo alusivo & marca.

Outro aspeto que considerei relevante, é o facto de ter locais de estacionamento, visto
gue, como o publico-alvo é maioritariamente constituido por profissionais de construcéo
civil, pintores e particulares acaba por ser essencial a existéncia de estacionamento

(cargas e descargas).

Num primeiro impacto e ap0s entrar na loja, esta, relativamente ao ambiente aparentou
ter um cheiro agradavel, caracteristico de uma loja de tinta, a luminosidade era
adequada e é uma loja informativa no que toca a variedade dos produtos, uma vez que,
os colaboradores de loja percebem sobre o assunto. Contudo, 0 espago ndo era muito
amplo e como se encontra em remodelagdes as prateleiras e os produtos estavam um
pouco desorganizados, estando baldes de tinta pelo chdo, o que dificultava a

movimentacao do cliente e a percecdo dos produtos.

Figura 2 - Loja de S&o Paio de Oleiros

Fonte: Elaboracao Prépria

Seguidamente, dirigimo-nos a loja de Mozelos também em Santa Maria da Feira.

Esta loja, também esta bem localizada, estando a face da marginal e tendo dois placares
grandes a indicar que ali € uma Mestre da Cor.
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Este espaco similarmente ao anterior, dispde de estacionamento, boa luminosidade e
as montras sdo estrategicamente montadas e arrumadas, dando destaque aos produtos

gue se encontram em promogao.

A nivel de limpeza, a loja encontrava-se limpa e com um cheiro agradavel.
Por outro lado, esta loja contrariamente a primeira encontrava-se bastante arrumada, o
gque permitia que os clientes diferenciassem os varios produtos e marcas facilmente e

também tinha um colaborador especializado para ajudar os consumidores.

Figura 3 - Loja de Mozelos

Continuando com a nossa visita, pelo distrito de Aveiro fomos até Canedo.

Esta loja € um pouco mais escondida, apesar de também se encontrar junto a Marginal,

mas contrariamente as outras, ndo existe sinalizagao.

Este estabelecimento, também néo dispbe de estacionamento, o que dificulta a paragem
dos clientes para comprar o produto. Por outro lado, e apesar de ser a loja mais recente,
esta é a loja mais ampla, mais luminosa, mais arrumada e mais limpa que visitamos. As
montras estao bem definidas, o cheiro é agradavel, os produtos estdo nos seus lugares

e o0 atendimento é perspicaz.
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Figura 4 - Loja de Canedo

Fonte: Elaboracéo Prépria
Por ultimo, visitamos uma das lojas de Vila Nova de Gaia. Esta loja tem um conceito um
pouco diferente, visto que se encontra numa zona industrial de uma cidade com um
reconhecimento maior. Assim, esta loja tem o objetivo de ser uma loja com um conceito

premium.

Apesar da boa localizacédo e de estar muito bem sinalizada, nomeadamente com placas
digitais de movimento, esta loja também n&o dispde de estacionamento.
O seu interior € semelhante as outras lojas, a Unica diferenca é que esta € mais
moderna, dispondo de tablets e plasmas informativos nas paredes, tem placas com
amostras de cores para usar nas paredes, tem cestos para transporte de compras e tem

luzes led a contornar as prateleiras.

Figura 5 - Loja de Vila Nova de Gaia
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Fonte: Elaboracédo Prépria
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ApOs visitadas estas quatro lojas, em ambas, existem beneficios e restricdes em

comum.

No caso dos beneficios, que na minha opinido achei diferenciadores, sdo o facto de, em
todas as lojas existir um espaco com mesas, cadeiras, maquina de café e maquina de
agua. Ha também, televisdes estrategicamente colocadas nas paredes, que transmitem
essencialmente canais desportivos, de entretenimento e de noticiario, ou seja, o cliente
pode estar confortavel a beber um café e distraido a ver um jogo ou outro programa,
enquanto espera para ser atendido. Além disso, existem placas de sinalética que
especificam em que local estdo os produtos especificos, sendo que, por cima das
prateleiras, também existem essas placas. Seguidamente, o Painel Misturador de
Cores, que serve para misturar tintas de varias cores, fazendo assim as tonalidades do
catalogo, por exemplo, um verde menta € uma jungé@o de verde com branco. Por fim,
em todas as lojas existem casas de banho limpas e modernas direcionadas ao publico
e o0s colaboradores que la trabalham estdo devidamente vestidos, com camisolas

alusivas a marca.

Figura 6 - Espaco comum as lojas

Fonte: Elaboracao Prépria
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Figura 7 - Painel Misturador de Cores

Fonte: Elaboracgéo Propria

Contrariamente aos beneficios, as restricdes que achei mais relevantes, séo o facto de
em nenhuma loja os precos estarem demarcados, o que, do ponto de vista do marketing
acaba por ser um ponto fraco. Visto que trabalha essencialmente com clientes
fidelizados, o preco é aplicado na hora, fazendo um desconto consoante a relevancia
do cliente. Esta estratégia, € vista por parte da chefia e dos colaboradores como um
ponto positivo e um aspeto diferenciador, contudo, a meu ver, € um ponto negativo, uma
vez que, os consumidores gostam de estar a par dos precos para poderem comparar

com a concorréncia.

Por conseguinte, outro aspeto que nao achei funcional é o balcdo ser muito alto para
atender os clientes. O colaborador acaba por ter pouco contacto visual com o cliente e

vice-versa.

10
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Figura 8 - Balcdo de loja

Fonte: Elaboragdo Propria

Finalmente, concluo assim que, a visita a estas quatro lojas da empresa Mestre da Cor
foi bastante importante, uma vez que me permitiu observar pormenores significativos,

como também pontos fortes e fracos.

2.1.3. Missao, Visao e Valores

A Mestre da Cor adotou como filosofia a satisfacdo das necessidades dos clientes,
guerendo ser a empresa de Tintas Multimarca mais reconhecida no territorio Nacional.
Posto isto, a sua visédo assenta na necessidade de estar mais proximo dos seus clientes,

abrindo lojas pelos variados pontos do pais.

A Missédo da marca define-se no compromisso de oferecer produtos de elevada
gualidade a um preco competitivo, proporcionando ao cliente final um servigo de
exceléncia, com profissionais altamente formados, prontos a prestar qualquer auxilio

guer sobre os produtos, quer sobre a sua utilizagéo e aplicacao.

Relativamente aos valores que a empresa salvaguarda, a Mestre da Cor aposta na
melhoria continua e na inovacédo, de forma a garantir a sustentabilidade da empresa e
todo o meio envolvente. O profissionalismo e o rigor sdo fundamentais para o
desenvolvimento de uma equipa de maneira a alcancar o sucesso. Assim, a ética, a
honestidade, a confianca e a integridade, sdo valores essenciais que transmitem aos
clientes, de forma a conseguir a sua fidelizacdo, tendo também impacto na
responsabilidade social.

11



2.1.4. Marketing Mix

Para uma melhor observacéo e estudo da empresa Mestre da Cor, achei fundamental

fazer uma abordagem do Marketing Mix da empresa.

O Marketing Mix consiste nas variaveis, Produto, Preco, Comunicacéo e Promocéo, que
se relacionam entre si e possibilitam a criacdo de uma mensagem, a fim de alcancar o
mercado-alvo e de proporcionar uma oferta adequada ao que o cliente procura. Assim,
€ indispenséavel que exista um produto, que esse produto tenha um preco adequado ao
mercado que se pretende alcancar, que seja feita uma comunicagdo para que se saiba
da sua existéncia e, por conseguinte, que esteja disponivel para que o cliente o possa

obter.

Relativamente aos Produtos, que sdo as caracteristicas fisicas do bem, os oferecidos
pela Mestre da Cor, sédo essencialmente todo o tipo de Tintas Multimarca. Tintas de
diversas marcas conceituadas, como por exemplo a marca Cin, a marca Robbialac, a
marca Dyrup e a marca Barbot, sdo o auge da empresa Mestre da Cor. Apesar disto,
esta empresa vende outras marcas nao tao conhecidas no mercado e assegura a um
cliente a aquisicdo de uma marca especifica caso ndo a tenha disponivel nas lojas ou
em armazém. Para além de tintas, esta empresa apresenta uma variedade de produtos
e maquinas, essenciais para a pintura de uma e qualquer parede, homeadamente,
pinceis, rolos de pintura, bandejas para despejar tinta, diluentes e todos os acessoérios
indispenséaveis para a obtencéo de um bom trabalho. E também importante referir que
para além de produtos, esta empresa oferece servigos de assisténcia de obra, isto €, os
colaboradores ajudam os clientes a escolher os produtos necessarios a realizagdo de
um trabalho especifico, dao dicas de técnicas especializadas e ajudam sobre as formas
e 0s métodos de aplicar as tintas. Assim, a Mestre da Cor reline em cada uma das lojas
um namero de produtos de varias marcas que permitem satisfazer os clientes e ir de

encontro aos objetivos especificos de todos 0s segmentos que 0s visitam.

12
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Figura 9 - Marcas vendidas nas lojas Mestre da Cor
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Fonte: www.mestredacor.pt (2018)

No que diz respeito ao Pre¢o, entendemos que € o valor atribuido ao bem tendo em
conta a oferta existente, tentando estabelecer uma relacdo coerente entre o objetivo
pretendido e o prego. Posto isto, a Mestre da Cor adota uma estratégia bastante
particular no que toca a este fator. A empresa Mestre da Cor, por opgéo e visto que
trabalha essencialmente com clientes fidelizados, aplica os pre¢os na hora, no ato da
compra, ou seja, em nenhuma loja os prec¢os estdo demarcados nas prateleiras, estando
uma etiqueta que diz “Mestre da Cor”, tendo os lojistas como suporte uma tabela base,
onde os mesmos aplicam descontos consoante a relevancia do cliente. Na minha
opinido, ndo é uma estratégia bem delineada, uma vez que, num cenario empresarial
cada vez mais competitivo e com clientes cada vez mais exigentes, estes gostam de
poder ver e comparar precos para tomar uma decisdo final. Por conseguinte, esta
mesma estratégia, € vista por parte da chefia e dos colaboradores como um ponto

positivo e um aspeto diferenciador.
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Figura 10 - Prateleira de pregos
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A Distribuicdo de uma empresa, no meu ponto de vista, caracteriza-se como 0s canais

utilizados para facultar um produto, sendo a forma de chegar ao consumidor final. Como

referido anteriormente, a Mestre da Cor dispde de 11 lojas, nomeadamente, a loja de

Aveiro, loja de Avintes, loja de Canedo, loja de Castelo Branco, loja de Coimbra, loja de

Esmoriz, loja de Mozelos, loja de Santa Maria da Feira, loja de S&o Paio de Oleiros, loja

Vila Nova de Gaia e por ultimo, Vila Nova de Gaia Dyrup, espalhadas por quatro

Distritos, mais especificamente Aveiro, Porto, Coimbra e Castelo Branco. Por outro lado,

a empresa Mestre também faz entregas gratuitas ao domicilio, durante 24 horas, para

deslocagdes num raio de 50 km de todas as lojas.
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Figura 11 - Loja Mestre da Cor
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Finalmente, temos a Promoc&o que abrange toda a forma de comunicacao e divulgagéo
de um produto, isto é, é o método de apresentacdo do bem ao cliente. Assim sendo, a
Mestre da Cor disp8e apenas de 4 comerciais, de poucos Outdoors espalhados pelos
distritos das lojas, frequentes a¢des promocionais, conta no Facebook e um Site. A meu
ver, para a dimensdo da empresa, este é o fator do Marketing Mix que deixa mais a

desejar, contudo abordarei este ponto mais a frente.
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Figura 12 - Outdoor Mestre da Cor

Fonte: Elaboracao Prépria

Tabela 1 - Marketing Mix

Preco

» Definido no ato

da compra.

Fonte: Elaboracédo Propria

INSTITUTO SUPERIOR DE ADMINISTRAGAO E GESTAO

Distribuicao Promocéo
* 11 lojasem 4 « Comerciais;
Distritos; » Qutdoors;
* Entregas ao « Acbes

Domicilio.

Promocionais;
» Website;

» Facebook.
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2.2. Analise Externa

2.2.1. Mercado

O mercado de tintas e vernizes € um mercado de enorme relevancia nao s6 em Portugal
como também no mundo. Este setor, para além de ter bastante valor econémico, 0s
seus produtos tém um importante impacto na melhoria de qualidade de vida das
populacBes. As tintas e vernizes caracterizam-se por conferirem durabilidade,
resisténcia a corrosao, melhoria das condicbes ambientais, garantia da qualidade de
bens alimentares, entre outras. Este setor tdo flexivel, tem ultrapassado crises e
ajustado a sua atividade as exigéncias do mercado, sendo que se avista uma evolucao
tecnolégica e uma ecoldgica adaptacao, trazendo ao mercado vantagens competitivas
e uma maior variedade no posicionamento. Posto isto, este negécio deve seguir trés
fatores fundamentais, nomeadamente, explorar novas zonas geograficas para
diversificar o mercado, apostar em novas tecnologias nos diferentes segmentos de

mercado onde opera e apostar na influéncia perante potenciais investidores.

Relativamente a Portugal, espera-se que a industria de tintas continue a ter mais

impacto na construcédo civil, seja através da construcdo ou na reabilitacdo urbana.

Figura 13 - Evolugéo Atividade Tintas
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Fonte: www.tintasepintura.pt

De acordo com a figura anterior, podemos afirmar que tem existido uma Evolugdo na
Atividade das Tintas. No que toca ao Mercado e a Producgéo, estes fatores tém sofrido
algumas oscilagbes, contudo nunca baixam dos 200 milhées de euros, sendo que os
piores anos foram entre 2011 e 2013 e isso podera ser justificado, na minha opiniao,

com a crise vivida em Portugal na altura. Relativamente as Importacdes e Exportacoes,
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estas tém vindo a aumentar gradualmente no decorrer dos anos, sendo que ainda

continuamos a importar mais do que exportamos.

Segundo Neves (2016), o mercado portugués de tintas e vernizes tem crescido de forma
moderada nos ultimos trés anos, tendo atingido os 355 milhdes de euros no ano de
2015, ou seja, mais 2,9% do que no ano de 2014 e que equivale a um volume de
producao superior a 144 mil toneladas. Por conseguinte, apos varios anos de quebra,
as exportacdes de tintas e vernizes aumentaram 5,4%. Espanha mantém-se como o
principal mercado de destino, representando 31,1% do total. JA no que toca as
importacfes, estas aumentaram 8,3% no ano 2015, para os 170 milhGes de euros, 0
gque significa que Portugal importa quase o dobro do valor que exporta em tintas e

vernizes.

A maior parte das empresas em operacdo concentra-se na regido Norte, com cerca de

40%, seguida pelas zonas Centro e Lisboa, com cerca de 32% e 23%, respetivamente.

Atualmente, o grau de concentragdo deste sector continua a aumentar, uma vez que, a
conjuntura econdmica devera favorecer o aumento da procura de tintas e vernizes a
curto prazo, prevendo-se que o ritmo de crescimento acelere ligeiramente. Por fim, a
tinta CIN é a lider destacada.

Tabela 2 - Mercado Tintas - Evolucéo

Mercado Tintas — Evolucéo

2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016

Construcéo

Civil 4,9% -6,0% | -23,7% | 2,4% 2,3% 5,7% 4,1%

Total de
Vendas
Mercado
Interno

4,2% -4,4% | -19.9% | 1,9% 2,6% 5,7% 3,3%

= 0 -8 20 -6.69 0 0 9 .
Exportacéo 32,9% | -83% | -6,6% | 29% | 1.9% | 5.7% |11 5,

Total Vendas
Mercado
Interno +

Exportacéo

11,9% | -5,6% | -15,8% | 2,3% 2,4% 57% | -1.6%

Elaboracéo Prépria; Fonte: Associagdo Portuguesa de Tintas

Posto isto, podemos afirmar que a empresa Mestre da Cor estd na vanguarda do

mercado, jA que, aposta em diferentes segmentos de mercado, atraindo todo o tipo
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clientes, como por exemplo, profissionais de construgéo civil, particulares, arquitetos e
decoradores. Para além disso, esta constantemente a explorar novas zonas geograficas
com a abertura de lojas em varios pontos do pais e aposta sempre na tecnologia mais
sofisticada, como por exemplo, a empresa investiu em computadores para todos os
comerciais de forma a estes terem acesso aos clientes, aos descontos dos clientes e
ainda poderem colocar as encomendas dos clientes a partir do seu computador,
permitindo assim que esta entre logo na base de dados do programa de faturacdo das

lojas, 0 que permite que os lojistas comecem logo a preparar as mesmas

2.2.2. Concorréncia

Num mercado tdo competitivo como é 0 segmento das tintas, a concorréncia é um ponto
fulcral. Para que as empresas se fortalecam e cresgam no mercado, € necessario
dedicacdo, boas préaticas e boas ideias, assim, melhor do que saber quem sdo 0s
concorrentes e como estao posicionados, as empresas precisam de identificar quais os

pontos fortes dos mesmos, tendo em conta os fatores internos e externos.

Para que uma boa analise da concorréncia seja feita, € necessario avaliar o
posicionamento da nossa empresa quanto ao mercado, realizando uma comparagao
com as outras empresas de maneira a perceber quais sdo as falhas e melhora-las.
Assim, devemos analisar das empresas que consideramos concorrentes, os produtos,

0S precos e as vantagens que oferecem, os consumidores e o publico-alvo.

No que toca a concorréncia da Mestre da Cor, esta, ndo a descora e respeita-a, porém,
na opinido da chefia e dos colaboradores, é a MC que da o primeiro passo para a
evolugédo, ja que, os restantes concorrentes imitam o seu desenvolvimento e as suas
ideias, mas esta ndo é um elemento ameacador, sendo que as suas opinides baseiam-
se em, passo a citar “a concorréncias as vezes chateia”. A Mestre da Cor é assim uma
empresa com dimensdo e caracteristicas Unicas, sendo, exclusiva, diferente, a

vanguarda da tinta, mantendo-se no topo.

Posto isto, apds uma conversa com alguns colaboradores e uma analise das possiveis
ameacas concorrenciais, as empresas que fazem concorréncia direta & Mestre da Cor
sdo a empresa APLICOMATE — Comércio de Materiais de Construcéo, Lda, que vende
as marcas Robbialac, Cin e Tintas VIP, mas tem apenas uma loja localizada em Vila
Nova de Gaia e a Coridal — Comercio de Tintas, Lda, que provavelmente é a concorrente
mais agressiva da MC uma vez que, segundo o contacto feito a um colaborador da loja,

esta empresa também vende todas as marcas de tinta, principalmente as marcas
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Barbot, Cin e DYRUP e conta ja com 23 lojas espalhadas por todo o pais, especialmente
nas zonas centro e sul. Apesar de ser uma forte concorrente, visto que tem mais lojas e
abrange uma zona geogréafica maior, a Mestre da Cor diferencia-se devido a interagir de
forma mais eficaz com o cliente no que toca ao atendimento e a prestagéo de servigos,

tornando-se assim lider de mercado.

Por outro lado, também podemos considerar como concorrentes indiretos as lojas das
marcas de tinta vendidas nas lojas MC, como sdo o caso das lojas CIN, das lojas
Robbialac, das lojas Barbot, entre outras. Como também, o Leroy Merlin e a Max Mat,
que apesar de estarem mais direcionados para materiais de bricolage, construcao,

decoracao e jardim, também vendem uma basta gama de tintas.

2.3. Anélise SWOT

Apobs ter realizado uma analise interna e externa da empresa Mestre da Cor e de modo
a ter nocdo do posicionamento da empresa realizei uma breve analise SWOT. Desta
forma, na Tabela 2 sdo apresentados Pontos Fortes (Strenghts), Pontos Fracos
(Weaknesses), Oportunidades (Opportunities) e Ameacas (Threats) da mesma. Esta
andlise permite uma visdo mais clara daquilo que é a empresa no mercado atualmente,

e consequentemente permite uma definicdo mais clara dos objetivos de comunicacéo.
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Tabela 3 - Analise SWOT

Pontos Fortes Pontos Fracos

e Vasta cadeia de lojas; e Falta de planos de Comunicagéo
e Venda de Multimarcas; Integrada e Marketing;

e Grande variedade de produtos; e Falta de uma Estratégia de
e Forte presenca no mercado; Comunicacao;

e Boa capacidade de resposta; e Comunicagéo ndo esta direcionada
e Clientes fiéis. para o publico-alvo;

e Pouca presenca nos o0rgdos de
comunicacgéao social;

e Website desatualizado e pouco
interativo;

e Precos ndo estdo expostos nas
prateleiras das lojas.

Oportunidades Ameagas
¢ Novas tecnologias; e Mudanca de habito dos
¢ Novas estratégias de marketing; consumidores;

¢ Incentivos a modernizacéo de espagos | ¢ Novos concorrentes;

e equipamentos. e Situacdo econdmica do pais.

Fonte: Elaboracao Prépria

2.4. Problematica da Empresa

Eu, juntamente com a minha colega de Mestrado Catarina Ramos, ao sermas integradas
na empresa Pib — Design & Comunicacao para a realizagcdo de relatério profissional de
estagio para a obtencao de grau de mestre em Diregdo Comercial e Marketing, pudemos
verificar que tanto a estratégia de comunicacdo da empresa acolhedora, como a
estratégia de comunicacdo da sua principal cliente, a empresa Mestre da Cor, ndo
estavam bem delineadas. Apds uma conversa entre nds estagiarias e as responsaveis
da empresa Pib, definimos que a Catarina faria o relatério de estagio sobre a empresa

acolhedora e eu sobre a empresa cliente.
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Posto isto, depois de uma analise detalhada a empresa Mestre da Cor, ficou notério que
0 maior problema existente é a falta de comunicacdo, ou seja, esta tera de ser mais
eficaz para abranger um publico-alvo mais variado de modo a informar e manter os
clientes ja existentes. Esta empresa, tem a vantagem de ja contar com clientes
fidelizados, contudo torna-se necessario aumentar a notoriedade da marca e expandir

a comunicacao.

No decorrer do Mestrado em Direcdo Comercial e Marketing tive oportunidade de
apreender novos conhecimentos essenciais ao tema da comunicacédo, particularmente
na disciplina de Comunicacao Empresarial Integrada, assim, e porque a comunicacao
de uma empresa é fundamental, suscitou em mim o interesse de aprofundar este tema,

ligando os conhecimentos adquiridos, a experiéncia do estidgio e as pesquisas

realizadas.

A problematica da falta de comunicacdo ou de uma comunicagdo inadequada pode
interferir no modo como os clientes vém a marca Mestre da Cor e pode eventualmente
prejudicar a venda dos produtos. Os trés meses em que estive na Pib, as visitas
realizadas as instalacfes e lojas da MC e a pesquisa de informacgéo sobre a empresa,
permitiram-me concluir que as definicdes de novas estratégias de comunicacao seriam

necessarias para o desenvolvimento da marca.

Neste sentido, decidi propor a realizacdo de Novas Estratégias de Comunicacdo —
Mestre da Cor, que ap6s o pedido e autorizagdo quer da empresa Pib — Design &
Comunicagdo, quer da empresa Mestre da Cor, decidi apresentar ao ISAG este
Relatério de Estagio Profissional.

Assim, para além de desenvolver um relatério que me permita concluir o grau de Mestre,
posso, também, desenvolver estratégias que terdo adaptabilidade pratica a realidade da

empresa, melhorando uma lacuna diagnosticada no decorrer da minha experiéncia.
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3. ENQUADRAMENTO TECNICO E CIENTIFICO

Assumindo que o tema do relatério de estigio consiste na realizacdo de novas
estratégias de comunicacédo para a cliente da empresa PIB - Design & Comunicacao, a
empresa Mestre da Cor, o Enquadramento Técnico Cientifico é dedicado aos conceitos

de Estratégia de Marketing, Estratégia de Comunicac¢éo, Marca e Design.

O estudo de todos estes pontos faculta o0 apoio necessario ao desenvolvimento de novas
estratégias de comunicagéo.

Para além destes, estudo também a aplicabilidade da analise qualitativa, demonstrando
as suas vantagens e porque considero mais adequado ao trabalho por mim

desenvolvido.

3.1. Estratégia de Marketing

Segundo Kotler e Armstrong (2018), entendemos que, o Marketing € o método por qual
as empresas envolvem os clientes de forma a construir relacionamentos sélidos e criam
valor para os mesmos como objetivo de capturar o valor dos clientes em troca, ou seja,
pode ser caracterizado pelo processo de criagdo de valores e vinculo com os clientes,
com o intuito de os satisfazer e conseguir a sua fidelizag&o. Este processo, passa por
um conjunto de atividades que tém como principal funcdo compreender as necessidades
dos consumidores, assim com a estratégia que serd utilizada nas vendas, na
comunicacao e no desenvolvimento da empresa. Para que este valor seja criado com
os clientes, é fundamental que a criacdo de produtos e servicos satisfaca as
necessidades dos clientes, assim sendo, é necessaria a atengdo das empresas para a

atualizacdo do mercado.

Com o passar dos anos, de acordo com Kotler (2017) o conceito de Marketing foi
evoluindo, existindo assim diferentes definicdes e objetivos, nomeadamente o Marketing
dirigido para Marketing 1.0, o dirigido para o cliente, Marketing 2.0 e, seguidamente o
Marketing dirigido para o humano, que apela as emoc¢bes, o Marketing 3.0. Este,
caracteriza-se por ser a fase em que as empresas deixam de se focar essencialmente
nos seus clientes e passam a focar-se na humanidade, assim, nesta fase o lucro esta a

par da justica social, econémica e ambiental (Kotler el al.,2017).

Hoje em dia, existe o Marketing 4.0 que tem uma definicdo e objetivo ainda mais

evolutivo. Segundo Kotler et al. (2017) o Marketing 4.0 é o marketing que combina a
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interacdo online e offline entre as empresas e os consumidores, assim sendo, é o
marketing que relaciona o humano com o digital, com o principal objetivo de reforgar o
envolvimento do consumidor de modo a conquista-lo. Cada vez mais, a era digital atrai
os consumidores, o que se torna fundamental a juncdo das duas vertentes, o

relacionamento com o cliente e a comunicagéo através do digital.

Por outro lado, é importante referir o Marketing Mix, que € o complemento fundamental
para a realizacdo de um Plano de Marketing. Segundo Moura (2016) o conceito de
Marketing Mix condensa 4 variaveis essenciais, nomeadamente o produto (product) que
se caracteriza pela oferta ao cliente, o preco (price), variavel que define o preco que o
cliente vai pagar, a distribuicdo (place) que se entende como 0s canais que seréo
utilizados para a disponibilizacdo do produto, a forma como o mesmo ir4 chegar ao
cliente e a promocgdo (promotion) que corresponde a comunicagdo, divulgacdo do
produto. Contudo, no que toca aos servi¢os, podemos evidenciar mais 3 variaveis que
se tornaram evidentes com a atualidade dos mercados, que séo: as pessoas, cada vez
mais é importante criar uma relacdo com os clientes para que estes se fidelizem a
marca, 0S processos, que sao 0S mecanismos necessarios para entregar um servico de
forma eficaz e, por ultimo, as evidéncias fisicas, que se entende como o ambiente no

gual um servico € prestado/entregue.

Conforme Camarotto (2009), uma estratégia descreve os planos que as empresas
desenvolvem para consolidar as suas exigéncias nos mercados de atuacdo. As
empresas, precisam de fazer uma andlise aprofundada das suas caracteristicas
internas, assim como, estudar o ambiente que as influencia, nomeadamente, o ambiente
externo. E essencial, em todas as empresas, que existam reunides internas para ser
abordado o ponto de situagdo da mesma e que seja elaborado um plano de marketing,
de modo a ajudar a enfrentar com talento e mérito a competitividade e a mudanca do
mercado. Assim, para o0 sucesso de qualquer organizacdo, € necessario conquistar o
cliente e fazer troca de oferta onde esta perceba o seu valor e o da empresa. E de
realcar ainda, que para otimizar 0s recursos e 0s investimentos, é necessario a
elaboragédo de planos. Deste modo, as estratégicas de marketing devem mencionar
como a empresa ird alcancar as necessidades e exigéncias dos seus clientes e

satisfazer os resultados esperados.

A estratégia de marketing € uma combinagdo coerente dos diferentes recursos de
marketing que as empresas devem orientar tendo em conta os objetivos definidos. O

processo geral de elaboracéo de Estratégia de Marketing passa por cinco fases. Numa

24



primeira fase, a fase de andlise-diagnostico, permite ao decisor fundamentar as suas
opcdes com base na andlise de mercado onde atua, da concorréncia e da propria
organizacao. Na fase seguinte, a segunda fase da-se a fixagdo de objetivos onde se
estabelecem as metas que a organizacdo pretende alcancar. Na terceira fase,
escolhem-se os alvos, as fontes de mercado e o posicionamento, uma vez que, é
necessario especificar de forma clara quais os alvos que queremos atingir, para quem
gqueremos desenvolver a nossa atividade, quais as fontes de mercado a considerar e
quias os tracos de personalidade do nosso produto, que vao assim permitir que seja
diferenciador do concorrente. Posto isto, elabora-se o Plano de Manobra, que consiste
na definicdo das prioridades estratégicas. Seguidamente, a quarta fase corresponde a
definicdo estratégica de cada uma das variaveis do marketing mix. E nesta fase que se
insere a Estratégia de Comunicagédo, que irei abordar mais a frente. Por fim, pomos em

pratica o Plano de Acgédo (Lendrevie et al, 2010).
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Figura 14 - Processo Geral da Elaboracdo de uma Estratégia de Marketing

1. Analise-diagnéstico

Andélise de mercado Andlise da concorréncia Analise de mercado

Diagnostico

2. Fixacédo dos objetivos

3. Escolhadas opc¢des estratégicas fundamentais

Fontes de mercado Alvos Posicionamentos

Plano de manobra
(escolha de acbes
prioritarias)

4. Formulacéo e avaliacdo do marketing-mix

Produto Preco Comunicacéao

Distribuicéo Pessoas Processos

5. Planos de acéo

Elaboracéo propria; Fonte: Lendrevie et al. (2010)

26



De acordo com Souza (2018), idealizar uma estratégia de marketing consiste em ter um
plano, ou seja, antes de qualquer decisdo tomada, é preciso pensar bem em cada
medida prética. “Uma estratégia bem-sucedida é mais do que uma preparacao
antecipada, envolve também um acompanhamento durante a execugéo do projeto.”
Para isso, séo precisos definir objetivos claros, comunicar de uma forma constante,
manter-nos atualizados e analisar resultados. Assim sendo, existem cinco elementos

fundamentais para uma boa estratégia de marketing, estes sao:

e Personasl solidas;

e Bons canais de Comunicacdo, nhomeadamente blog, redes sociais, e-mail
marketing, canal de video e SEO;

o Ferramentas e conteldos de qualidade;

e Saber investir no ambiente digital;

e KPI's2 apropriados.

Por ultimo, em concordancia com Baynast et al. (2017) a estratégia de comunicacao
nasce da estratégia de marketing, assim, € imprescindivel que respeite as opc¢des
estratégicas, 0os segmento-alvo e 0 posicionamento. Deste modo, podem ser
consideradas trés ideias essenciais da estratégia de marketing para a estratégia de

comunicagdo, nomeadamente:

1. A estratégia de comunicacdo a desenvolver devera contribuir para os objetivos
de marketing;

2. A estratégia de comunicagdo a desenvolver deverd considerar os alvos de
marketing como os seus alvos;

3. A estratégia de comunicacdo a desenvolver deverd respeitar e reforcar o

posicionamento definido.

3.1.1. Marketing Tradicional

De acordo com Bento (2017), o marketing tradicional € o marketing que utiliza os meios
classicos de comunicacdo para divulgar uma mensagem e promover um produto ou
servico. Desta forma, a abordagem de marketing tradicional é direta, apelando ao cliente

através de mensagens sobre uma marca ou produto pela TV, radio ou material

1 Persona, para marketing, é um perfil semificcional que representa o cliente ideal de uma
empresa.
2 KPI's sdo indicadores de desempenho.
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impresso, podendo ainda destacar os anuncios em outdoor, os panfletos, o
merchandising em lojas fisicas e o telemarketing.

Segundo Kotler (2017), em marketing 3.0, falamos de uma grande mudanca num
marketing centrado no produto (1.0) para o marketing centrado no consumidor (2.0) e,
por fim, para o marketing centrado no humano (3.0). Em Marketing 3.0, observdmos os
consumidores a transformarem-se em seres humanos completos, com mentes,
coracOes e espiritos. Assim, afirmamos que o futuro do marketing reside na criacéo de

produtos, servicos e culturas empresariais que abracam e refletem valores humanos.

O marketing digital ndo deve substituir o marketing tradicional, sendo que, ambos devem
coexistir com papéis intercambiaveis ao longo do percurso do consumidor. Numa
primeira fase de interacdo entre empresas e consumidores, o marketing tradicional
desempenha um papel fundamental na criagdo de reconhecimento e de interesse.
Quando a interacdo aumenta e 0os consumidores exigem uma maior relagdo com as
empresas, a importancia do marketing digital aumenta. Logo, a fungcdo do marketing

tradicional é iniciar a interagdo com o consumidor.

Em concordancia com o Blog Rock Content (2018), existem varios beneficios
associados ao Marketing Tradicional. E possivel, limitar o marketing tradicional a toda a
comunicacdo de empresa, feita a partir de canais offline. E o marketing que a maioria
das pessoas conhece e pode ter custos muito elevados, no caso dos grandes anuncios
veiculados na TV, como custos baixos, como € o caso de panfletos distribuidos nas

ruas.

Apesar de serem tradicionais, estas técnicas continuam a ser eficazes para a empresa
e nenhuma caiu em desuso. Assim, algumas das vantagens que o marketing tradicional

oferece, passam por:

e Criar maior visibilidade;

e Grande alcance;

e Atingir o publico com mais idade;

e Transmitir realidade, uma vez que é tangivel;
e Duracéo;

e Ganhar visibilidade online;

e Oportunidades de criar uma boa experiéncia ao publico-alvo.

28



u
i0agig

INSTITUTO SUPERIOR DE ADMINISTRAGAO E GESTAQ

Desta forma, o marketing tradicional é um tipo de marketing que pode ser usado por
pequenas e médias empresas, bastando alinhar uma boa estratégia com 0s recursos

disponiveis, que passa por:

e Procurar meios de nicho;
e Apostar nos materiais impressos;

e E, arriscar nos brindes.

Conforme Cintra (2018), existem varias diferencas entre o marketing digital e o
marketing tradicional. O marketing tradicional, utilizado ja h& véarias décadas é mais
antigo e tem como principal funcéo firmar uma marca perante um publico-alvo, de modo
a tornar-se habitual e familiar. Leva os clientes a serem fiéis a marca, tendo-a como

primeira opgéo.

Diferente do marketing tradicional, o marketing digital € o marketing utilizado para levar
a propaganda e a publicidade até as pessoas, através da internet e das redes sociais.
Ao contréario de tentar procurar alcancar todos os tipos de publicos de uma Unica vez, o
marketing digital proporciona a oportunidade de conseguir o seu publico alvo, permitindo
acles personalizadas e que possam fidelizar os seus clientes. Assim, a diferenca
principal proporcionada pela marketing digital, esta relacionada com o alcance de cada
publicagédo, permitindo que se saiba quantas pessoas viram, quantas interagiram e
ainda, d& a utilidade de que haja uma interacdo dos clientes perante essas agfes de

marketing feitas pela internet.

Figura 15 - Marketing Tradicional vs Marketing Digital

TRADITIONAL MARKETING

Fonte: https://crieseufuturo.com.br/marketing-digital-x-marketing-tradicional/
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3.1.2. Marketing Digital

“A conectividade de uma empresa a uma qualquer rede de transmissdo de dados
envolve a sua comunicacgao institucional e comercial, aos niveis interno e externo. A
mais importante de todas estas redes, a Internet, permite as empresas aceder, de forma
eficaz e econdmica, aos respetivos fornecedores e clientes, bem como contactar com o

publico-alvo” (Rodrigues, 2002).

Segundo Pecanha (2018), o Marketing Digital € o conjunto de atividades online que uma
empresa ou pessoa executa com a funcdo de trazer novos negocios, criar
relacionamentos com os clientes e desenvolver uma identidade de marca, ou seja, uma
vez que atualmente mais de metade da populagdo mundial tem acesso a Internet e esta
€ a maior fonte de informacéo existente, o marketing digital acaba por ser a melhor

maneira de divulgar uma estratégia de Marketing.

Conforme Birchfield (2010), o Marketing Digital funciona porque é um canal poderoso
para as organizagdes se envolverem com o publico, uma vez que a sua comunicagao
acaba por ser quase imediata e concentrada, abrangendo muitos clientes e permitindo
a interacdo com 0s mesmos. Existem diferentes canais de comunicacdo para o
desenvolvimento do Marketing Digital, sendo que estes podem conter videos, textos,
imagens, audios, sendo assim muito amplos e variaveis, atraindo a atencdo do
consumidor. O Marketing digital pode ser fundamental para a construcdo de uma marca,
contudo, caso nao haja uma estratégia bem delineada também pode ser a causa da sua

ruina.

Na opinido de Kotler (2017), devemos integrar o marketing tradicional no marketing
digital, ou seja, o marketing digital ndo deve substituir o marketing tradicional, mas sim,
ser um complemento. Inicialmente, numa primeira fase de interagdo entre empresas e
consumidores, o marketing tradicional acaba por ser o mais adequado, uma vez que
tem um papel fundamental na criagdo de interesse e reconhecimento. Posteriormente,
a acao do marketing digital € promover resultados e manter os clientes informados sobre

a empresa.

Assim sendo, de acordo com Marques (2017), para qualquer empresa, inclusive para o
Marketing Digital € preciso existir um plano, contudo, com a efervescéncia das
alteracdes e a velocidade que com a que as coisas acontecem, cada vez mais € preciso

planear sim, mas rapido e eficazmente.
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Desta forma, torna-se fundamental para as empresas tal como um Plano de Marketing,
definir também um Plano de Marketing Digital.

Figura 16 - Plano de Marketing Digital

Plano Mkt Digital

Blended Marketing
Analise Interna e Externa
Objetivos

Estratégia

Ferramentas

Analitica e ROI.

Marketing Digital 360 - www.marketingdigital360.net | Vasco Marques

Fonte: www.marketingdigital360.net

Como é evidenciado na figura anterior, um Plano de Marketing Digital € constituido pelo
Blended Marketing que se define como a assimilagdo do Marketing tradicional com o
digital. Seguidamente, temos a analise Interna e Externa, que € muito semelhante a
Analise de um Plano de Marketing geral, referido anteriormente, sendo que a Unica
diferenca estd na Matriz BCG, que consiste numa andlise grafica do portefélio dos
produtos da empresa. Depois sao definidos os Objetivos, que também séo constituidos
pela técnica SMART. Relativamente a Estratégia esta é constituida de igual forma que
um Plano de Marketing, pela Segmentacéo, pelo Posicionamento e pelo Marketing Mix.
Posteriormente, o fator que mais se altera sdo as Ferramentas utilizadas, ou seja, neste
setor, no que toca a um Plano de Marketing Digital, as ferramentas utilizadas sao
ferramentas ligadas ao digital, como por exemplo, Website, E-mail Marketing, Social
Media, etc. Finalmente, a Analitica e ROI constituem o orgamento previsto para a

realizacdo do Plano de Marketing Digital (Marques, 2017).

No que toca as redes sociais, podemos afirmar que, segundo Rodrigues (2016), as
redes sociais como meios de comunicacéo individual e corporativa, vieram revolucionar
0 modo como as pessoas e as empresas comunicam entre si e com 0s seus clientes,

uma vez que, estas tém a capacidade de alcancar muitos clientes, ou seja, as redes
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sociais revolucionaram o modo de comunicar com 0S mercados, visto que a
comunicacao passou a ser de uma forma direta e mais certeira. Assim, ter uma conta
no Facebook, no Twitter, no Linkedin, no Flickr, no Instagram, no Pinterest, no Whatsapp
ou no YouTube, deixou de ser um ato apenas juvenil e passou a ser um meio de partilha

de servigos, de conhecimento e de informacéo.

Em jeito de conclusdo, na opinido de Marques (2016) estas sdo as Redes Sociais que
mais impacto tém na sociedade, sendo que o Facebook é a maior rede social,
abrangendo cerca de 1,7 mil milhdes de pessoas em todo mundo, contudo cada uma
das outras apresenta caracteristicas especificas ou dirige-se a um publico-alvo em
particular. Assim, consoante o tipo de conteldo e as pessoas a que queremos chegar,
devemos escolher as Redes Socais que mais se adequam ao efeito, de modo a ter uma

forte comunicacdo da empresa ou da marca.

Figura 17 - Redes Sociais

FACEROOK 1,7 mil milhaes

YOUTUBE

WHATSAPP
FRREBLE 550 milhges

NSTAGRAM 500 milhdes
UTILIU in 433 milhoes

UELUERTSSN iy 400 milhoes
FAHTEER 20 milhGes

GOOGLE + « 300 milhdes

SNAPCHAT 200 milhges

PINTEREST 100 milhBes
PERISCOPE 50 milhSes

Fonte: www.vascomarques.com

3.2. Estratégia de Comunicacgéo

Conforme Alves e Bandeira (2005) a definicdo de estratégia de comunicacdo consiste
na comunicacao direta entre a empresa e o mercado, criando uma comunicacdo pessoal
entre os agentes de vendas e o potencial cliente ou até mesmo estabelecendo uma
comunicacao indireta e impessoal com os consumidores, com recurso a publicidade ou

a promocao de vendas. A natureza do produto e do seu mercado influenciam a escolha
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de estratégia de comunicacao adotada por cada empresa, ou seja, ho caso de o produto
se destinar a grandes mercados € apropriado o recurso a publicidade e aos media, o
que faz com que se adote uma comunicacao indireta com os consumidores, levando
assim aumento da procura. Por outro lado, no marketing industrial a estratégia adotada

é a venda direta, devido as necessidades que os consumidores industriais exigem.

De acordo com Lendrevie et al. (2010) uma estratégia de comunicacgao corresponde ao,
passo a citar, “conjunto de decisfes que permitem a organiza¢do atingir os objetivos,
bem como os meios a implementar para os concretizar”. As empresas e instituicdes tém
a sua disposicao varias ferramentas de comunicacao, ou seja, existe a opcao por uma
comunicagdo em massas, segmentada ou individualizada que dependera da estratégia
da marca e/ou do produto e da estrutura, dimensdo e motivagdo para a compra dos
clientes. Assim, as diferentes formas de comunicacdo vao permitir criar uma relacao
com o consumidor e influenciar a sua atitude relativamente a marca. Por conseguinte, a
definicho de uma estratégia de marketing permite a empresa definir claramente o
caminho que quer seguir e os objetivos que quer atingir, sendo que, um dos fatores

determinantes esté associado a estratégia de comunicacao.

A estratégia de comunicacéao € definida a partir da resposta a duas questdes principais:
O que pretende obter?

Como pensa consegui-lo?

Na primeira questdo, sdo abordados quias o0s objetivos da comunicacdo e que alvo se
pretendem atingir, na segunda, sdo abordadas quais as decisbes que permitem
determinar a estratégia de comunicacdo. No quadro seguinte, € sistematizado o

processo que comporta a sequéncia das decis6es da comunicacao.
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Figura 18 - A Sequéncia das Decisdes de Comunicag¢éao

Estratégia de Marketing

Marketing - Mix

Papel da comunicacao na Diagnéstico do
estratégia de marketing anunciante

U

Alvos da comunicagao

| U

> Objetivos da comunicagao
|

Mensagem

Conteudo

Estratégia
criativa

v

Mix da comunicacédo o Plano de media

v

Critérios de avaliagéo

v

Plano de comunicacéo

Orgamento

Calendarizagéo

Execucéao

Controlo/Monitorizacdo

Avaliacdo de eficacia

Elaboracéo propria; Fonte: Lendrevie et al. (2010)
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Deste modo, podemos afirmar que uma estratégia de comunicacgéo é definida através

de trés virtudes, ou seja, € uma ferramenta, que permite 0 consenso, a coesao e a

continuidade, visto que sustenta as decisbes da comunicacéo, articulando-as com a

estratégia de marketing. E uma pedagogia, uma vez que estabelece numa partilha

constante de objetivos, acdes e processos que tem como finalidade aumentar

resultados. E, por fim, € uma embalagem, no sentido em que se recorre para investigar

e identificar um problema de comunicacao, na qual se propde uma forma mais adequada

para se resolver.

Para uma estratégia de comunicacdo ser bem-sucedida, existem sete passos

fundamentais, nomeadamente:

Elaborar um diagndstico;

Definir os alvos de comunicagdo, que responde a pergunta que respondem a
pergunta, “para quem?” e se caracterizam por definir quais os alvos que
queremos comunicar;

Determinar e estabelecer os objetivos de comunicagdo, ou seja, determinar
quais os objetivos a atingir junto de cada alvo, respondendo a pergunta “para
qué?”;

Indicar a mensagem de comunicacao, isto é, indicar qual o conteudo da
mensagem e conceito criativo mais adequado para atingir os objetivos junto dos
alvos, respondendo a pergunta “o qué?”;

Delinear o mix da comunicacéo, que se traduz nas variaveis e a¢des que irdo
ser desenvolvidas para garantir que a mensagem € transmitida aos alvos de
acordo com o0s objetivos determinados, respondendo a pergunta “como?”;
Determinar o orgamento, ou seja, ter uma previsdo dos custos associados as
acOes a desenvolver, respondendo a pergunta “quanto custa?”;

Calendarizar, definindo as datas em que as acdes irdo decorrer, respondendo a
pergunta “quando?”; e,

Implementar, avaliar e controlar, indicando quais os critérios e indicadores de
performance a utilizar na avaliagdo das agdes, respondeno a pergunta “como
avaliar?” (Modelar Studio, 2014).

Segundo Fonseca (2017), uma estratégia de comunicagao passa por:

Determinar objetivos;

Determinar recursos;
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o Diagnosticar a reputagédo da organizacao.

Posto isto, podemos garantir que a estratégia de comunicagdo implica uma reflexdo
cuidada com vista a obtencdo de bons resultados, de modo que, a estratégia de
comunicacao defina as escolhas fundamentais e constantes da comunicacéo e aplica-
se a estratégia de marketing, sendo que é uma ferramenta determinante de coeréncia

e de continuidade do desenvolvimento da empresa.

Figura 19 - Estratégia de Comunicacdo Empresarial

Pablicos
e Quais sao?
e Qual a sua atitude face a
empresa e face ao tdpico em

Mensagens

e Qual o melhor canal?
e Como estruturar a mensagem?

causa?
Empresa Respostas do Publico
e O que quer que o seu publico ¢ Respondeu de modo desejado?
faca? e H4 necessidade de alterar a
e Com que recursos? estratégia?

e Qual a sua reputacao?

Elaboracéo propria; Fonte: Fonseca (2017)

3.2.1. Mix da Comunicacéao

Em concordancia com Argudo (2017) o mix de comunicacdo, € uma ferramenta de
marketing que podemos e devemos usar para divulgar 0s nossos produtos, aumentar

as vendas e gerar relagfes duradouras com os clientes.

Segundo Baynast et al. (2018), as variaveis de comunica¢cfes tém registado uma
evolucéo significativa ao longo do tempo, acompanhando a evolu¢cdo do marketing e
dando um contributo para permitir alcancar o sucesso das estratégias definidas. Assim,
existem oito variaveis do mix de comunicacdo — a forca de vendas, a publicidade, o
marketing direto, as relacées publicas, os patrocinios e 0 mecenato, a promocéo, o

merchandising e a comunicagéao digital.
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Deste modo, de acordo com Lendrevie et al. (2010), cada uma destas variaveis tem
caracteristicas Unicas, ndo s6 ao nivel do tipo de objetivos que permitem atingir, mas
também ao nivel de forma, do tipo de alvo a que se dirigem e do rdpido ou cumulativo

impacto que tém.

Assim, a Publicidade, é uma variavel que se adapta a alvos de grande dimensdo, cujo
seu efeito pode ser a medio ou a longo prazo, atinge diferentes niveis de comunicacéo
ficando mais orientado para o produto. Muitas vezes é o elemento principal da estratégia
de comunicacdo e pode abranger varios pardmetros, nomeadamente, incrementar
notoriedade, estimular a compra, informacdo e até mesmo, dar a conhecer novos

produtos.

No que toca a Forca de Vendas, pode considerar-se que é a variavel mais completa de
comunicagdo, pois consente uma adaptacdo duradoura do agente de comunicacao ao
seu interlocutor, o que facilita a cedéncia de informagédo e a entrada de retorno da
mesma. Esta adapta-se a propésitos especificos e de dimensdo reduzida com
influéncias de curto, médio ou longo prazo, adequando-se a comunicagdo do
produto/marca. Isto faz com que se trace objetivos como a fidelizacdo do alvo; a
transmissao de informacéo e ainda dar credibilidade & empresa.

Relativamente ao Marketing Direto, este apresenta como proposito “substituir a forga de
vendas”, uma vez que, ndo s6 sugere conhecimento para o mercado, como também
permite receber o seu feedback. Assume um objetivo de fidelizagdo com os seus
destinatarios, e é essencialmente um apoio da marca, estimulando a agéo do cliente e

de dar a conhecer novos produtos.

O Patrocinio e 0 Mecenato séo as variaveis que melhor se adequam a comunicacgéo da
empresa, ou seja, 0 objeto esta conectado ao género de entidade patrocinada, tendo
como objetivos a notoriedade, a credibilizacdo, o posicionamento/imagem e a

transmisséo de confianga.

Quando nos referimos a Relagfes Publicas, referimo-nos a maioria dos coletivos, sendo
menos utilizada no cliente final e muito utilizada em publicos internos e grupos sociais
especificos. A sua consequéncia é de longo periodo e adequa-se a Vvarios objetivos,
nomeadamente, a melhoria da imagem da empresa, a abrangéncia, o dar a cara, o

informar, a fiabilidade e a notoriedade.

Tendo por base as Promocdes, esta é um indicador fundamental de produto tendo

impacto direto num curtissimo periodo. Inicia-se 0 momento especifico da compra, pelo
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gue se adapta a objetivos do género: encorajar a compra, promover a experimentagao,
escoar produto e conhecer novos produtos.

Por fim, o Merchandising, é considerado uma variavel de comunicacdo na medida em
gue é realizada uma disposigao “provocatéria” de artigos no “caminho dos clientes”, no
nucleo das lojas como aspeto de comunicacao. Esta dirige-se aos clientes dos pontos
de venda e dirige-se a comunicacao de produto. Tem como obijetivo principal motivar a

decisdo de compra, promover novos produtos e aumentar a experimentacao.

Em suma, a conjuncdo destas variaveis de forma coerente podera permitir que se
consigam atingir os alvos e os objetivos definidos na Estratégia de Comunicagéo.
Lendrevie et al. (2010)

Figura 20 - O Mix da Comunicagéo

Merchandising

Promocéao Publicidade

Comunicaca
ode
Marketing

Relacbes
Publicas

Patrocinio
e
mecenato

Forca de
Vendas

Marketing
Direto

Elaboracédo propria; Fonte: Lendrevie et al. (2010)
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3.3. Marca

Segundo Tavares (2017), existem varias definicdes no que toca ao conceito de marca,
uma vez que, 0s académicos, 0s consultores, gestores de marca e consumidores, tém
diferentes interpretacdes relativamente a este tema. Posto isto, numa defini¢do inicial,
Kotler (1960) cit por. Tavares (2017) afirmou que uma marca se caracterizava por ser
“um nome, termo, sinal, simbolo ou desenho, ou uma combinacédo destes, destinado a
identificar os bens e servigcos de um vendedor ou grupo de vendedores e a diferencia-
los dos concorrentes”, contudo com a evolucdo a definicdo de marca tornou-se muito
mais abrangente, sendo que o podemos referir que se trata de um ativo intangivel que
deve deliciar os consumidores, criando relagdes com os mesmos de modo a conseguir

beneficios para as empresas.

Existe um paralelismo entre marca e marketing, sendo que para Lencastre (2014) a
marca vale pelo efeito diferencial que a sua identidade confere aos produtos, ou seja, 0
valor da marca traduz-se pelo brand equity. Assim, torna-se fundamental evidenciar o

tridangulo da marca.

Figura 21 - Triangulo da Marca

Fonte: Lencastre (2014)

Posto isto, de acordo com Lencastre (2014) o triangulo da marca € um modelo que tem
como principal objetivo organizar as multiplas areas do branding, ou seja, assume a
marca como um sinal descrevendo as componentes da marca. Este triangulo assume 3

pilares que s&do determinantes na constru¢do de uma marca, nomeadamente a
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identidade da marca, que se caracteriza por ser o sinal que a marca oferece, € o sinal
gque a marca usa para se identificar. Seguidamente, temos o objeto, que inclui as agbes
do marketing, ou seja, sédo as agOes destinadas a estabelecer uma relacéo de troca de
um mercado e de um produto. Finalmente, temos a resposta que assenta nas reacoes
cognitivas, afetivas e comportamentais por parte dos consumidores. A andlise da marca
pode fazer-se em trés fases, “primeiridade”, que corresponde ao estimulo imediato,
“segundidade”, que trata da atualizac&o dos estimulos e, por fim, “terceiridade” que € a

repetida interpretacao.

Em jeito de conclusdo, em conformidade com Tavares (2017), a marca tem beneficios
para as empresas e para 0s consumidores. No que toca as empresas, e se associados

a construcdo de marcas fortes para obter uma gestéo eficaz a marca:

e Proporciona uma identidade para o produto;

e Incorpora pontes de diferenca claros, valorizados e sustentaveis;

e Proporciona uma vantagem competitiva;

e Geravolume de vendas e proveitos consistentes;

e Encoraja a lealdade do consumidor;

¢ Cria o0 crescimento da quota de marcado;

e Permite a pratica de precos e de margens relativamente mais elevado;
e Torna-se mais resistente a concorréncia e & competicao pelos precgos;
e E favorecida pelos retalhistas;

e Maior credibilidade na introducéo de novos produtos;

e Possibilita o perddo no que toca aos erros cometidos;

e Alavanca a atracdo dos melhores empregados;

e Permite uma comunicac¢do de marketing mais eficaz e eficiente;

e Tem influéncia nos lideres de opinido, stakeholders e mercados financeiros;
¢ Cria barreiras a entrada na categoria;

e Encoraja novas aplicacfes e usos.

Relativamente aos beneficios por parte dos consumidores, a marca desempenha um

igualmente um conjunto importante de papéis, nomeadamente:

e Servir como elemento de identificacdo da fonte de produto;
e Transferir a responsabilidade para o fabricante do produto;
e Atuar como um redutor de risco percebido;

e Ser um redutor de risco de pesquisa;
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e Constituir uma promessa, ligacéo, ou pacto com o fabricante do produto;
e Ser um instrumento simbdlico e um sinal de qualidade;

e Servir para encorajar os consumidores a assumirem riscos (Tavares, 2017).

3.4. Design

Segundo Dutra (2018), entendemos que o Design é uma atividade estratégica, técnica
e criativa que tem como objetivo representar visualmente uma ideia ou mensagem,
tendo em conta vérias caracteristicas estéticas e funcionais, de modo a alcancar os
clientes ou resolver um problema. Assim, podemos afirmar que, deixar de apostar em
um bom Design, é dispensar uma das principais ferramentas para a divulgacéo e

fortalecimento de uma marca.

Na opinido de Dutra (2018) o Design que mais sera aprofundado, é o Design
Comunicacional que abrange toda a comunicacdo visual de uma empresa, com 0
objetivo principal de informar, divulgar e comercializar os seus produtos/servicos, ou
seja, tal como 0 nome indica € a transmissao de uma mensagem através de elementos
visuais. Este, tem a capacidade de facilitar uma comunicag&do mais clara e eficiente,
funcionando como uma estratégia para influenciar o publico-alvo. Por fim, podemos

evidenciar quinze beneficios que estdo associados ao Design empresarial, tais como:

e O Design tem uma fungéo estratégica;

¢ Cria uma identidade coerente para o publico-alvo;

¢ Mantém padréo visual em todos os pontos de contacto;
e Transmite credibilidade e profissionalismo;

¢ Causa uma primeira impressao positiva,;

¢ Facilita o reconhecimento e memorizacdo da marca;

e Acelera o processo de entrada e consolidagdo no mercado;
e Posiciona a empresa;

e Agrega valor e gera potencial competitivo;

e Comunica eficientemente;

¢ Melhora a experiéncia do consumidor;

¢ Cria um relacionamento emocional com os clientes;

¢ Reduz custos e melhora o processo;

e Traz retorno sobre o investimento (Dutra, 2018).
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Para que um projeto de Design tenha sucesso, este, requer muito trabalho, acabando
por ser quase como um Plano de Marketing ou Marketing Digital. Um bom Projeto de
Design, requer pesquisa, requer planeamento e estratégia, fatores que sdo essenciais
para o desenvolvimento do projeto, de maneira a ser benéfico para a empresa, mas
também, va de encontro aos interesses do cliente. Como tal, o projeto de Design
abrange a criacdo de identidades visuais, pecas gréaficas e digitais, livros, revistas,

embalagens, painéis, websites, entre outros.

De acordo com Libanio e Amaral (2016), a integracdo do design em estratégias de
empresas tem sido um tema recorrente de pesquisa, sendo que as empresas utilizam o
Design como ferramenta estratégica para a obtencao de vantagens competitivas a longo
prazo. Assim, é fundamental a existéncia desta ferramenta no setor empresarial de

modo a gerar aprendizagem, capacidades dindmicas, competéncias e outros aspetos.

Por fim, “Design é o primeiro estagio de paixdo entre seu consumidor e sua marca’,
(Barbieri, 2016).
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4. METODOLOGIA, ATIVIDADES DESENVOLVIDAS E CONTRIBUTOS PARA A

ORGANIZACAO

4.1. Metodologia Qualitativa

Segundo Samara e Barros (2007) “a pesquisa de marketing consiste em projetos
formais que visam a obtencdo de dados de forma empirica, sistematica e objetiva para
a solucdo de problemas ou oportunidades especificas relacionadas ao marketing de
produtos e de servicos”’, ou seja, as pesquisas em marketing fundamentam-se
essencialmente através de abordagens metodolégicas qualitativas, quantitativas ou

mistas.

De acordo com o website “Diferenga” (2018), a pesquisa qualitativa € o método de
investigacao cientifica que se foca no caracter objetivo do objeto analisado, ou seja, 0
objetivo é reunir dados de forma narrativa, como em diérios, entrevistas abertas e
observacdes sem usar o fator numerario. Assim, € mais usado para entender motivos,
opinides e motivagdes subjacentes, fornecendo informacéo sobre o problema de modo
a desenvolver novas ideias ou hipoteses. E uma pesquisa realizada através de
pequenas amostragens e muitas vezes abre portas a mudanc¢a de uma empresa, uma
vez que se trata de ser de natureza aberta. Por ultimo, € importante referir que os dados
a ser analisados depois da implementacdo desta pesquisa encontram-se em bruto, de
maneira que é necessaria uma analise em curso, envolvendo o uso de comentérios e
observacdes para chegar a conclusdes e a interpretacéo de resultados é feita de forma

continua, ou seja, as conclusdes sao provisérias e podem-se alterar.

No entender de Rocha (2018), “a metodologia qualitativa € uma metodologia de caracter
exploratério. O seu foco esta no subjetivo do objeto analisado”. Esta metodologia,
procura perceber como se comporta o cliente, fazendo um estudo das suas
singularidades e experiéncias individuais. Neste modo, as respostas ndo sado objetivas,
isto significa que, os resultados obtidos ndo sdo obtidos através de nimeros, mas sem

de forma subjetiva.

A metodologia qualitativa pode ser executada de maneiras variadas, como por exemplo,
em realizacdo de entrevistas individuais de na realizacdo de grupos de discucéo (focus
group). Frequentemente, para que os entrevistados se sintam a vontade para exercerem
a sua opinido, a amostra de pessoas é pequena. Assim, metodologia qualitativa

normalmente é utilizada quando é necessario perceber o porqué de determinados
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comportamentos e compreende e interpretar tendéncias. Também é usado para

identificar hipoteses de um problema e descobrir percegdes e expetativas dos clientes.

Tabela 4 - Pesquisa Qualitativa vs Pesquisa Quantitativa

Qualitativa Quantitativa
Objetivo Entender a ocorréncia através do | Entender a ocorréncia da
cruzamento dos dados contribuicdo de dados
narrativos, estudando as numéricos que irdo apontar

experimentagdes quer individuais | escolhas, comportamentos e
quer particulares. outros atos de individuos que se
inserem em determinado grupo

ou sociedade.

Tipos de Informagdes de forma narrativa, | Informac¢des que podem ser
dados como por exemplo, diarios, reunidas de forma numérica.
inquéritos abertos, entrevistas e
até alegacdes que ndo séo

‘catalogadas’ usando um sistema

numerico
Quando é Usado para entender causas, Empregue para avaliar a
usado pontos de vista e motivacdes guestao por meio da producéo
subjacentes. Oferece nogdes de dados numéricos ou

relativas ao problema ou auxilio | informacdes que podem ser

a fortalecer ou hipéteses para alteradas em estatisticas
pesquisas quantitativas. utilizaveis. A quantificacdo de
Também é empregue para criar | comportamentos, opinides e
tendéncias de pensamento e condutas que séo utilizadas
opinides. para globalizac&o de resultados
de uma populacdo de amostra

maior.

Tipo de Subijetivo. Objetivo.

abordagem
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Amostragem | Selecionada. Emprega uma Aleatéria. Seleciona-se uma
demonstracdo pequena, com o amostra relativamente

objetivo de ter uma compreenséo | numerosa, com o intuito de

mais aprofundada. generalizar resultados para a
sociedade.
Andlise dos | Os elementos importantes Os elementos importantes
dados encontram-se em palavras. encontram-se em nimeros e
Estes sdo analisados e estes sdo analisados no final do
circundam a utilizacdo de estudo e envolvem estatisticas.

observagdes e comentarios com
a finalidade de chegar a uma

concluséo.

Interpretacdo | As conclusdes séo provisoérias e | As conclusdes e generalizacdes

dos dados podem sempre sofrer alteragdes. | sdo realizadas no fim do estudo
S&o revistas de maneira e declaradas com estado de
continua. As interferéncias e certeza determinado.
generalizacdes séo de inteira Inferéncias e generalizagdes
responsabilidade do leitor. séo da inteira responsabilidade

do pesquisador.

Elaboracéo propria; Fonte: www.diferenca.com

Neste caso concreto, a abordagem metodoldgica que sera utilizada, sera a abordagem
metodoldgica qualitativa, mais concretamente a andlise documental, pesquisa de
terreno e a entrevista interna aos colaboradores da empresa Mestre da Cor, empresa

cliente da empresa Pib Design & Comunicagéo.

4.1.1. Pesquisa no Terreno — Observacao Direta

Segundo Seabra 2005, a pesquisa de terreno supde “a presenca do investigador nos

contextos sociais em estudo e contacto direto com as pessoas € as situagoes”.

Nesta situacdo, foi feita uma “tour” a algumas das lojas Mestre da Cor, com o objetivo
de estar no terreno e ver como sdo constituidas as lojas. Permitiu também, conversar

um pouco com os colaboradores, tirar fotos e fazer uma observacdo mais detalhada.
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A finalidade desta “tour” era perceber como é feita a rece¢édo ao cliente: aspeto da
entrada, rececdo ao cliente por parte dos colaboradores; o ambiente, ou seja, o cheiro,
a disposicdo do material, a limpeza, as luzes, exposicdo dos produtos; atendimento ao
cliente, simpatia, disponibilidade em ajudar; tirar fotos; avaliar o aspeto exterior no

sentido de ser ou ndo convidativa a entrar.

A observacdo direta foi um dos instrumentos basicos fundamentais para a recolha de
dados de investigacdo qualitativa. Este método, obrigou-me a ter contacto com a
realidade, o que possibilitou obter provas concretas a respeito dos objetivos pretendidos
para este relatério. Também me possibilitou uma melhor interpretacdo dos dados

recolhidos.

Assim, neste caso, a observacao direta foi vantajosa, pois deu-me a oportunidade de
chegar mais perto da realidade das lojas Mestre da Cor para decifrar quais as suas

lacunas.

4.1.2. Pesquisa Documental

A pesquisa documental, € um método qualitativo e faz-se com o intuito de ver que tipo
de conteudos foram anteriormente elaborados, para que seja possivel uma analise mais

concreta e objetiva da interpretacdo do material recolhido.

Na opinido de Cechinel et al. (2016), a analise documental inicia-se por uma avalia¢éo
preliminar de cada documento de uma dada empresa, sendo que, 0s elementos em
analise podem variar conforme as necessidades do pesquisador. Assim, apés a analise
dos documentos em questao, sdo tiradas conclusdes para descobrir os problemas e

arranjar as solu¢des mais crediveis para o desenvolvimento da marca.

Neste caso concreto, a pesquisa documental foi essencial para o desenvolvimento do
meu trabalho. Ter acesso a alguns documentos da empresa Mestre da Cor,
nomeadamente o Organograma, a apresentacéo do Grupo Mestre, o Briefing facultado
pela empresa Pib sobre a comunicacdo ja existente da empresa, foram materiais
fundamentais para desenvolver Novas Estratégias de Comunicacdo que favorecessem

a empresa Mestre da Cor.

Por sua vez, a consulta de outros relatérios de estagio sobre os temas de Marketing e
Comunicacao, assim como livros, artigos, dissertacdes, entre outros, foram cruciais para
estruturar as minhas ideias, em prol de uma melhoria nha comunicacdo da empresa

Mestre da Cor e para a realizacdo deste relatorio de estagio.
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Finalmente, posso afirmar que a pesquisa documental se torna indispensavel, pois
permite pesquisar sobre os temas em que incido o estudo, assim como, acrescentar

mais informagao relevante para o desenvolvimento da empresa em questéo.

4.1.3. Entrevista

Segundo Rosa e Arnoldi (2017) na entrevista, a realidade empirica € complexa, mas
objetiva, sendo que, a sua aplicacdo depende de uma série de fatores que devem ser
previamente estabelecidos. Assim, a entrevista € uma ferramenta imprescindivel de
maneira que, descreve o comportamento dos sujeitos e faz relagdo com os sentimentos,
crencas e valores a fim de se saber dados quer sobre o passado, quer sobre 0 momento

atual, de forma explicita.

De acordo com Ardions et al. (2006), a entrevista pressupde a existéncia de duas
pessoas, entrevistador e entrevistado e a existéncia de um tema. Para que a entrevista
tenha sucesso € indispensavel que seja prévia e cuidadosamente preparada. Assim,

devem ser:

o Definidos objetivos;

e Determinadas as areas ou temas de abordagem em fun¢éo dos objetivos;

¢ Conhecidos alguns dados minimos sobre o entrevistado;

e Estabelecido um quadro de perguntas orientadas de acordo com os objetivos;
e Preparada uma pasta com informagoes;

e Fixado o local, a data e a duracdo (prevista) da entrevista.

Deste modo, “saber ouvir’ € uma virtude que se deve cultivar numa entrevista, mantendo
uma atitude atenta e interessada, mostrando-se sempre tolerante e paciente face ao

mais fastidioso dos relatos.

Para a realizagdo deste relatério, desenvolvi um modelo de entrevistas estruturado, de
modo a me garantir uma entrevista mais uniforme, que permitisse um dialogo com os
entrevistados, obtendo o maximo de informag&o com o minimo de perguntas possiveis.
Esta tipologia, permite ao entrevistado ter liberdade no seu discurso através de questdes

abertas, contudo também permite ser curto e objetivo.

A estrutura da entrevista, visa recolher dados com o intuito de fazer uma andlise a
empresa Mestre da Cor, de modo a comparar as perspetivas do CEO e de alguns
colaboradores. Os dados recolhidos servem para analisar vérias opinides, de modo a

comparar dados obtidos através do diagnostico com as percec¢des dos entrevistados.
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Também permite saber um pouco de quais sdo o0s objetivos e ambicdes quer da
empresa, quer dos colaboradores e descobrir quais os problemas existentes e quais as
solucdes que os poderao resolver. Assim, o principal objetivo desta analise é contribuir
para a sustentacao e validagdo das componentes estratégicas e operacionais de uma
Nova Estratégia de Comunicagéo e um possivel futuro Plano de Marketing.

Apbs trés meses de estagio na empresa acolhedora, a empresa Pib — Design &
Comunicacao, entre os meses de setembro e novembro, a possibilidade de ter uma
observacao direta das lojas Mestre da Cor, o acesso a documentos e a pesquisa
bibliogréfica, procedi a realizacdo de um Guido de Entrevista que tinha como principal

objetivo recolher informag6es da empresa Mestre da Cor.

A realizacdo das entrevistas aos quatro colaboradores da empresa Mestre da Cor
ocorreu no dia 15/11/2018. As duas primeiras entrevistas, a entrevista ao Colaborador
Fernando Carvalhas e Dora Batista ocorreram no edificio da empresa, numa sala a
parte, onde sdo desenvolvidas atividades laborarias e reunides. As outras duas
entrevistas foram realizadas no armazém da empresa Mestre da Cor, em Cortegaca. No
primeiro espaco, a sala em questdo era ampla, com uma temperatura agradavel,
equipada com ar condicionado e uma boa exposi¢éo solar, uma vez que €é envidracada
e permitiu um ambiente com muita claridade. E um local equipado com uma mesa
redonda grande o que permite o contacto direto com o entrevistado e de modo a
observar a linguagem corporal. Tinha uma parte kitchen e nesse dia encontrava-se com
algum material de escritério, nomeadamente papeis desarrumados em cima da mesa.
Relativamente ao som, esta sala era isolada e por isso ndo se ouvia 0 que era dito
durante as entrevistas, contudo a porta encontrava-se apenas encostada. No geral, as
condi¢cOes desta sala eram favoraveis e experienciava-se conforto. No segundo espaco,
como é de imaginar, o ambiente ndo era tdo agradavel. O facto de ser um armazém,
onde a Mestre da Cor armazena todo o material de logistica, faz com que o espaco seja
demasiado grande, frio e nada acolhedor. As entrevistas foram feitas num local um
pouco mais resguardado, contudo nao existiam mesas para pousarmos o material, onde
a solucéo foi pousarmos em cima de paletes e havia bastante barulho de empilhadoras
e de colaboradores a trabalhar. Apesar das condi¢Bes desfavoraveis, os colaboradores
Filipe Paiva e Hugo Pinho, foram bastante prestaveis e colaboraram na entrevista de
forma séria e dedicada. Relativamente a entrevista realizada ao Diretor Geral Hugo
Mendes, esta deu-se no dia 20/11/2018 na sala de reunides da empresa Pib — Design

& Comunicacédo. A sala € ampla, com uma temperatura agradavel, equipada com ar
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condicionado e uma boa luminosidade. Dispde de uma mesa redonda, o que, como
referido anteriormente, permite contacto direto com o entrevistado e observagéo da sua
linguagem corporal. Assim, as condi¢Oes desta sala eram favoraveis para a realiza¢ao

da entrevista.

A duracdo das entrevistas variou mediante a dimenséo temporal das respostas dos
entrevistados. Em todas as entrevistas, as pessoas mostraram-se interessados,
contudo os varios discursos pareciam mecanizados, ou seja, as respostas foram todas
bastante espontaneas, contudo foram todas muito idénticas. Para ambos o colaborador
a empresa é sublime e ndo tém medo de qualquer que seja o obstaculo. Deram todos a
entender que existe um espirito de equipa Unico e coeso, ao qual intitulam como “espirito
Mestre da Cor”, que dizem ser dificil alguém se adaptar e quase impossivel derrubar.
Desta forma, posso acrescentar que a duracdo das primeiras entrevistas € muito
semelhante, entre 20 e 25 minutos, e as restantes um pouco maiores, uma vez que o
colaborador Hugo Paiva é um dos colaboradores mais antigos da empresa, cerca de o
11 anos de Mestre da Cor, 0 que levou a entrevista a demorar 45 minutos e, no caso do
Diretor Geral Hugo Mendes, esta demorou 1 hora e 30 minutos. As entrevistas foram
realizadas no més de novembro, em dois dias, mediante a disponibilidade dos
colaboradores e do CEO. Durante a realizacdo das mesmas, nao foram feitas pausas

por ndo se sentir necessidade das mesmas.

Inicialmente foi explicado o intuito da entrevista e os objetivos do trabalho que estava a
desenvolver. De seguida, comecei por ter um didlogo aberto com os colaboradores de
modo a criar alguma empatia com 0s mesmos, ou seja, questdes mais pessoais. Depois
do ambiente ficar mais descontraido, comecei por colocar as perguntas do Guido de

Entrevista, que se encontram no Anexo 1.

4.1.3.1. Tratamento e Analise de Dados

ApOs a observacdo direta, consulta de documentos e realizagdo de entrevistas, €

necessario proceder a andlise dos dados recolhidos e interpreta-los.

Segundo Coutinho (2013) cit por. Gomes, “a analise e interpretacdo de dados (...) torna-
se (...) uma tarefa tdo crucial como flexivel, os planos qualitativos produzem quase
sempre uma enorme quantidade de informacgdo descritiva que necessita de ser
organizada e reduzida por forma a possibilitar a descricao e interpretacdo de fenébmenos
em estudo”. Assim, isto significa que, depois da conclusdo das cinco entrevistas

realizadas, procedi a analise e planeamento da informacao.
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Para este efeito, comecei por transcrever as entrevistas e desenvolvi uma tabela, em
que referi quais as personalidades entrevistadas, a duracéo de cada entrevista, a data

e referi as notas principais.

A analise de atuagdo da empresa, como anteriormente mencionado, foi definida alguns
dias depois de me integrar na Pib — Design & Comunicacdo, aquando definimos a
empresa na qual iria realizar este relatério, a empresa Mestre da Cor. Tal andlise passou
pela observacao direta das lojas, pela analise de alguns documentos, nos quais a Pib
tinha acesso e na elaboracdo de entrevistas a quatro colaboradores de diferentes
setores da empresa e ao CEO. O guido de entrevistas que apresentei aos colaboradores
e ao Diretor Geral do Grupo Mestre, tinha como principal objetivo recolher dados com o
intuito de fazer uma analise a empresa, de modo a comparar as perspetivas do CEO e
de alguns colaboradores. Os dados recolhidos servem para analisar varias opinides, de
modo a comparar dados obtidos através do diagnostico com as percecdes dos

entrevistados.

Desta forma, pretendo apresentar neste ponto, aspetos pormenorizados do trabalho
desenvolvido ao longo do estagio, considerando a observacdo e as informacdes
recolhidas.

A equipa da empresa Mestre da Cor € uma equipa jovem, sendo a média de idades dos
colaboradores de 30 anos. E constituida por 35 colaboradores, maioritariamente
homens, sendo que as areas de atuacdo por parte dos mesmos sao Varias,
nomeadamente 0s responsaveis de departamentos de gestdo da empresa, 0s

responsaveis de armazém e distribuicdo, os lojistas e os comerciais.

No que toca as entrevistas, estas, como referido anteriormente, foram feitas apenas a
quatro colaboradores e ao Diretor Geral. Ambas as respostas de todos os entrevistados
foram bastante semelhantes, uma vez que, considero que a empresa Mestre da Cor
tenha um espirito diferente e caracteristico, o que faz com que todos lutem em prol do

mesmo objetivo, de modo a conseguir o melhor para a empresa.

Deste modo, irei referir quais 0s aspetos mencionados por cada entrevistado, que achei

mais relevantes.

Inicialmente, comecei por abordar o Fernando Carvalhas, comercial da empresa. A
entrevista demorou cerca de 20 minutos, no edificio da Mestre da Cor, que ja foi descrito
no ponto anterior. O entrevistado estava confiante, respondendo de forma direta e

eficaz, contudo as suas respostas pareciam mecanizadas.
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Na sua opinido, ndo nota diferencas desde o ano em que comecgou a trabalhar na
empresa, contudo acha que ha esforgos para melhorar. Uma das maiores dificuldades
para ele, foi adaptar-se & empresa uma vez que vinha de uma empresa pequena € o
maior desafio foi chegar ao topo, sendo que agora € preciso mante-lo. Relativamente a
evolucgédo tecnoldgica, o Fernando pensa que esta tem ajudado bastante pois auxilia no
modo em como realizam o trabalho. Considera que os pontos fortes da empresa séo 0s
servicos prestados e as promocdes feitas pela Mestre da Cor no mercado, e
contrariamente, o Unico ponto fraco que acha relevante € o facto de a logistica ainda
nao ter o espaco adequado, uma vez que o Armazém em Cortegaca ndo esta ainda
concluido. Abrir lojas no seu entender seria uma oportunidade, mas é preciso ter
atencdo ao mercado, por outro lado, em relagdo as ameacas a sua opinido €, passo a
citar “neste momento ndo ha ameacas e em relagdo a concorréncia sempre vimos isso
como vantajoso. No ponto em que se encontra a Mestre da Cor é dificil alguém nos

ameacar”.

Considera que a Mestre da Cor se diferencia pela sua prestacdo de servicos,
nomeadamente o atendimento ao publico e o facto de estarem em constante
aprendizagem. Estar associados aos melhores é um beneficio para a empresa e o
melhor método de comunicacéao, para Fernando € o “passa a palavra”. Todas as marcas
de tinta da Mestre da Cor sdo de qualidade e esta paga-se, logo 0s precos variam
guando falamos em critérios aplicados ao pagamento. Afirma que uma boa estratégia é
sempre a longo prazo, mas pode eventualmente ser alterada consoante o mercado e

perspetiva que em 2020 a empresa se mantenha a nimero 1 do mercado.

De seguida, conversei com a Dora Batista, colaboradora do Departamento Financeiro
da Mestre da Cor. A entrevista demorou cerca de 25 minutos, no edificio da Mestre da

Cor. A entrevistada estava calma e segura.

No seu entender, uma vez que iniciou o seu posto na empresa quando esta tinha apenas
3 anos, ha um percurso longo a nivel de mudangas ndo sé na estrutura, como também
de toda a logistica. Houve uma melhoria continua a nivel interno e uma adaptagéo as
necessidades de todos. O maior desafio, para Dora € serem sempre os melhores e a
nivel individual, foi com as mesmas pessoas atingir o ponto maximo de qualidade. A
nivel tecnolégico considera que fazem sempre por estar em melhoria constante,
procurando ferramentas para crescer e ser sempre em beneficio da empresa. Na sua
opinido, a estrutura interna é o ponto forte da empresa e considera que nao haja pontos

fracos, sendo que tém sempre aspetos onde melhorar, contudo, gira tudo em volta do
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7

servico prestado aos clientes e estdo cientes que este é o ponto fulcral. As
oportunidades passam por explorar o mercado e as ameacas, podem ser a concorréncia
gue cada vez € maior, no entanto, ndo sente que estejam ameacados porque séo lideres

no que fazem e ainda nenhuma empresa consegui alcancar a Mestre da Cor.

Na opinido de Dora, o que distingue a Mestra da Cor das outras empresas € o facto de
serem os melhores, no servico, uma vez que € rapido, na maneira como o fazem, na
qualidade do produto, no tempo que demora. O facto de serem uma empresa multimarca
atrai mais clientes as lojas e isso é o fundamental. A Mestre da Cor é eficaz. Considera
que as estratégias para motivar os clientes passam pelo marketing digital, mas acha
que a imagem da loja é apelativa. A questdo “De que forma define a estratégia da
empresa a curto, médio e longo prazo?”, diz ser uma pergunta dificil, contudo
normalmente esta definida a médio prazo, uma vez que, se reinem trimestralmente e
procuram arranjar solugdes para as “entraves” do momento e para se prepararem para
as futuras. Por dltimo, acha que a empresa, num futuro préximo certamente estara
melhor porque esse é o objetivo, estard mais consolidada no mercado e ir4 ter mais

lojas.

Numa visita ao Armazém da Empresa Mestre da Cor, em Cortegaca, entrevistei entdo
0 Hugo Pinho, Responsavel de Armazém. A entrevista demorou cerca de 25 minutos e
realizou-se no armazém da empresa Mestre da Cor. O entrevistado estava bem-
disposto e pareceu bastante tranquilo. Respondeu sempre se forma muito direta e

objetiva.

No ponto de vista de Hugo, a empresa Mestre da Cor sofreu melhoria desde o ano de
fundacédo até aos dias de hoje, nomeadamente no que toca ao volume e organizacéo.
Para si, 0 maior desafio é expandir o mercado para o Sul do pais e considera que nunca
tiveram dificuldades, uma vez que que acompanhou sempre a empresa. O facto de ser
uma PME lider tem impacto positivo na empresa a nivel de clientes. Considera que a
evolugdo tecnolégica é motivadora, pois trabalhar numa empresa em constante
crescimento motiva o trabalhador. Relativamente aos pontos fortes, este considera o
marketing, visto que se mostram muito e as vendas sado elevadas, e, no que toca aos
pontos fracos, devido a constante evoluc¢do, ndo encontra pontos fracos na empresa,
contudo a nivel pessoal, pensa que o backoffice deveria ser melhorado. Acha que as
oportunidades tém de ser criadas pela empresa, pois estdo num mundo concentrado e

ndo sente ameacas porque sao uma marca de revenda de multimarcas.
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No entender de Hugo, o que distingue a Mestra da Cor das outras empresas € o facto
de terem servicos de exceléncia, entregas rapidas, simpatia, atencéo, preco e até
mesmo o marketing. O cliente da valor a rapidez, ao estado do material, a assiduidade
e a pontualidade. A variedade de oferta ao cliente faz com que as parcerias sejam
fundamentais. No que toca aos critérios aplicados aquando a definicdo do preco, Hugo
refere que apresentam sempre o melhor preco, tendo uma tabela base referida pela
marca. Pensa que a estratégia dever ser a curto prazo pois tém de acompanhar a
evolucdo do mercado e para motivar os clientes, na sua opinido passam por campanhas
publicitarias, outdoors e “passa a palavra”. No ano de 2020 vé a empresa huma

expansao do mercado Centro do pais.

Também no armazém de Cortegaca, foi feita a entrevista ao segundo colaborador mais
antigos da empresa Mestres da Cor, o Gestor das Lojas, Filipe Paiva. A entrevista
demorou cerca de 45 minutos. O entrevistado estava bastante descontraido e sempre

muito convicto das suas respostas.

Tendo em conta a opinido de Filipe Paiva, a empresa MP teve uma evolucdo muito
positiva ao longo, uma vez que € mais organizada e tem um servico melhor. O maior
desafio que sente ao longo do tempo é o de manter a vanguarda, pois diz que sé@o a
vanguarda da tinta e que ha uma série de posi¢ées que tém de tomar no mercado que
depois os concorrentes vao atras e copiam. Manterem-se la em cima é para ele, o maior
desafio. A maior dificuldade é encontrar pessoas com espirito mestre, pois considera
gue a adaptacdo nédo é facil, pois ha uma camaradagem enorme, onde sdo um por
todos e todos por um, nas suas palavras, passo a citar, “ninguém vacila e todos estamos
para 0 mesmo e quando um vacila cai tudo em cima, ou seja, a nossa ligacdo é o que
faz a diferenga”. Relativamente ao facto de serem PME lider é algo que compreende,
mas acha se calhar, muitos dos colaboradores acabam por ndo compreender. E uma
ferramenta importantissima aos olhos de grandes empresas, chama a atengdo dos
clientes. Tentam acompanhar a evolugéo tecnolégica, pois facilita o trabalho do dia a
dia. Diz que esta ja esta presente em todos 0s comerciais de rua para facilitar o processo
por exemplo nas encomendas. No que diz respeito aos pontos fortes, Filipe, afirma que
séo fortes pela distingdo que apresentam no mercado, pela rapida resposta ao cliente,
porque tém tudo, porque “fazer ontem ja era tarde”, por causa do espirito de equipa, a
entreajuda, lideranca, a forma como trabalham e a camaradagem. Filipe real¢ca que o
seu lider lhe transmite uma confianca Unica e que essa forca é passada por toda a

equipa. Os pontos fracos, para ele, é a falta de elementos caracterizados como Mestre
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da Cor e as novas instalacdes pelo facto de ainda ndo estarem concluidas, contudo
referiu que rapidamente detetam o0s pontos fracos e o0s resolvem. Sobre as
oportunidades, indica que todos os dias surgem novas oportunidades, cabe a empresa
agarra-las ou ndo, afirmando que ndo perdem um negécio e que tém sempre um
crescimento sustentavel. Contrariamente, considera a concorréncia um ponto fraco,
contudo refere que “a concorréncia as vezes chateia, nés respeitamos a concorréncia
(...) apesar de estarmos no topo e sabermos que la estamos, nés ndo caimos em
louvores.” Diz que as proprias marcas de tinta por vezes também sdo uma concorréncia,

contudo é um desafio que superam facilmente.

Na sua opinido, o que distingue a MC da concorréncia é a resposta que provoca
satisfacao ao cliente, € a diversidade do produto, é a entrega dos colaboradores e o
apoio ao cliente. Considera que as parcerias sao importantes e que estédo agregados as
marcas principais, sendo um primeiro impulso para a projecdo da marca. Assim,
fidelizam clientes facilmente e refere que cada cliente € um cliente e merece tudo. No
gue toca aos critérios aplicados aquando a definicdo do preco, Filipe acha que é um
ponto diferenciador na empresa, pois, a seu ver consegue persuadir sempre o cliente a
levar algum produto, se néo for de uma marca mais cara € de outra mais barata, para
além de que aplicam os descontos aquando a compra. O seu foco principal € o cliente,
e assim a estratégia para os motivar passa por atrair em massa o publico masculino,
mas nunca descartar o publico feminino. Por Ultimo, define a estratégia da empresa a
longo prazo, no sentido em que vém mais a frente, contudo realizam uma projecao
anual, com reunifes trimestrais. No ano de 2020 afirma que com certeza estardo
melhores, uma vez que ja irdo ter o novo espaco concluido, automaticamente toda a
logistica estara remodelada, melhores condi¢des de trabalho, logo acredita que estardo

“bem melhores do que neste ano”.

Finalmente, realizei a entrevista ao Diretor Geral da empresa Mestre da Cor, Hugo
Mendes, nas instalagdes da empresa Pib — Design & Comunicacado, onde o ambiente ja
foi referido anteriormente. A entrevista demorou cerca de 1 hora e 30 minutos, uma vez
gue teve um intuito mais semelhante a um dialogo. Posto isto, as respostas as questdes
foram mais abrangentes, havendo mesmo questbes que ndo foram respondidas de
forma direta. Deste modo, esta reunido passou por ser uma conversa onde foram
apresentadas as Novas Estratégias de Comunicagéo, nas quais o CEO aprovou e pediu

para pér em pratica. O entrevistado mostrou-se um pouco aprecado, contudo sempre
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muito convicto do seu valor e do da sua empresa. Respondeu sempre de forma muito

confiante e determinada.

Inicialmente, quando questionado com as diferengas que sentia desde a ano de
fundacdo com a atualidade, referiu que eram muitas, nomeadamente o logotipo e um
crescimento significativo na faturagdo. Sentiu que a empresa evoluiu muito, tendo um
crescimento espontaneo desde a criacdo. Considera que os desafios passam por gerir
a concorréncia, contudo séo insignificantes e na sua opinido comecaram a surgir no ano
de 2018, contudo ainda ndo é uma situacao grave pois a sua empresa aposta sempre
no melhor. Refere que nunca olhou muito para a concorréncia, pois o seu foco principal
€ melhorar a empresa, de maneira a que a concorréncia figue cada vez mais para tras.
A sua mais dificuldade é contratar pessoas na quais possa confiar. Ser uma PME teve
um impacto significativo para a empresa, pois é o maior trunfo que tem na empresa e

torna-se dificil manter a exceléncia.

No que toca a evolucao tecnoldgica, aponta como um fator positivo, porque facilita a
organizacdo e o trabalho da empresa. Para tal, foi feito um grande investimento,
nomeadamente num programa fornecido aos comerciais para facilitagcdo de registo de

encomendas.

Hugo Mendes, afirma que sdo um alvo a abater e que certamente, muitas empresas
trabalham para alcancar o sucesso da Mestre da Cor, porém, a eficacia da empresa
torna-os a escolha do cliente, uma vez que dao uma resposta rapida e apresentam um

trabalho de exceléncia.

Acha que o website da Mestre da Cor necessita de melhorias, mas ainda é possivel
encontrar 0os materiais e as marcas com que trabalham, o que permite parte da
comunicagdo da empresa. Todavia, quer trabalhar para a melhoria do mesmo e na

comunicagéo da empresa.

Apesar de todo o espirito de equipa mencionado pelos colaboradores, Hugo, ndo sente
a equipa desmotivada, mas sente que ha colaboradores que nao tém um didlogo com

ele porque ndo se sentem a vontade.

No que toca aos pontos fracos, acha que devem ser melhorados os processos, desde
a encomenda que chega dos clientes até & entrega do produto. Sdo eficientes, mas tém
de melhorar em relagcdo aos custos. E necessario haver diversidade nas lojas e ter o
armazém central funcional. O que o distingue da concorréncia é o facto de estar sempre

“um passo a frente da concorréncia”’. O método para a fidelizagdo dos clientes passa
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por ter excelentes produtos e um servigo rapido e eficaz. Relativamente a maneira como
sdo aplicados os precos, acredita que é um método estratégico de fidelizacdo de
clientes, uma vez que, de certa forma, persuade e seduz os clientes a exercer a compra.
A estratégia para motivar clientes consiste em melhorar o marketing e a comunicacéo
da empresa para poder abranger mais publico-alvo, o que esta disposto a investir

nesses setores, uma vez gue aceitou as ideias propostas.

Define a estratégia da empresa num curto prazo, pois acredita que a evolucdo é
constante e quer estar sempre a par da mesma, nao deixando que Ihe “passem a perna”
e no ano 2020 vé-se lider do mercado de tintas, com a abertura de mais lojas,
nomeadamente em mais regides do Centro e com o inicio de expansao na regido Sul
de Portugal. Afirma também que tera o armazém de Cortegaga concluido, o que

facilitara o trabalho da empresa.

Com a conclusdo das entrevistas pude ter uma melhor percecdo da dimensdo da
empresa Mestre da Cor, assim como, do espirito de equipa existente por parte dos
colaboradores e do lider. Assim, posso afirmar que toda esta forca e dinAmica me

motivaram a realizar este relatdrio e curiosa por ver as acfes a serem implementadas

na empresa.
Tabela 5 - Quadro Resumo das Entrevistas
Personalidade | Duragdo | Data Notas Principais
Fernando 20 minutos | 15/11/2018 | N&o nota grande diferenca desde o ano da
Carvalhas - sua entrada até aos dias de hoje, mas nota
Comercial gue ha esforgo para melhorar sempre mais.

O maior desafio, na sua opinido, € manterem-
se no topo e diz que neste momento, a
grande dificuldade esta na organiza¢ao ou no
ndmero de colaboradores/ funcionérios.
Como pontos fortes este destaca os servicos
prestados e as promoc¢des que a marca
apresenta no mercado, mas que, em
contrapartida, os pontos a melhorar envolvem
a logistica da empresa. Para ele nao ha
ameacas ou concorréncia e caso haja estes

irdo adaptar-se e “combate-la”.
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Dora Batista -
Departamento

Financeiro

25 minutos

15/11/2018

Destaca um grande percurso em relacdo a
mudanca ndo sé a nivel de estrutura, mas
também a nivel de logistica e de projetos
criados. Para Dora, o maior desafio é serem
sempre os melhores e a nivel de dificuldades
sentidas diz que neste momento a empresa se
encontra num ponto de estabilidade e de
equilibrio. Faz referéncia a estrutura interna
como ponto forte e diz que, no seu entender,
a empresa esta sempre pronta para evoluir, o
que faz com que a mesma ndo apresente

pontos fracos.

Hugo Pinho -
Responsavel

de Armazém

25 minutos

15/11/2018

Para Hugo, hd uma melhor organiza¢éo desde
0 ano de fundacdo até atualmente. Na sua
opinido, os maiores desafios passam por
tentar expandir-se no mercado sul. Destaca o
marketing como ponto forte da empresa e diz
também, que as dificuldades sdo minimas e
gue devido & constante evolucdo ndo se

encontram pontos fracos.

Filipe Paiva -

Gestor de Lojas

45 minutos

15/11/2018

Filipe, considera que houve uma grande
evolucdo na empresa desde o ano de
fundagéo até aos dias de hoje sobretudo na
organizagdo da mesma. O seu maior desafio
€ manterem-se no topo e que a maior
dificuldade é talvez, encontrar colaboradores
com espirito de “Mestre da Cor”. Para ele, a
sua empresa é eficiente no que diz respeito ao
servigo prestado ao publico e que apresenta
uma rapida resposta ao que 0sS mesmos

pretendem.

Hugo Mendes -
CEO (Diretor
Geral)

1 hora e 30

minutos

20/11/2018

Sendo ele o CEO da empresa Mestre da Cor,

afrma que houveram mudancas que

acompanharam a evolugdo da marca como
por exemplo,

a mudanca de logotipo

(mudaram 3 vezes). Na sua opinido ha sempre
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desafios, mas que por vezes sao
significativos, uma vez que o0s tem
ultrapassado todos da melhor maneira. Diz
gue os obstaculos s6 se comecaram a sentir
no ano de 2018. No mercado séo a vanguarda
da tinta e trabalham diariamente em prol de se
manterem no topo. A maior dificuldade passa
pela contratacdo de pessoas eficientes, passo
a citar “que saibam mais que eu” e de
confianca. Destaca como ponto fraco a
melhoria dos processos de funcionamento
desde a encomenda do produto até a sua
entrega e que apesar da sua eficiéncia por
vezes tem de ser trabalhada. Diz também que
sdo, uma vez que sdo eficazes, tornam-se a

escolha do cliente, gracas a sua rapida

resposta e excelente trabalho

Fonte: Elaboracéo prépria

4.2. Atividades desenvolvidas na Pib — Design & Comunicagéao

Depois de um periodo inicial de integracdo na empresa Pib — Design & Comunicacao,
onde eu e a minha colega Catarina depois de conhecemos as instalacdes, a area de
negocio, as normas de conduta, as empresas clientes da entidade acolhedora do
estagio e de interagirmos com a Inés Bollen, Rita Pollmann e Sebastidao Lino,
colaborador de Design Grafico, desenvolvemos atividades no ambito do Marketing e da

Comunicacao.

Ao longo do estagio realizado na Pib, eu e a Catarina, realizamos tarefas (Anexo 2) em
conjunto para a propria empresa e para as empresas APO — Associacao Portuguesa de
Ortodontistas, o Grupo Mestre (Mestre da Cor, Mestre Andaimes e Mestre Portugal), a
Segurtei, a OPTIser — OPTIplus e para a Quinta da Manuela, que passaram
essencialmente pela pesquisa de conteddo para o desenvolvimento de Redes Sociais
e pesquisa de criacdo de Website eficazes para a comunicacdo das empresas. No caso
das Redes Sociais, nomeadamente o Facebook, esta pesquisa foi pensada
essencialmente para os meses de outubro, novembro, dezembro de 2018 e janeiro e

fevereiro de 2019. Todas estas ideias foram passadas por ficheiros word e pdf para a
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responsaveis da empresa Pib, de modo a serem uma mais valia para a realizacdo do

seu trabalho.

Para a empresa Pib — Design & Comunicacdo, em conjunto com a Inés e Rita, foi
estruturada uma estratégia de comunicacdo que pudesse tornar a empresa mais
conhecida. Apesar de ser o tema de relatorio de estagio da Catarina, houve pesquisas
realizadas em conjunto, de modo a poder expandir e tornar a empresa sdlida no
mercado. A usar essencialmente a comunicacdo passa a palavra, a nossa pesquisa
concentra-se principalmente em fazer publicagbes no Facebook, nomeadamente a
publicacéo de projetos e artigos, curiosidades de marketing digital e design grafico e a
sua importancia, fazer gifs e publicacdes em dias especiais. Também procuramos saber
quais as melhores horas para a realizacao destas publicagdes e propusemos a abertura
de uma conta no Instagram. Contudo, mais estratégias de comunicacdo seréo

aprofundadas pela minha colega Catarina no sei relatorio.

Em relacdo a empresa APO, numa fase inicial, foi estudado o setor em que a empresa
atuava e quais as lacunas existentes no que toca a comunicacao, especialmente a rede
social Facebook. Posto isto, ficamos a saber que a APO é a associagao portuguesa de
ortodontistas, ou seja, profissionais na area da saude que se encontram mais
gualificados no diagnéstico, prevencdo e tratamento de qualquer problema de

alinhamento dos dentes e maxilares.

Assim, esta primeira fase, foi fundamental para concluirmos que algumas das solugfes

passariam por:

e Aumentar publica¢cdes no Facebook;

e Incentivar os clientes a partilhar a pagina;

e Fazer concursos no Facebook, que permitissem a interagdo do publico-alvo;

e Terrelatos e testemunhos que ja tivessem experimentado os produtos e servigcos
da APO;

o Oferta de “Cheques Dentista” para uma primeira consulta, de modo a que as

pessoas pudessem experimentar o servico sem algum compromisso.

Posteriormente, foi pensada numa estratégia que permitisse uma maior divulgacéo dos
produtos e servicos da APO através da apresentacdo de novos conceitos para
aplicacdes no Facebook. Essas atividades, passaram pela pesquisa de contetdo e de
fotos referentes ao tema, como é o caso de Doencas Dentérias que a associagdo

poderia tratar, de mitos e verdades sobre a higiene oral, de um “Sabia que?” e
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curiosidades, como por exemplo, “Sabia que sorrir € contagiante?” e “Os dentes sédo a
parte mais dura e resistente do corpo humano”, dias especiais do ano que pudessem
juntamente com uma foto e uma pequena frase apelar ao sorriso diario, como é o caso
do Dia Mundial do Sorriso. Estas publicacdes sdo usadas atualmente pela empresa Pib,
na divulgacdo da empresa APO.

Para o Grupo Mestre, para além de um estudo individual para a realizacdo deste
relatério sobre a Mestra da Cor, eu juntamente com a Catarina, demos inicio a uma
investigacdo sobre o grupo, nomeadamente as empresas Mestra da Cor, Mestre
Andaimes e Mestre Portugal. A Mestre da Cor, como referido anteriormente é uma
empresa gue se dedica ao setor de venda de tintas Multimarca. A Mestre Portugal é
vocacionada para a venda de todos os materiais de construgdo associados ao sistema
ETICS, gesso cartonado, isolamento térmico, isolamento acustico, revestimentos,
acabamentos, divisorias, perfilaria, maquinas, ferramentas, pavimento flutuante,
materiais ndo pesados. Também presta orcamento gratuito, solugdes de obra e apoio
técnico especializado. Por ultimo, a Mestre Andaimes, atua no mercado nacional, no
aluguer e venda de andaimes certificados. O servi¢o, passa por um acompanhamento

ao cliente, desde o inicio do processo até & finaliza¢do do trabalho.

Ap6s desenvolvermos a pesquisa sobre o setor em que cada empresa do GM atuava,
sugerirmos algumas solu¢cbes que nos pareceram relevantes para o desenvolvimento
da comunicacdo deste grupo. Deste modo, apds compreendermos 0s setores onde
atuavam as varias empresas do Grupo Mestre, concluimos que, os pontos a seguir

referidos, poderiam ser relevantes:

e Criar Instagram para o Grupo de modo a transmitir ideias e emogoes e fazer
sondagens para interagir com o publico-alvo;

e Ativar a funcdo de avaliagdo do Facebook, para que, com base na opinido dos
seguidores, estes possam avaliar e deixar os seus comentarios relativamente ao
grupo;

e Aumentar publicagbes no Facebook de forma a aumentar os ‘“likes” e a
visibilidade das empresas;

e Criar um Website novo para cada empresa do Grupo Mestre;

e Produzir videos (fast motion) que transmitissem o setor empresarial;

¢ Iniciar um cartdo de fidelizacdo para o Grupo Mestre;

e Formular um Email Marketing;
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e Elaborar um catalogo.

Estas atividades basearam-se principalmente na pesquisa documental para analise e
recolha de conteudo para publicacdes no Facebook, como sdo exemplo os dias
especiais do ano, conselhos sobre bricolage, aplicacdo de materiais e medidas de
prevencao para a utilizacdo, no caso dos andaimes. Para além disto, foram explorados
websites que pudessem servir de exemplo para a criagdo de um layout que se ajustasse

melhor a cada empresa do Grupo Mestre.

Relativamente a Segurtei, € uma empresa é uma empresa constituida em junho de 2011
para dar continuidade a mediacdo em nome individual desde 1979. Sediada em
Perosinho — Vila Nova de Gaia, dedica-se a mediacdo de Seguros Multimarca. Os seus
Seguros sd@o essencialmente Seguros Automovel, Seguros Multirrisco Habitacao,
Seguros de Responsabilidade Civil, Seguros de Acidentes Pessoais, Seguros de

Acidentes de Trabalho e Seguros de Vida.

Deste modo, depois de sabermos toda a informacdo sobre esta seguradora,
recomendamos algumas elucidacbes para o desenvolvimento da comunicacao.

Consequentemente, chegamos a concluséo de que era fundamental:

e Melhorar o Website ou até mesmo criar um novo;

e Criar Instagram para apelar ao sentimento dos consumidores;
e Aumentar as publicacdes no Facebook;

e Aumentar niumero de “likes” no Facebook;

e Colocar a informacao do website no Facebook;

o Fazer packs de 