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RESUMO

O objetivo central, do presente projeto cientifico, consiste na elaboracdo de um
plano de marketing para a empresa J.Prior — Fabrica de Plasticos, Lda.. A empresa J.Prior
conta com quarenta e dois anos de existéncia e tem, como core-business, a prestacdo de

servicos de injecdo de pecas plasticas para as mais variadas industrias.

Os principais objetivos do plano de marketing consistem em aumentar as vendas,
melhorar o posicionamento, a notoriedade, a imagem e a comunicacao da empresa, bem
como assegurar a fidelizagdo dos seus clientes. Assim, o plano apresentado visa ser,
essencialmente, uma ferramenta de gestdo estratégica, de melhoria e de controlo, que
permita uma maior rapidez e acdo da J.Prior na concretizacdo do seu objetivo estratégico,

que € o fornecimento de servicos de injecdo em primeira linha ao setor automovel.

A estrutura do trabalho de projeto contempla trés etapas. A primeira incide na
revisdo bibliogréafica referente aos seguintes temas: processo de marketing, marketing de
servigos, marketing B2B, marketing digital e plano de marketing. Na segunda etapa,
efetuou-se uma caracterizacdo da empresa. A ultima etapa visa a realizacdo do proposito
primordial, que € a elaboracdo de um plano de marketing para a J.Prior. Para isso,
elaborou-se uma analise ambiental, definiram-se os objetivos de marketing, as estratégias
de marketing, e 0 marketing-mix, assim como o respetivo plano de acéo, avaliacédo e

controlo. Por fim, tragaram-se as principais conclusdes e o trabalho futuro a desenvolver.

Palavras-chave: Plano de Marketing; Marketing de Servigos; Marketing;
Marketing B2B, Marketing Digital.



ABSTRACT

The main goal of this scientific project is the elaboration of a marketing plan for
the company J.Prior — Fébrica de Plasticos, Lda. The company J.Prior has forty-two years’
experience, with a core-business dedicated to the provision of services related to the

plastic injection to several industries.

The main goals of the marketing plan consist of increasing sales, improve
company’s position, the notoriety, the image and the communication of the company, as
well as to ensure customer loyalty. The plan presented to J.Prior aims to be a strategic
management tool, for improving and control, which is able to act and respond quickly.
Moreover, the marketing plan is a key tool in achieving the strategic objective of the
company of providing plastic injection services at the front line of the automotive

industry.

The structure of this scientific project is divided into three main steps. The first
stage is focused on the literature review, where the following topics were discussed:
marketing process, service marketing, marketing B2B, digital marketing and marketing
plan. In the second stage, a characterization of the company was performed. At the final
stage, the marketing plan of J.Prior was elaborated. For this purpose, environmental
analysis, as well as the marketing objectives, were established. Furthermore, the
marketing strategies, the marketing-mix, the action plan, the assessment, and the control
were taken into consideration. In the end, the main conclusions and future work were

mentioned.

Keywords: Marketing plan; Marketing Services; Marketing; Marketing B2B; Digital

marketing.
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Plano de Marketing da empresa J.Prior — Fabrica de Plasticos, Lda.

INTRODUCAO

Como discente do mestrado de Gestdo de Empresas Agricolas, no Instituto
Superior de Contabilidade e Administracdo de Coimbra e Escola Superior Agraria de
Coimbra, realizei o trabalho de projeto de final de curso na empresa J.Prior — Fabrica de

Plasticos, Lda.

Durante 0 meu percurso académico, tive a oportunidade de frequentar a unidade
curricular de marketing no mestrado, lecionada pela Doutora Anabela Marcos, tendo
despoletado assim um gosto especial e um enorme interesse em explorar mais esta area.
Neste sentido, o presente trabalho de projeto, na area de marketing, permitira desenvolver
0s meus conhecimentos de marketing e coloca-los em pratica na empresa J.Prior — Fabrica

de Plasticos, Lda.

A empresa J. Prior — Fabrica de Plasticos, Lda iniciou a sua atividade no ano de
1977, com a missdo de fornecer ao mercado pecas termoplésticas destinadas ao setor
agricola. Durante quarenta anos, produziu e comercializou produtos de marca propria,
denominada Marlux, tendo estes representado uma quota significativa no mercado

agricola portugués, bem como do volume de negécios da J.Prior.

Com o decorrer dos anos e com a evolugéo da tecnologia, houve a necessidade de
se adaptar as exigéncias do mercado, apostando na prestacao de servicos de injecdo para
setores mais atrativos, como o setor eletrénico e de eletrodomésticos. A exigéncia e
competitividade destes mercados, requereu investimentos em inovagdo, ampliacdo da

equipa técnica, reformulacdo e melhoramento dos processos fabris.

O know-how da J.Prior, de mais de quarenta anos no setor de injecdo de
componentes termoplasticos, despoletou a crescente ambicdo da organizacdo em alargar
a distribuicdo dos seus servicos de injecdo para um publico-alvo mais atrativo,

nomeadamente no setor automovel.

A elevada exigéncia deste setor, ndo s6 requer um enorme know-how técnico, mas
também a elaboracdo e organizacdo de todos os procedimentos, assim como 0
conhecimento e aquisi¢do de tecnologias atuais, capazes de responder ao cumprimento
rigoroso dos requisitos especificados na norma de fornecimento direto do setor
automovel, conhecida em inglés por International Automotive Task Force (IATF)
16949:2016.
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Na esquematizacdo do novo plano estratégico da empresa, a administracdo da
J.Prior entende que, para atingir os objetivos pretendidos e atrair potenciais clientes num
setor de elevada exigéncia, como € o caso do setor automovel, é fundamental existir um

grande envolvimento do Marketing nas decis@es estratégicas.

A globalizacdo levou a que as empresas se deparassem com rapidas mudancas,
tanto ao nivel das exigéncias dos consumidores, como ao nivel da natureza dos mercados.
Assim, as organizacdes, para conseguirem atingir uma vantagem competitiva e
melhorarem o seu desempenho, tém de apresentar novos produtos diferenciadores e
desenvolver estratégias eficazes, capazes de satisfazerem as necessidades dos
consumidores (Ungerman, Dedkova, & Gurinova, 2018). Por estas razdes, € fundamental
criar um instrumento estratégico que permita a empresa identificar as oportunidades e
deter um conhecimento alargado ao nivel de mercado, empresa e concorrentes. Assim,
um plano de marketing permite que a organizagéao se posicione de forma mais adequada

e consiga delinear os objetivos mais apropriados para conquistar o seu pablico-alvo.

Neste sentido, o principal objetivo deste trabalho de projeto consiste na elaboracgéo
de um plano de marketing, intitulado “Plano de Marketing J.Prior — Fé&brica de Plasticos,
Lda”, a fim de obter o grau de Mestre em Gestdo de Empresas Agricolas. A elaboracao
deste plano possibilitara colmatar a necessidade, existente na organizacao, de possuir um
documento estratégico, onde sejam definidos objetivos e estratégias de marketing

necessarios para atrair o publico-alvo.

O presente trabalho esté estruturado em trés capitulos. O primeiro corresponde a
revisao bibliografica, na qual se destacam os seguintes temas: o marketing, 0 marketing
de servigos, 0 marketing business to business (B2B), o marketing digital, e o plano de
marketing. No segundo capitulo, caracteriza-se a empresa J. Prior em termos de evolugédo
historica. No terceiro capitulo é apresentada a proposta de plano de marketing para a
J.Prior, seguindo a seguinte estrutura: sumario executivo, analise ambiental, objetivos de
marketing, estratégias de marketing, marketing mix dos servigos, plano de acéo,
orcamentacdo e avaliacdo e controlo. Por ultimo, sdo apresentadas as principais

conclusoes e o trabalho futuro que pode ser desenvolvido.
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1. REVISAO BIBLIOGRAFICA
1.1 Marketing

Segundo Ferreira, Reis, e Serra (2009), o marketing € mais do que vender, é uma
forma de (re)pensar os negdcios. Este € um conceito abrangente que envolve o
conhecimento, a gestdo do comportamento dos consumidores, dos canais de distribuigéo
e dos concorrentes. Assim, o marketing engloba um conjunto de meios e métodos de que
a organizacdo dispde para promover no(s) seu(s) segmento(s)-alvo os comportamentos
que planeia.

De acordo com Lindon, Lendrevie, Lévy, Dionisio, e Rodrigues (2010), o
marketing refere-se a um conjunto dos meios que uma empresa dispde para vender 0s
seus produtos aos seus clientes com rendibilidade. Neste sentido, as atividades de
marketing sdo fundamentais para a implementacéo eficaz de novos produtos e servicos
no mercado (Mirzaei, Carter, & Schneider, 2018).

Kotler e Armstrong (2015) definem marketing como um processo de comunicacao
de valor para os clientes do qual se espera obter uma interacdo lucrativa. Este € um
processo, que permite identificar, avaliar e selecionar as oportunidades do mercado. Para
tal, € essencial desenvolver estratégias capazes de conquistar o mercado-alvo, de modo a
permitir um crescimento lucrativo.

Para Nunes e Cavique (2008), o marketing compreende um conjunto de ac¢des

refletidas ontem, executadas hoje, que produzirdo resultados mais tarde.

1.1.1 Processo de Marketing

O processo de marketing é composto de forma macro por quatro etapas: analise,
planeamento, implementacéo e controlo, conforme se encontra esquematizado na Figura
1.1 (Kotler & Armstrong, 2015).

Na primeira fase do processo, analisa-se 0 mercado e efetua-se uma previsao dos
desejos e necessidades dos clientes. Seguidamente, é necessario efetuar o planeamento e
desenvolver as estratégias de marketing orientadas para o publico/mercado-alvo na qual
a empresa pretende atuar. Apés a definicdo das orientacdes estratégicas da organizacao,
€ necessario executar o documento estrategico, que se traduz num plano de marketing, no
qual se ird definir um determinado horizonte de tempo em que este sera implementado.
Na ultima etapa do plano, € feito um controlo das estratégias, para se comprovar se as

tarefas e objetivos propostos estdo a ser eficazes (Kotler & Armstrong, 2015).
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Fonte: Adaptado de Kotler e Armstrong (2015).

1.1.2 Marketing dos servicos
1.1.2.1 Conceito de servigos

Segundo Gronroos (2007), o servigo define-se como um processo que envolve um
conjunto de atividades, em parte tangiveis, no qual se verifica uma interacdo entre o
prestador de servico e o cliente. Além disso, Gronroos (2007) refere que o servigo € como
um processo no qual os consumidores sdo 0s coprodutores do mesmo, ndo existindo, por
isso, uma inseparabilidade entre a producéo e o consumo. Assim, trata-se de um conjunto
de diversas tarefas que globalmente resultam numa criagdo de valor para o cliente
(Hammer, 1996).

Como realcam Almeida e Pereira (2014), o servico € um conjunto de elementos
tangiveis e intangiveis, em que as pessoas e a tecnologia sdo o elo fundamental a criagcdo
da percecdo de uma imagem de qualidade da prestacdo do servico na mente do

consumidor.

Para Kotler e Armstrong (2015), os servicos sdao um conjunto de atividades
intangiveis, que visam oferecer valor acrescentado ao consumidor final, por via de

beneficios, experiéncias e satisfacdes.

Os consumidores estdo cada vez mais exigentes, optando constantemente por
servigos que Ihes oferecam mais valor e que Ihes proporcionem solugdes diferenciadas
para os seus problemas, desejos e necessidades. Desta forma, o marketing tem um papel
preponderante na edificacdo de métodos e meios eficazes de promover a procura e a
melhoria do servico (Almeida & Pereira, 2014).
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A qualidade de um servigo proporciona a satisfagdo do cliente, o que podera
constituir uma das vantagens competitivas da organizagéo face a concorréncia (Kotler &
Armstrong, 2015). Realce-se que, segundo Zeithaml, Berry, e Parasuraman (1990), a
qualidade do servigo é analisada através de cinco dimensdes: fiabilidade, segurancga,
empatia, tangibilidade e capacidade de resposta. Na prestacdo do servico, fatores, como
a luminosidade do ambiente, os aromas, o volume do som, o mobiliario das instalagdes,
0 design e conforto, a limpeza e o espaco, entre outros, permitem gerar uma percecao da
qualidade do servigo na mente do cliente. A envolvéncia do servico é um elemento
revelador da cultura da empresa e da qualidade da sua prestacdo (Kotler & Armstrong,
2015).

1.1.2.2 Caracteristicas dos servicos

Kotler e Armstrong (2015) referem que 0s servicos apresentam quatro
caracteristicas essenciais: a intangibilidade, a inseparabilidade, a variabilidade e a

perecibilidade, tal como se encontra representado na Figura 1.2.

De acordo com Kotler e Armstrong (2015), a intangibilidade dos servigos decorre
antes da compra, dado que estes ndo podem ser observados, experimentados, tocados,
escutados ou cheirados. Também para Almeida e Pereira (2014), os servicos apresentam
intangibilidade antes da sua aquisi¢do, uma vez que ndo sao algo que seja percecionado
pelo consumidor ao nivel da viséo, tato, audicdo e olfato. O prestador de servico, atraves
dos seus ativos tangiveis, tera de ter a capacidade de percecionar a qualidade do servi¢o

na mente do consumidor.

Segundo Almeida e Pereira (2014), os servicos apresentam inseparabilidade no
momento da prestacdo do servigco, uma vez que ndo se observa uma separagdo entre o

prestador e a forma como o cliente perceciona a qualidade do mesmo.

Por seu lado, os servigos ostentam variabilidade, na medida em que a qualidade
do mesmo varia em funcdo do know-how do capital humano existente na empresa
(Almeida & Pereira, 2014).
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Por fim, mas ndo menos importante, 0s servigos apresentam perecibilidade, na
medida que ndo podem ser armazenados para venda (Almeida & Pereira, 2014). Para
Kotler & Keller (2019),esta caracteristica pode criar desequilibrios entre a oferta e a
procura, dado que, quando a procura é constante, a oferta mantém-se de forma estavel.
Por outro lado, quando a procura sofre demasiadas flutuacGes, torna a competitividade
dos precos muito agressiva, de tal modo que o prestador do servigo tem de ser capaz de
se adaptar, sem nunca descurar a qualidade prestada ao seu consumidor (Almeida &
Pereira, 2014).

Intangibilidade

Perecibilidade Ser\[igos Inseparabilidade

Variabilidade

Figura 1.2 - Caracteristicas dos servigos.

Fonte: Adaptado de Kotler e Armstrong (2015, p. 259)
1.1.3 Conceito de Marketing de servigos

O marketing dos servigos surge nos anos setenta e difere do tradicional marketing,
na medida em que o foco se baseia nas necessidades do consumidor e ndo nas

caracteristicas do produto (Almeida & Pereira, 2014).

No marketing de servicos, as acGes de marketing sdo também orientadas para os
colaboradores. A préatica de um marketing relacional é essencial para a boa gestdo das
interacdes entre prestador de servico e cliente (Fisk, Grove, & Joby John, 2007). Na ética
de Kotler e Armstrong (2015), as empresas prestadoras de servigos de sucesso concentram
a sua atencdo nao s nos seus clientes, mas também nos seus colaboradores. Esta
conjugacdo permitira a organizacgao proporcionar uma qualidade do servico superior e,

consequentemente, obter maior valor acrescentado e satisfacao das partes interessadas.
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O marketing dos servicos € fundamental, sendo um fator chave a criagdo de valor
na mente do consumidor em relacdo a qualidade e credibilidade do servico. A imagem do
servico, percecionada pelo cliente, serd sinébnimo de sucesso ou insucesso relativamente
a conquista de uma futura parceria. Uma das responsabilidades do prestador do servi¢o
consiste em deter a empatia necessaria para impactar a qualidade dos seus servi¢os na

mente do consumidor (Almeida & Pereira, 2014).

O fenémeno da globalizacdo e o desenvolvimento tecnoldgico geraram uma
enorme dindmica dos mercados e a criacdo de novas empresas, aumentando o nivel de
competitividade. Assim, ao prestar um servigo, as empresas devem diferenciar as suas
propostas ao nivel da capacidade de adaptacdo, flexibilidade, qualidade e credibilidade
(Almeida & Pereira, 2014).

1.1.4 Marketing B2B

O marketing business to business (B2B), inicialmente conhecido por Marketing
Industrial, define-se como um conjunto de processos que sdo planeados e executados, a
fim de obter transagdes entre empresas. Nos mercados B2B, o lifetime dos clientes e o
valor de transagdes sdo consideravelmente maiores. Existe, portanto, uma necessidade
estratégica em atuar nestes mercados, utilizando estratégias pull, criando, através do
investimento em publicidade, o desejo do cliente na procura pelo produto e/ou servico
(Moreira, 2006).

O marketing B2B é a venda de produtos e servicos entre empresas. E um dos mais
complexos e atrativos, porque, na globalidade, visa um consumidor final. Embora este
envolva o comércio entre empresas, € crucial ter ssmpre em consideracdo o consumidor
final (Lindon et al., 2010; Baynast et al., 2018).

Segundo Ford (2006), o marketing B2B é um processo longo desde 0 momento da
necessidade do cliente até a transacdo, uma vez que, antes da tomada de deciséo, ocorre
um envolvimento de varias pessoas de diferentes departamentos. Para além disso, existe
um conjunto de especificagdes exigidas pelo cliente que devem ser entendidas e
discutidas (Ford et al., 2006). Nestes mercados, as empresas focam-se em preservar

relacionamentos de longa duragdo com os seus clientes e fornecedores (Kim, 2009).

De acordo com Baynast et al. (2018), o marketing B2B compreende trés mercados

distintos: mercados industriais, os mercados da distribuicdo e os mercados dos servicos
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para as empresas. O marketing B2B apresenta concorréncia a trés niveis: concorréncia

direta, concorréncia de substituicdo e concorréncia dos proprios clientes da empresa.

Nos mercados B2B, os clientes procuram bens com determinadas especificidades,
adequados as suas necessidades (Kim, 2009). Os principais tipos de produtos do
marketing B2B sdo as matérias-primas e energia, bens de equipamento, componentes,

consumiveis, bens de consumo e servicos (Baynast et al., 2018).

1.1.5 Marketing Digital

Atualmente, através da internet e das redes sociais, 0s consumidores trocam
impressdes sobre as marcas e as empresas. Além disso, as redes sociais eliminam as
barreiras demograficas e geogréaficas, facilitando a interligacdo e comunicacéo entre as

pessoas (Kotler, Kartajaya, & Setiawan, 2017).

Neste sentido, surgiu o marketing digital, sendo que este é considerado uma
projecdo do marketing tradicional bem como das suas ferramentas e estratégias, através
do meio digital, a internet. Esta evolugdo aumentou exponencialmente a quantidade de
conteidos, promovendo o desenvolvimento de novos canais, formatos e formas de
comunicacdo (Pifieiro-otero & Martinez-Rolan, 2016). Além disso, a internet permitiu
potenciar as tradicionais ferramentas estratégicas do marketing, elevando-as através da
comunicacdo e criacdo de contetdos para patamares inconcebiveis nas plataformas
offline, como revistas, jornais e outros documentos (Pifieiro-otero & Martinez-Rolan,
2016).

Este tipo de marketing acelera a dispersdo das mensagens pelos diferentes
publicos-alvo. O crescimento da tecnologia aumentou exponencialmente o nimero de
dispositivos mdveis e veio transformar a forma de praticar o marketing. O marketing
digital é centrado no utilizador, € mais mensuravel, omnipresente e interativo
(Pifieiro-otero & Martinez-Rolan, 2016).

Pifieiro-otero e Martinez-Rolan (2016) evidenciam que o desenvolvimento de
estratégias do marketing digital permite potenciar as marcas e as organiza¢des. Assim, 0

marketing digital apresenta diversas vantagens, como:

e Crescimento e notoriedade da marca da organizacao na web;
e Velocidade de disseminacéo da informacéo e dos conteudos;

e Utilizacdo de plataformas user-friendly entre fornecedor e consumidores;

8
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e Maior interatividade com o publico-alvo;

e Maior leque para a criacdo de contetdos de imagem e video, melhorando
assim a atratividade no contacto com o publico-alvo;

e Segmentacdo e personalizacdo da publicidade, ao contrario do que se
observa em outros tipos de meios de comunicacdo social e plataformas
offline, que limitam o potenciamento da atratividade da publicidade;

e Facilita a conexdo das organizagdes com o seu publico-alvo;

e Viabiliza e aproxima a conexdo das organizacbes com os diferentes
publicos;

e Facilita 0 acompanhamento e a avaliacdo das diferentes estratégias de

marketing através das plataformas online.
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1.2 Plano de Marketing
1.2.1 Conceito de planeamento

O planeamento de estratégias possibilita que uma empresa possua maior
capacidade de antecipacdo na resposta aos mercados instaveis, assim como as ameagcas e
oportunidades que ocorrem. Permite, ainda, perceber quais sdo as necessidades

pressentidas pelo consumidor (Nunes & Cavique, 2008).

Segundo McDonald e Wilson (2013), o planeamento de marketing consiste numa
aplicacdo planeada dos recursos de marketing a fim de atingir os objetivos de marketing
pretendidos.

Para Baynast et al. (2018), o planeamento compreende uma tomada prévia de
decisbes por oposicdo ao improviso. Assim, o planeamento e a coordenacdo das
atividades essenciais, assim como o envolvimento de toda a organizagdo nas estratégias
definidas, sdo fatores preponderantes para atingir, de forma eficaz, os objetivos

inicialmente propostos.

Assim, o planeamento de marketing implica a selecdo de boas estratégias que
permitem & empresa atingir os seus objetivos (Kotler & Armstrong, 2015). Vivemos num
mundo cada vez mais complexo e instavel, onde o sucesso das organizacGes depende de
um planeamento cuidado e de um controlo das metas a atingir e das estratégias adotar
(Baynast et al., 2018)

Segundo Wood (2008), o processo de planeamento ocorre com meses de
antecedéncia a implementacéo do plano. Certos planos sdo projetados para um horizonte
temporal de um ano. No entanto, o autor refere que é importante estar atento a volatilidade

dos mercados e alterar o plano de marketing sempre que for necessario.

1.2.2 Conceito de plano de marketing

Para Nunes e Cavique (2008), o plano de marketing € uma ferramenta de gestao
que visa colocar a estratégia de uma empresa em acdo, a fim de atingir com sucesso 0s

objetivos estipulados pela organizacao.

De acordo com Lindon et al. (2010), um plano de marketing é uma Otima
ferramenta de comunicacao e controlo, que pretende demonstrar, de forma nitida a todas
as partes interessadas, as estratégias, os objetivos e acGes que pretendem serem
implementadas e controladas durante um determinado periodo de tempo.

10
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Para Kotler e Armstrong (2015), o plano de marketing € um documento que tem
a finalidade de espelhar os objetivos estratégicos da organizacdo, demonstrando, através
de estratégias e taticas especificas de marketing, de que forma os objetivos podem ser
atingidos. A definigdo de estratégias de marketing torna-se essencial para a construcéo do
processo estratégico de gestdo. Estas contemplam um agregado de informacdes, que
demonstram as direcdes que a empresa pretende seguir, por forma a atingir os objetivos

propostos pela gestdo (Adrian, 2017).

J4, para Baynast et al.(2018), o plano de marketing é um instrumento proficuo de
comunicacao e controlo que demonstra as partes interessadas o que se espera delas. Além
disso, permite estabelecer os objetivos e as acOes a realizar, assim como estipular a

periocidade de controlo das mesmas.

Existem quatro tipos de plano de marketing: plano que apresenta um horizonte
temporal de médio/longo prazo, o plano com um cariz de curto/médio prazo, o plano de
cada componente do marketing mix de curto prazo, e o plano de operacdes especificas de

curto prazo (Baynast et al., 2018).

De acordo com Kotler e Armstrong (2015), o plano de marketing assenta numa
estrutura que respeita 0s seguintes tdpicos: sumario executivo; situacdo atual do
marketing (analise ambiental: interna e externa); objetivos de marketing; estratégia de
marketing (segmentacdo, mercado-alvo e posicionamento); marketing mix; plano de

acdo; orcamentacéo, avaliacdo e controlo.

1.2.1 Analise ambiental: Analise SWOT

Segundo Kotler e Armstrong (2015), a analise SWOT permite avaliar o ambiente
interno da empresa, ao nivel de forgas e fraquezas, assim como a envolvente externa, que
abarca as oportunidades e ameacas. Para Adrian (2017), a analise SWOT € um processo
de diagndstico, na qual o gestor reflete sobre as forcas, fraquezas, oportunidades e

ameacas da sua empresa

Os pontos fortes sdo as competéncias internas, recursos, fatores situacionais que
a empresa dispde para satisfazer os seus clientes e atingir os objetivos. J& os pontos fracos
sdo os fatores situacionais negativos, limitagdes internas que afetam o desempenho da
empresa (Adrian, 2017).

11
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As oportunidades sdo as tendéncias e fatores no meio externo que a empresa
podera explorar a seu favor. Por sua vez, as ameacas referem-se a tendéncias e fatores

externos que afetam o desempenho da empresa (Adrian, 2017).

Assim, a analise SWOT tem como objetivo reunir e combinar os pontos fortes da
empresa e as oportunidades, por forma a que a organizacdo seja capaz de superar 0S

pontos fracos e minimizar as ameacas (Kotler & Armstrong, 2015).

1.2.2 Objetivos de Marketing

De acordo com McDonald (2013), os objetivos de marketing sé serdo
considerados objetivos caso sejam mensuraveis. Assim, o objetivo de marketing esta
relacionado com o que a empresa pretende alcancar (McDonald & Wilson, 2013).
Segundo Marques (2018), os objetivos precisam de ser especificos, mensuraveis, realistas
e com um prazo determinado. Marques (2018) referencia o livro de Peter Drucker,
lancado em 1954 (The Pratice of Management), onde este pensador indica que 0s
objetivos devem ser especificos, mensuraveis, alcancaveis, realistas e definidos num

determinado tempo. Ou seja, 0s objetivos devem ser SMART.

Os objetivos séo fundamentais para orientar diariamente a empresa. Logo, devem
ser hierarquizados, consistentes, mensuraveis, calendarizaveis e desafiantes. Podem ser
objetivos estratégicos gerais, como por exemplo: o volume de vendas, quota de mercado,

rendibilidade e notoriedade da marca no mercado (Baynast et al., 2018).

Kotler e Armstrong (2015) referem que a determinacdo prévia dos objetivos €
fundamental para assegurar a coeréncia da estratégia com a politica geral da organizacao.
Além disso, uma definicdo clara dos objetivos assume um papel importante a nivel
estratégico e operacional, dado que permite orientar a empresa para os resultados que
ambiciona alcancar (Kotler & Armstrong, 2015). O delineamento prévio dos objetivos
permite a conjugacao coerente entre a estratégia e a politica geral da empresa. Para além
da maior envolvéncia de todos, possibilita ainda a criacao de indicadores de avaliacdo da

performance da estratégia (Baynast et al., 2018).

1.2.3 Estratégia de marketing

A estratégia de marketing relaciona-se com a forma como a empresa pretende

alcancar os objetivos de marketing (McDonald & Wilson, 2013). Elaborar uma boa

12
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estratégia de marketing, torna-se fundamental para que a empresa consiga atingir os seus

objetivos (Baynast et al., 2018).
Segundo Baynast et al. (2018), a estratégia de marketing engloba cinco processos:

1. Anélise-diagndstico do meio envolvente, mercados, clientes,
concorréncia, e da prépria empresa;

2. Selecdo dos objetivos estratégicos de marketing;

3. Definicdo das opcdes estratégicas: alvos, posicionamento, politica de
marca, selecdo das prioridades de acéo.

4. Elaboracéo e avaliagcdo do marketing mix;

5. Avaliacdo e validacdo dos planos de acdo propostos.

As estratégias de marketing sdo compostas pela segmentacdo e posicionamento
(Wood, 2008). Neste sentido, a organizagdo primeiro tem de segmentar o mercado,
selecionar o seu publico-alvo e posicionar os seus produtos e/ou servi¢os na mente do
potencial cliente. Na Figura 1.3 encontra-se representado o processo da criacdo de uma

estratégia de marketing.

‘ Segmentacao ‘

Posicionamento

-

Figura 1.3 — Modelo das Estratégias de Marketing.

Fonte: Propria.

1.2.3.1 Segmentacgao

A segmentacdo € uma estratégia de marketing que requer uma divisdo de um
mercado grande e heterogéneo em grupos menores e homogéneos. Assim, a empresa €
capaz de responder de forma mais eficaz as necessidades dos seus consumidores

(Kotler & Armstrong, 2015). Do ponto de vista de Baynast et al. (2018), a segmentacéo
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requer uma divisdo do mercado global num numero reduzido de subconjuntos ou
segmentos, até que sejam homogéneos em termos de comportamentos, necessidades,

motivagdes, entre outros.

A feroz competitividade do mercado atual implica que as empresas sejam capazes
de segmentar o seu mercado em publicos-alvo, por forma a desenvolverem estratégias de
marketing eficazes, capazes de oferecer propostas de maior valor acrescentado aos
clientes, de forma diferenciada (Neal & Wurst, 2001). A segmentagdo permitird que a
estratégia seja mais eficaz num mercado onde os compradores diferem entre si em termos
de desejos, recursos, localizacbes, atitudes e praticas de compra
(Kotler & Armstrong, 2015).

Para Kotler e Armstrong (2015), a segmentacdo do mercado permitira identificar
quais as necessidades pressentidas pelos clientes que tém de ser satisfeitas, tratando-se,
por essa razdo, de um processo de fora para dentro da organizagdo. Assim, 0s autores
referem que o mercado tem de ser subdividido em grupos homogéneos com as mesmas

preferéncias.

Kotler e Armstrong (2015) salientam, ainda, que ndo ha uma forma linear para
segmentar o mercado. Assim, a segmentacdo, no mercado consumidor, é efetuada com
base em varidveis demograficas, geograficas, psicograficas e comportamentais. Os
profissionais de marketing que atuam no mercado consumidor e os que trabalham no
mercado organizacional utilizam muitas variaveis iguais para segmentar seus mercados.
Contudo, os profissionais de marketing organizacional utilizam algumas variaveis
adicionais, como caracteristicas da operagéo, abordagens de compra, fatores situacionais
e caracteristicas individuais do cliente. Os segmentos de mercado devem ser:

mensuraveis, acessiveis, substanciais, diferenciaveis e acionaveis.

1.2.3.2 Publico-Alvo

O publico-alvo é composto por um determinado conjunto de potenciais clientes,
constituido por individuos, grupos, publicos especificos ou gerais. Dado que cada cliente
tem as suas necessidades especificas, o marketing detém um papel essencial na
comunicacéo eficaz de um determinado produto ou servico, na medida que atinge a mente

do consumidor (Kotler & Armstrong, 2015).

14



Plano de Marketing da empresa J.Prior — Fabrica de Plasticos, Lda.

De acordo com Kotler e Armstrong (2015), apds a selecdo do publico-alvo, este é
direcionado para seis etapas de decisdo de compra: a consciencializa¢ao, o conhecimento,
a simpatia, a preferéncia, a conviccdo e a compra. Assim, o marketing é responsavel pela
compreensdo das necessidades do cliente durante as diferentes etapas do processo de
negociacao, no sentido de facilitar a tomada de decisdo do seu publico.

1.2.3.3 Posicionamento

O posicionamento é uma estratégia de marketing na qual o objetivo consiste em
posicionar determinados valores dos produtos ou servi¢os de uma empresa na mente do
seu publico-alvo de forma diferenciada. Esta estratégia abrange um conjunto de
percecdes, impressdes e sensacdes que os clientes tém de um dado produto ou servico

face a concorréncia (Kotler & Armstrong, 2015).

Para Baynast et al., (2018), o posicionamento define-se como uma opcao
estratégica que pretende oferecer no seio do mercado e na mente do consumidor um dado
produto credivel, diferenciador e atrativo. Para os autores, posicionar € uma politica que
a empresa defende, uma decisdo estratégica e uma forma de perce¢do, na qual o objetivo

é atingir a mente do consumidor.

O sucesso do posicionamento de um dado produto na mente do consumidor
dependerd da capacidade da empresa em diferenciar a sua oferta em relacdo a
concorréncia. Para tal, é fundamental garantir maior valor acrescentado face a sua

concorréncia (Kotler & Armstrong, 2015).

Fundamentalmente, no processo de posicionamento, a empresa deve entender as
necessidades e desejos do seu publico-alvo, para conseguir diferenciar a sua oferta

oferecendo um valor superior ao dos seus concorrentes (Kotler & Armstrong, 2015).

Uma organizacdo, para posicionar os produtos/servicos, precisa identificar um
conjunto de vantagens competitivas diferenciadoras que permitam construir uma posi¢do
na mente do consumidor, selecionar as vantagens competitivas certas e escolher uma
estratégia de posicionamento geral. ApoOs esta analise criteriosa, a empresa deve

comunicar a posicéo escolhida ao mercado (Kotler & Armstrong, 2015).
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1.2.4 Marketing mix dos Servicos — Modelo dos 7 P’s

O marketing mix permite que a empresa, através de um conjunto de variaveis,
cologue em acdo no mercado a estratégia escolhida para a concretizagdo dos objetivos
propostos e posterior satisfacdo dos seus clientes (Nunes & Cavique, 2008).

Como evidencia Kotler (2005), as empresas de prestacdo de servicos devem
acrescentar ao tradicional marketing (produto, preco, comunicacao e distribuicdo), trés
variaveis adicionais: as pessoas, processos e evidéncias fisicas. Neste sentido, face as
caracteristicas diferenciadoras dos servi¢os, o marketing mix requer trés P’s adicionais
relativamente aos quatro P’s tipicos do marketing tradicional: Product, Price, Place,
Promotion. Esses trés P’s adicionais estdo associados a entrega do servico e ao interface

com o cliente: Physical Evidences, People e Processes (Lovelock & Wirtz, 2011).

A Figura 1.4 representa os 7 P’s do marketing mix, que constituem as principais
linhas de orientacdo no processo de planeamento estratégico de uma politica de

marketing.

'

=

Figura 1.4 — Os 7 P’s do Marketing de Servigos
Fonte: Adaptado de Marques (2018)
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1.2.4.1 Produto

O produto é uma combinacéo de bens e servi¢cos que uma empresa oferece ao seu

mercado-alvo (Kotler & Armstrong, 2015).

Segundo Gronroos (2007), a oferta de um servico deve ser efetuada com base nas
necessidades do cliente e centrada em redor do mesmo, 0 que implica que, durante a

prestacdo do servico, seja crucial percecionar diferente sinais do consumidor.

A cadeia de valor do servico é um fator preponderante na diferenciacdo da
prestacdo do servico, pois permite a uma empresa perceber qual é a vantagem competitiva

que a diferencia dos restantes concorrentes (Almeida & Pereira, 2014).

Baynast et al. (2018) realcam a importancia em definir uma boa politica de
produto, dado que é uma das componentes principais da estratégia de marketing. A
principal componente da politica do produto contempla uma sele¢do do portfélio das
atividades da empresa assim como dos respetivos produtos, uma mencdo das
caracteristicas intrinsecas de cada produto, a concecdo da embalagem e a defini¢do da

politica de gama.

1.2.4.2 Preco

A varidvel preco tem especial relevancia no marketing mix, dado que é a
componente que dita a rendibilidade do neg6cio assim como sua atratividade
(Kotler & Armstrong, 2015).

Para Fisk et al. (2007), os precos podem ter orientacdo para o lucro ou volume.
As trés variaveis fundamentais para a determinacéo do preco sdo o custo, o cliente e a

concorréncia.

Quando uma empresa pratica um preco de servigo superior ao da concorréncia
pode ter um objetivo de posicionamento. Muitas das vezes, o tempo de procura e
velocidade de prestacdo do servico podem ser um fator de diferenciacdo. Além disso, a
relacdo cliente-prestador e a customizacdo do servigo influenciam o preco
(Almeida & Pereira, 2014).

Uma das particularidades do marketing B2B prende-se com o facto de o processo
de compra entre empresas ser algo moroso e que envolve varios intervenientes. Tanto o0s
fornecedores como os consumidores sdo geralmente técnicos especializados, existindo

assim uma grande envolvéncia e negociacdo dos pregos dos produtos ou servigos por
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ambas as partes até ao momento da aquisicao
(Kotler et al., 2017).

A Figura 1.5 mostra a esquematizacao das varidveis que influenciam a politica de

um preco de um produto e/ou servico.

Fatores fundamentais a ter em conta na elaboragio da politica do prego de um produtoe ou servigo

Segundo os produtos Calculo do mercado
£ 0 momento da potendal para um
compra certo nivel de preco

Fomecedores,
distribuidores e producdo da S5
fiscalidade empresa matéria de preco

\ Objet|vus

Condigbes de

Agressividade em

| /
N

a atingir pelz politica de precos

Constrangimentos do
Estratégia da empresa - l _ e

Estratégia de prego

Evolugdo Tatica

Figura 1.5 - Fatores influenciadores do pre¢o do produto.
Fonte: Adaptado Baynast et al. (2018).

Nos mercados B2B, os precos sdo fixados em funcéo da venda ou aluguer de um
dado servico, ou através do preco de catalogo, cost plus ou pre¢o sujeito a concurso. Além
disso, depende também das exigéncias do cliente, sendo, 0s precos, por isso, muitas das

vezes variaveis (Baynast et al., 2018).

Os consumidores do mercado B2B sdo sensiveis as elasticidades dos seus precos
de venda, seguranca do aprovisionamento, negociacdo dos precos e condi¢fes de venda
(Baynast et al., 2018).

1.2.4.3 Distribuicéo

Segundo Baynast et al. (2018), um canal de distribuicao define-se pelo trajeto que
um produto ou servigo percorre desde 0 momento em que é produzido até que seja
consumido. O canal de distribuicdo é constituido por diferentes intermediarios e
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diferentes interagOes entre o produtor e os grossistas, vendedores de rua, retalhistas,
instalador, agente, importador e consumidor (Baynast et al., 2018).

A Figura 1.6 demonstra os diferentes niveis de canais de distribuicdo pela qual

uma empresa pode passar.

Exemplos de canais de distribuicdo
~ Consumidor

Venda direta

Produtor — » Grossista » Retalhista » Consumidor

2 niveis % m , @‘] %3

Produtor —-Grossista—+0r°%%ist8 . potalhista —+ Consumidor
regional

M Bl especializado | l l |
al o o

Figura 1.6 — Exemplos de canais de distribuicéo.

Fonte: Adaptado Baynast et al. (2018).

A distribuicdo, em empresas B2B, €, muitas das vezes, uma venda direta. Neste
tipo de distribuicdo, observa-se uma menor dependéncia dos produtores em relacdo a
necessidade dos grande distribuidores e é fundamental existir forca de vendas dos
produtores, assim como a devida prospecdo, venda e acompanhamento dos clientes
(Baynast et al., 2018).

1.2.4.4 Comunicagéo

A comunicagéo, nos mercados B2B, ¢ dirigida a determinados publicos-alvo, com o
mesmo grupo de interesses, pequeno e homogéneo. Para tal, utilizam-se ferramentas que
incidam com exatiddo no segmento pretendido, a fim de tornarem a comunicacdo B2B mais
eficaz (Moreira, 2006).

De acordo com Kotler e Armstrong (2015), a comunicagdo tem o propdsito de

comunicar o posicionamento que a empresa ambiciona ter na mente do seu publico-alvo.
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A comunicacgdo é um dos elementos do marketing mix que tem o objetivo estratégico de
transmisséo e retorno do feedback das mensagens transmitidas ao mercado-alvo acerca
das caracteristicas qualitativas dos produtos e servigos oferecidos pela empresa (Baynast
etal., 2018).

Nas empresas B2B, a comunicacdo com os clientes deve ser personalizada e
direcionada ao publico-alvo e ndo a um publico grande e heterogéneo. As principais
ferramentas de publicitacdo e fidelizacdo de clientes na qual as empresas se devem focar
sdo: a forca de vendas, o marketing relacional, as relagdes publicas e a comunicacao
digital (Baynast et al., 2018).

Dentro da comunicacdo de marketing existem diferentes variaveis que permitem
atingir a mente do publico-alvo, tais como: o merchandising, a publicidade, a for¢a de
vendas, o marketing direto, o patrocinio e 0 mecenato, as relacdes publicas, as promogdes
de vendas, e o marketing digital (Baynast et al., 2018).

Na Figura 1.7 estdo representados os diferentes tipos de comunicacao existentes.
A comunicagdo pode ser vista numa vertente comercial com foco na comunicagdo do
produto e/ou da marca, ou numa oOtica corporate fazendo mencdo & comunicacdo da

empresa e/ou da instituicao.

Tipos de Comunicagdo

Comunicagdo Comercial
Performances do produto: Personalidade da marca: As performances da empresa: Personalidade da empresa:
comunicagdo objetiva comunicagdo simbdlica comunicagio objetiva comunicag3o simbdlica

Comunicagdo do Produto Comunicagdo da Marca Comunicaio da Empresa [l Comunicagdo Institucional
As caracteristicas objetivas: o 0 territorio im?ginério da As pe.rfonnum _emnémims, 0s ualore_s funfiamentais da
. _ marca definido pelo técnicas, sociais, etc., da empresa: identidade, cultura,
mais” do produto ou servico -
posicionamento empresa valores

Figura 1.7 — Tipos de Comunicacdo.
Fonte: Adaptado de Baynast et al. (2018).
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1.2.4.1 Pessoas

Nos mercados B2B torna-se fundamental a existéncia de um marketing sustentado
na construgdo de relagbes. Uma estratégia de sucesso de uma empresa passa por uma forte
interacdo das pessoas da organizacdo com as diferentes partes interessadas, clientes e
fornecedores (Ford et al., 2006).

As pessoas sao o elemento principal na prestacdo de um servico, dado que séo elas
as responsaveis pela prestacdo de um servico, assim como pela devida gestdo dos clientes
(Yasanallah & Bidram, 2012). Além disso, as pessoas tém um papel relevante, quer nos
processos, quer nas transacdes comerciais, uma vez que, antes da compra de um servico,

existe um trabalho prévio de varios elementos da organizacao (Faria, 2010).

As pessoas sdo 0 ativo mais importante das empresas, sendo que o seu know-how
confere empowerment a empresa, pois permite que o0s seus colaboradores sejam
autonomos e capazes de satisfazer mais rapidamente aos necessidades do cliente e,

consequentemente, de incitar a satisfacdo (Almeida & Pereira, 2014).

A satisfacdo e a motivacdo dos colaboradores de uma organizagdo séo um fator
chave para garantir a competitividade de uma empresa. Em geral, pessoas motivadas séo

mais produtivas obtendo, assim, um desempenho superior (Gab¢anova, 2011).

As pessoas de uma organizacao sao um elo fundamental para que o percurso
realizado pelo cliente até & aquisicdo de um determinado servico seja satisfeito. Na Figura
1.8, é demonstrado esse percurso, composto por 5 “A’s”, até ao momento da aquisi¢ao de
um servico ou produto, nomeadamente: atencdo, atracdo, aconselhamento, acdo e
advocacia. Na fase da atencdo, os clientes estdo expostos a inimeras marcas e empresas
através de experiéncias, comunicacdo e marketing. Na segunda fase, correspondente ao
momento da atracéo, o cliente absorve e processa todas as informagdes a qual foi exposto,
ficando atraido caso os conteudos sejam atraentes, ao ponto de gerarem um desejo na
mente do consumidor. Apds a atracdo do cliente, existe uma fase de aconselhamento,
havendo necessidade de recorrer ao mundo digital (online) e fisico (offline) para que
percebam se determinado produto ou servigo corresponderda as suas expectativas.
Reforgados pela informagéo adicional, € 0 momento de agir - os consumidores ja iréo
reter as informacdes necessarias para comprarem determinado produto ou servigo. Na

fase final do ciclo, surge a advocacia, em que os consumidores podem desenvolver um
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forte sentimento com a marca ou empresa e continuar a comprar, recomprar € recomendar

a outros consumidores (Kotler et al., 2017).

Aconselhamento Advocacia

Figura 1.8 — Percurso do Cliente na Era da Conetividade
Fonte: Adaptado de Kotler et al. (2017).

1.2.4.1 Processos

O processo é um conjunto de agdes divididas por diversas fases que requerem
determinados procedimentos, fluxos de atividades e mecanismos por forma a cria¢éo de
um servico. A prestacdo do servico varia em funcdo da complexidade do mesmo. Torna-
se fundamental que o cliente perceba os fatores em torno do servico contratado (Almeida
& Pereira, 2014).

Os processos envolvem uma série de procedimentos que séo utilizados antes,
durante e ap0s a prestacdo do servigo. A correta utilizacdo e organizacdo dos mesmos

demonstram a qualidade com que este é entregue ao cliente (Yelkur, 2000).

A existéncia de processos e dos devidos procedimentos sdo cruciais para garantir
a qualidade de um servico (Yasanallah & Bidram, 2012).

1.2.4.2 Evidéncias Fisicas

As evidéncias fisicas de uma organizacgdo séo todos os ativos tangiveis e estimulos
materiais, como os edificios, mdveis, maquinas, equipamentos, assim como a qualidade
da iluminacdo e do ar do meio ambiente. Para além dos tdpicos mencionados, areas
agradaveis de trabalho, como open spaces, que promovem o0 convivio social, sdo
estimulos ao bem estar e a qualidade de quem trabalha na organizacdo (Elsbach & Pratt,
2007).

As evidéncias fisicas sdo os ativos fisicos existentes numa empresa necessarios

para uma prestacao de servico (Yasanallah & Bidram, 2012). Sendo que este fator assume
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um papel fundamental na criacdo da mensagem da qualidade do servico na mente do
consumidor (Shostack, 1977).

Ja para Fisk et al. (2007), os servicos apresentam uma envolvéncia que engloba
todos aspetos do ambiente na qual o servico é prestado. Neste sentido, o estado do local
do servigo, equipamentos, tecnologias, pessoas, processos e todo um conjunto de outras

evidéncias fisicas serdo fundamentais a formacéo de uma opinido do cliente.

Segundo Githiri (2017), o ambiente fisico de uma organizacdo gera um impacto
significativo na percecdo da qualidade do servico na mente do consumidor e
consequentemente afeta a sua satisfacdo perante o ambiente de trabalho. Além disso, o
autor considera que a satisfacao do cliente € influenciada pelas condi¢es do ambiente da

organizacao, layout espacial e funcional e pelos sinais, simbolos e objetos existentes.
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2. A EMPRESA J. PRIOR - FABRICA DE PLASTICOS

O inicio de atividade da J.Prior remonta ao ano de 1977, quando o sdcio fundador
José Prior identificou, como oportunidade de mercado, o desenvolvimento de artigos
plasticos destinados a rega para agricultura. Nessa altura, o pais e, em particular a regiao,
tinham um carater marcadamente mais agricola e a empresa usufruiu favoravelmente da

oportunidade identificada.

Em 1991, ocorreu o registo oficial da marca Marlux, composta por um leque
infimo de produtos, desde aspersores, a valvulas, filtros, solenoides, grelhas de jardim

assim como outros sistemas de rega.

Ao nivel societério, a empresa foi constituida inicialmente por dois socios - José
Crioulo Prior e sua esposa, Maria da Luz. Com o passar do tempo, os seus filhos
envolveram-se nas atividades da empresa, colaborando nas diversas valéncias, assumindo

atualmente a gestdo da J.Prior.

Criada com o capital social de 1.000.000$00 (aproximadamente 5.000,00 euros),
este ascende atualmente a 3.500.000,00 euros, estando distribuido em quotas iguais pelos
sete filhos dos sdcios fundadores. Com uma estrutura societaria, marcadamente familiar,

a J.Prior tem vindo a crescer nos Ultimos cinco anos entre 10% e 15% ao ano.

Constituida para se dedicar a atividades de desenvolvimento e producdo de
componentes para sistemas de regas, no inicio dos anos 90 a empresa inicia a fabricagdo
de pecas plasticas para o mercado de componentes elétricos. Em resultado desta
diversificacdo, a J.Prior é desafiada com propostas de outras industrias e nichos de
mercado. Atualmente, a J.Prior fornece praticamente todas as empresas nacionais no setor
dos capacetes, competindo-lhe a injecéo do corpo plastico do capacete. Para além disso,
na década de 2000, apostou fortemente na injecdo de componentes para o setor dos

eletrodomésticos, iluminacgdo e eletrdnica.

Contando com técnicos especializados em diversos ramos de engenharia nos seus
quadros e de uma politica continua e consistente de investimento em equipamentos e
tecnologias, a empresa assegura 0s meios necessarios que Ihe permitem encarar com

serenidade a sua evolugéo e crescimento.

A concecao e desenvolvimento de novos produtos ocupa um lugar de destaque nas
atividades da J.Prior. No ano 2013, foi criado o departamento de Investigacdo e
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Desenvolvimento (I&D) composto por um nudcleo de trés engenheiros que se dedicam
exclusivamente as atividades de investigacdo e desenvolvimento. A equipa de 1&D inclui
também todos os restantes membros da organizacao. Desde 2015, a J.Prior é certificada
em 1&D pela SGS na norma NP 4457. O trabalho desenvolvido por esta equipa permite
criar sinergias e potenciar as capacidades e competéncias internas, além de garantir a

endogeneizacdo do know-how desenvolvido.

Existe uma interacdo permanente da equipa de 1&D da empresa com entidades do
Sistema Cientifico e Tecnologico (SCT), onde merece especial destaque as parcerias com
a Universidade de Aveiro, Universidade do Minho, Universidade de Oslo, Polo de
Inovacdo em Engenharia de Polimeros (PIEP), Estacion de Seguimiento de Maquinaria
(ESEMA) - Albacete e com o Laboratério Nacional de Energia e Geologia (LNEG).

A pragmatica e eficiente colaboragdo/cooperacao com os principais fornecedores
de méaquinas (Engel, Krauss Maffei, Ferromatic) e de moldes de injecdo de alta
produtividade (Prifer Technical Molds S.A), todos eles de referéncia mundial,
contribuiram significativamente para o nivel de competitividade e especializacdo do

negdcio que a J.Prior atingiu.

Mais recentemente, a empresa concretizou um projeto, que consistiu na
redefinicdo e reformulacédo das suas competéncias produtivas, tendo em vista o respeito e
cumprimento dos requisitos da norma IATF 16949. Este facto ira permitir a organizagédo
fornecer diretamente os fabricantes automaveis, sendo por isto um fornecedor de primeira
linha (tear 1).

Desde 1999, a empresa tem obtido sucessivamente classificacbes de mérito, no
ambito das iniciativas PME Lider e PME Exceléncia. A empresa viu certificado o seu
sistema de gestéo da qualidade, em 2003, estando atualmente certificado segundo a norma
NP EN 1SO 9001:2015.

A J.Prior tem conquistado, ao longo dos anos, a distin¢cdo de PME Lider no setor
da industria de plasticos, na fabricacdo de componentes plasticos e tem vindo a crescer
nos Ultimos cinco anos entre 10% e 15% ao ano, tendo, em 2014, ultrapassado um volume

de negadcios de 9,0 milhdes de euros.

Ja, em 2017, os produtos de rega de marca Marlux representavam apenas cerca de
15% do total de volume de negocio, uma vez que a gestdo de topo definiu como foco a

prestacdo de servicos de injecdo de componentes plasticos. Esta alteracdo estratégica
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permitiu que, em 2019, a J.Prior vendesse a marca Marlux a um parceiro do grupo, a

Prilux, Comércio, Construcao e Obras Publicas Lda.

A fabrica conta atualmente com uma &rea coberta de aproximadamente
20 000 m?, que se distribui pela secdo de injecdo, montagens, logistica, 1&D, extrusio,
reciclagem e area social. Estima-se que, em finais de 2020, esta area se aproximara dos
26 000 m?.

Atualmente, a J.Prior injeta componentes plastico com maior foco nas seguintes
indUstrias: automovel (tear 2 e 3), capacetes, equipamentos para manipulacdo de fluidos,
eletrodomésticos, eletrénica e iluminacgdo, sanitarios, jogos (‘“gaming”) e sistemas de

distribuicdo de agua.

Os produtos e servicos oferecidos pela empresa destinam-se, essencialmente, ao
mercado portugués, espanhol, francés, polaco, angolano, americano e chinés. Estes
mercados tém permitido a empresa ganhar notoriedade e, consequentemente, aumentar o
seu volume de negdcios. No ano de 2018, a J.Prior faturou cerca de 10,5 milhdes de euros,

0 que traduz um aumento de volume de negécios em cerca de 10%.

Para 0 ano de 2020 e 2021, a J.Prior tem, como principal objetivo estratégico, o
aumento do volume de negdcios no setor automovel. Assim, com a certificacdo na IATF
16949, norma do setor automdvel, conseguira fornecer pecas ao seu futuro pablico-alvo,

que é a industria automovel alemd, nao descurando ainda os mercados espanhol e francés.
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3. PLANO DE MARKETING DA J. PRIOR

O presente trabalho tem como principal objetivo a elaboracdo de um plano de
marketing para a J.Prior, o qual visa colmatar a inexisténcia de um plano de marketing

nesta empresa.

O plano de marketing foi elaborado com base na estrutura, proposta por Kotler e
Armstrong (2015), e inclui os seguintes topicos: sumario executivo; situacdo atual do
marketing (analise ambiental interna e externa); objetivos de marketing; estratégia de
marketing (segmentacdo de mercado, mercado-alvo e posicionamento); marketing mix;

plano de acdo; orcamentacao; e avaliagdo e controlo.

3.1 Sumario Executivo

O sumaério executivo constitui a primeira fase do plano de marketing onde sdo

mencionados os principais objetivos de marketing da empresa.

Com a elaboracdo deste plano de marketing, a J.Prior tera um documento
estratégico que lhe permitira analisar os ambientes interno e externo existentes dentro e
fora da organizacdo, avaliando assim quais s&o as suas forgas, fraquezas, oportunidades e

ameacas perante as demais partes interessadas no negacio.

Além disso, o plano de marketing permitird apresentar a toda organizacdo quais
sdo os objetivos de marketing que terdo de estar alinhados com o objetivo estratégico da
empresa. O principal objetivo estratégico da organizacdo consiste em marcar presenca
significativa no setor automdvel, preferencialmente no mercado alemao, como fornecedor

de servigos de injecdo em primeira linha.

Depois de definidos os diferentes objetivos, a empresa define as estratégias em
termos de segmentacdo, mercado-alvo a satisfazer e do posicionamento que pretende que

0S Seus servicos de injecdo tenham perante os potenciais clientes do setor.

Através do marketing mix, as diferentes variaveis estratégicas sdo comunicadas
ao mercado. Em termos téticos, a empresa refere de que forma se pretende diferenciar e

de que forma tera vantagem competitiva face a sua concorréncia.

Em termos de orcamento ndo existe um valor estipulado, dado que a empresa
depende de diferentes propostas dos seus fornecedores para ter uma percecdo real dos

custos necessarios a implementacao das diferentes agdes mencionadas no plano de acao.
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O plano de acdo permite orientar taticamente a organizacéo, por forma a permitir
que os objetivos inicialmente propostos sejam alcancados. No entanto, € necessario ter
em consideracdo que mais do que planear, é necessario avaliar o cumprimento dos
diferentes objetivos e a¢fes. Neste sentido, com o auxilio de ferramentas estatisticas serdo
medidos diferentes indicadores que deverao ser ajustados sempre que necessario.

3.2 Analise ambiental
3.2.1 Andlise Externa

A andlise do ambiente externo permite que a J.Prior avalie a posi¢do da empresa

em relacdo ao mercado e a concorréncia.

3.2.1.1 Analise do Mercado dos Componentes Plasticos Automoveis

No ano de 2018, o mercado de injecdo de plasticos foi avaliado em 325.69 bilides
de euros. Tem-se observado uma crescente procura de componentes plasticos em varias
industrias com uso final em embalagens, automoveis, eletrodomésticos, componentes
elétricos e eletronicos e dispositivos médicos (Research, 2019). Na Figura 3.1
pode observar-se a distribuicdo da producdo de componentes plasticos em 2018 por setor

de aplicacdo final.

O setor de embalagens € onde existe maior procura, absorvendo 44% da producéo
total de polimeros no ano 2018. Ja o setor automovel representa 16% da producéo, o setor
de eletrénicos e elétrico 12%, o de eletrodomésticos 6%, mobiliario 4%, construcao e
brinquedos 3 e 2%, sendo que os restantes 13% sdo consumidos por outros setores (AMI
Consulting, 2019).
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Figura 3.1 — Distribuicdo da IndUstria de injecdo de plasticos dos diferentes setores na Europa em 2019.
Fonte: Adaptado de AMI Consulting (AMI Consulting, 2019)

De acordo com o relatério Global Market Insights, prevé-se que a dimensédo do
mercado dos plasticos para o setor automovel ultrapasse os 50 bilhdes até 2024.
Estima-se que as matérias-primas mais utilizadas serdo o polipropileno (PP), acrilonitrila
butadieno estireno (ABS), polietileno de alta densidade (em inglés, high-density
polyethylene - HDPE), poliestireno (PS) e outros matérias mais técnicas, conforme se

apresenta na Figura 3.2 (Inkwood Research, 2019).

20,405.6
19,8331 I I I I i

2014 2015 200¢ 2017 218 2019 2020 2021 2022 2024 2025

B Polypropylene B ABS = HDPE B Polystyrens B Others

Figura 3.2 — Evolugdo das principais matérias primas de 2014 e 2025
Fonte: Adaptado de Inkwood Research (2009)
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Segundo a informacdo, mencionada no relatério Global Automotive Plastics
Market Forecast 2019-2027 (Inkwood Research, 2019), havera um crescimento na
producdo dos polimeros anteriormente referidos, dado que se perspetiva que haja um

crescimento na procura de carros de passageiros de baixo consumo, duraveis e leves.

A procura por este tipo de polimeros deveu-se, fundamentalmente, a velocidade
da industrializacio e & consequente urbanizacdo na China, india e Jap3o. Estes paises
impulsionaram a procura dos automoveis comerciais, veiculos desportivos (em inglés,
sport utility vehicle - SUVs, carros modernos e veiculos pesados (em inglés, heavy motor
vehicles - HMVs) (Inkwood Research, 2019).

O mesmo estudo, efetuado pela Inkwood Research (2019), demonstra que o
aumento da renda per capita proporcionard um melhor nivel de qualidade de vida e
procura por carros com melhor desempenho, estimulando assim o crescimento da

indUstria dos componentes plasticos.

Uma outra preocupacdo a mitigar pelo setor automoével prende-se com a
necessidade intrinseca em cumprir as emissdes de CO2 emitidas para a atmosfera. Neste
sentido, € necessario apostar em novas tecnologias que permitam que haja uma reducao
do peso das pegas termoplésticas durante o processo de injecdo dos polimeros
mencionados. Estas novas tecnologias, ao permitirem obter pecas plasticas mais leves,
tornam os carros mais leves, o que conduz, consequentemente, a reducdo dos consumos
(Inkwood Research, 2019).

O aumento do consumo de componentes plasticos para o setor automovel,
ocorrera também devido a grande procura por veiculos mais leves e veiculos com painéis
solares pelos paises do meédio oriente. Esta procura impulsionard o crescimento das

vendas automaveis (Inkwood Research, 2019).

A Figura 3.3 evidencia as tendéncias, previstas entre 0s anos de 2019 e 2027, em
termos de distribuicdo por regido dos componentes plasticos para o mercado automavel,
dos tipos de produtos mais procurados, dos mercados em que serdo aplicados e de quem

serdo os players que estardo na linha da frente.
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Figura 3.3 — Previsdo global do mercado dos plasticos entre 2019 e 2027.

Fonte: Inkwood Research, (2019).

De notar que, de acordo com os dados apresentados na Figura 3.3, prevé-se que
€ no continente asiatico onde o consumo de componentes plasticos sera maior, seguido
da Europa e da América do Norte. Para além destes, aparecem os restantes paises do
mundo (em inglés, Rest of the world — RoW) (Inkwood Research, 2019).

A procura de polimeros incidira, essencialmente, sobre os materiais de derivados
de polimeros. Estes polimeros destinar-se-d0 aos chassis dos automaveis, ao interior e
exterior do carro, aos componentes eletronicos e aos componentes do motor. Os players
que estardo na linha da frente em termos da producdo destes polimeros serdo a BASF SE,
Dow Chemical Company, Evonik Industries e a Royal DSM (Inkwood Research, 2019).

3.2.1.2 Analise do Mercado Automoével

a) Mercado automédvel em Portugal

De acordo com o relatorio da Associagdo Fabricante da Industria Automavel
(AFIA) Portugal, o setor automovel é composto por 240 empresas que representam menos
de 1% da industria transformadora. Em 2018, geraram um volume de negdcios de 11,3

mil milhGes de euros, o equivalente a 5% do PIB (produto interno bruto) portugués. Estas
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empresas empregam 55 mil trabalhadores, correspondente a 8% do numero total de

colaboradores na industria transformadora (AFIA, 2019).

O setor automdvel contempla empresas de diferentes setores, nomeadamente:
32% da &rea da metalurgica e metalomecénica, 30% da eletronica, 19% dos plésticos,
borrachas e outros compdsitos, 11% dos téxteis e outros revestimentos, 6% das

montagens de sistemas e 2% de outros (AFIA, 2019).

Segundo o relatorio, publicado pela AFIA (2019), em Janeiro de 2019, houve um
aumento de cerca de 7,4% nas exportacdes de componentes automoveis, em relagdo ao
periodo homologo de 2018, representando um volume de negécios de 748 milhdes de
euros. Além disso, verificou-se um crescimento das vendas para 0s principais mercados,
Alemanha (+14,4%), Espanha (+12,8%), Franca (+2,6%), a exce¢do de Inglaterra em que
ocorreu uma quebra significativa de 12%. Os principais destinos das exportacdes dos
componentes automaéveis sdo a Europa, representando 91% das vendas totais.

Conforme verificado na Figura 3.4 os anos entre 2017 e 2018, corresponderam ao
periodo em que Portugal gerou um maior volume de negécios, perfazendo um valor de
11,3 mil milhdes de euros. Este crescimento representa um acréscimo de 0,8% no volume
de negécios face ao ano transato (AFIA, 2019). Em termos de exportacao, a receita gerada
em 2018 foi de 9,4 mil milhdes de euros, 0 que demonstra o carater maioritariamente
exportador de Portugal. O pais exportou em 2018 sensivelmente 83% do que produziu
(AFIA, 2019).

12 11.3
11 10,5

10

VOLUME DE NEGOCIOsS

07 os 09 10 11 12 13 14 15 16 17 18
Figura 3.4 — Evolucdo do volume de negécios e exportagdes em Portugal.

Fonte: AFIA (2019).
Cerca de 93% das vendas dos componentes automdveis em Portugal é absorvida

pela Europa, o que equivale em termos monetarios a 10,6 mil milhdes de euros. Durante
0 periodo de 2010-2018, a taxa de crescimento anual foi cerca de + 7,1% (AFIA, 2019).
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As exportagdes dos componentes automoveis, produzidos em Portugal, sdo
distribuidas da seguinte forma: 21% pelo mercado espanhol, 17% pelo alemao, 17% pelo
portugués, 12% pelo francés, 8% pelo britanico e os restantes 18% por outros paises da
Europa. Os restantes 8% s&o distribuidos pelas seguintes regides: 3,1 % NAFTAL, 1,8 %
Asia e Oceénia, 1,8% Africa e Médio Oriente, e 0,3 % MercoSul? (AFIA, 2019).

Em 2018, Portugal ocupou a terceira posicdo nas vendas de componentes
automoveis na Europa, com um volume de negécios de 2,0 mil milhdes, o equivalente a
uma quota de 17%. Durante o periodo 2010/2018, notou-se um crescimento de + 4,3%
da taxa de crescimento média anual (TCMA).

A Figura 3.5 representa a evolucdo nos altimos 8 anos (entre 2010 e 2018) da
producdo de automdveis em Portugal face aos componentes que sao vendidos. Durante
este horizonte temporal verificaram-se constantes alteragcdes na producdo e venda destes
componentes. O gréfico evidencia um aumento de volume de negdcios desde o ano de
2016. Contudo, 0 ano de 2018 destaca-se com um crescimento significativo na producgéo

e venda dos componentes automaveis.

350
300
250
200
150
100

50

(x 1000 veiculos)

2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018

= PRODUCAO

Figura 3.5 — Produgdo automdvel versus vendas de componentes.

Fonte: AFIA (2019).

L NAFTA - North American Free Trade Agreement. Os paises abrangidos incluem os Estados Unidos,
Meéxico e Canada.

2 MercoSul — Estados Membros do Mercado Sul. Os paises abrangidos incluem Argentina, Brasil, Paraguai,
Uruguai, Venezuela, Bolivia, Chile, Colémbia, Equador, Guiana, Peru e Suriname.
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b) Mercado automovel na Europa

A industria automovel € considerada o motor da Europa devido a importancia que
tem na economia. As vendas dos produtos para o setor automovel representaram em 2018
cerca de 7% do total do PIB da Uni&o Europeia (UE) e geraram um superavit comercial
de 84,4 bilides. Para além destes dados, é importante ter em conta que o setor emprega,
direta e indiretamente, aproximadamente 13,8 milhdes de trabalhadores. Entre carros,
carrinhas e camides sdo fabricados anualmente cerca 19,2 milhGes de veiculos (European

Automobile Manufacturers Association, 2019a).

Neste sentido, a industria automdvel é um setor estratégico da UE, sendo alvo de
um investimento significativo em 1&D. Em 2018, a unido europeia investiu neste setor
cerca de 28% do capital total disponivel para investigacao e desenvolvimento na Europa

(European Automobile Manufacturers Association, 2019a).

Contudo, a introdugdo dos novos regulamentos de emissdes de WLTP
(procedimento mundial harmonizado de testes de veiculos leves — em inglés, Worldwide
Harmonised Light Vehicle) a 1 de setembro de 2018, teve um impacto negativo
significativo relativamente a venda de automoéveis, devido a incerteza e retragdo dos
consumidores. Por toda a Europa, e em especial na Alemanha, a producéo de automaéveis
decresceu significativamente. De notar que, desde da recessdo econémica em 2008/2009,
janao se observava uma quebra tdo acentuada na producdo automovel como a observada
no segundo semestre de 2018 (na ordem dos 8%). Dadas as dificuldades sentidas na
obtencdo de certificacfes em alguns modelos, muitos fabricantes automoveis tiveram de

interromper a producdo (Heymann, 2019).

No ano de 2018, a Alemanha consolidou a sua posicdo como maior produtor
Europeu, conforme demonstrado na Figura 3.6. A sua producdo foi de 5,1 milhdes de
automaveis, menos 9,3% face a 2017. Na segunda posic¢do, a Espanha, com 2,8 milhes,
apresentou também um decréscimo produtivo, menos 1,0% face a 2017. Ja a Franca,
manteve a terceira posicdo, tendo aumentado a sua producao cerca de 1,6%. Assim, no
ano de 2018, produziu-se cerca de 2,3 milhdes de automdveis no mercado francés

(European Automobile Manufacturers Association, 2019b).

Com menor impacto, mas ndo menos importante, a RUssia ocupa a quarta posi¢éo
na producdo de automoveis. E importante notar o forte crescimento no ano de 2018 com

uma producdo de 1,8 milhdes de automdveis, 0 que representa um acréscimo de 13,9%
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face a 2017. J4 a Inglaterra tem sofrido quebras drasticas nas suas linhas de producéo. No

ano de 2018 observou-se um decréscimo produtivo de 8,3%, fixando-se deste modo a

producdo nos 1,6 milhGes de unidades. Uma das principais razdes apontadas para a

descida acentuada que se tem vindo a observar é o Brexit (AFIA, 2019).

Na décima quinta posi¢cdo encontra-se Portugal, que detém uma pequena
representatividade no mercado automaovel europeu, sensivelmente 1,2%. Contudo, no ano

de 2018, verificaram-se resultados muito positivos, sendo que a producéo de automoveis

atingiu as 294 mil unidades, representando um crescimento de mais de 67,7% face a 2017
(AFIA, 2019).

N° PAIS 2010 2017 2018 Variagago TCMA Q10 Q18
x1.000  x1.000 x1.000 %1817 18-10 % %

5 Alemanha 5552 5646 5120 -93%  -10% 288% 236%
9 Espanha 2388 2848 2820 -10% +21% 124% 125%
10 Franca 2187 2234 2270 +16%  +05%  114%  93%
13 Rissia 1403 1551 1768 +139% +29% 73% 107%
14 Reino Unido 1.393 1.749 1604 -83% +1,8% 12%  17%
15 Turquia 1095 1696 1550 -B6% +44%  57% 67%
16 Republica Checa 1076 1420 1443 +16% +379 56%  6,0%
19 Eslovaquia 562 1002 1080 +78% +85% 29% 57%
20 Iltalia 838 1.142 1060 -7.2% +3,0% 44%  42%
21 Polonia 869 690 660 -44% -34%  45%  36%
24 Roménia 351 364 477 +311%  +39%  18% 33%
26 Hungria 225 472 460 -26% +93% 12% 27%
28 Beélgica 555 377 308 -18.2% 1%  29%  11%
29 Suécia 217 236 295 +250% +39%  11%  1,0%
30 Portugal 19 %6 294 0B% 2%
35 Holanda 94 169 212 +253% +107%  05% 10%
36 Eslovénia 211 150 209 +103% -0,1% 1.1%  1,0%
38 Austria 105 97 165 +697%  +58% 05% 08%
40 Finlandia 6 92 M2 +224% +431%  00%  00%
43 Sérvia 15 79 56 -285% +178% 01% 03%
46 Bielorrassia 15 13 23 +730%  +54% 01%  01%
47 Ucrania 84 9 7 -29% -272%  04% 00%
Dupla contagem -147 -128 =149 +17.0% +02%  -08% -07%
EUROPA 19.256 22123 21.844 -13% +1,6% 100,0% 100,0%

Figura 3.6 — Produgdo de automadveis na Europa.

Fonte: AFIA (2019).
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A Figura 3.7 demonstra a evolucdo da producdo de automdveis na Europa nos
Gltimos 10 anos. O ano de 2018 apresentou um decréscimo de menos 1,3% de unidades
produzidas em relagdo a 2017 (AFIA, 2019).
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Figura 3.7 — Evolucdo da Producéo de automdveis na Europa.
Fonte: AFIA (2019).

c) Mercado Automével no Mundo

Para a industria automdvel, em termos globais, 0 ano de 2018 apresentou grandes
desafios, o que conduziu a uma quebra na producdo mundial de -1,0% face ao ano
transato. S&o inumeros os fatores responsaveis por este decréscimo. A estabilizacdo na
procura de carros, como consequéncia de uma queda na procura no mercado chinés, e
como resultado das tensGes comercias entre Washington e Pequim é um deles. Estas
tensbGes comerciais, além de gerarem um clima de desconfianca, provocam uma quebra
produtiva (Thomas, 2019).

Na China, a quebra na producdo dos veiculos automdveis deveu-se,
essencialmente, & guerra comercial existente com os Estados Unidos da América (EUA).
Ambos os paises impuseram biliGes de dolares em tarifas sobre os bens transacionados
entre eles (BBC, 2019).

Relativamente a Coreia do Sul, o decréscimo na producao de carros deveu-se a
ineficiéncia da gestdo na administragdo da mé&o-de-obra, tal como das condicdes de
trabalho rigidas, que conduzem a uma fraca competitividade deste pais (Times, 2019).
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Na Turquia, a quebra produtiva na producdo de automdveis deveu-se a
volatilidade da taxa de cambio verificada em 2018 (Sabah, 2019).

A possivel saida do Reino Unido da Unido Europeia, o Brexit, € outra das razbes
que motivou o decréscimo na producao de automoveis. As fabricas automaéveis britanicas
tém uma grande dependéncia de diversos componentes importantes da Unido Europeia.
Os carros montados em Inglaterra voltam a ser exportados para a Europa. A imposi¢édo
de tarifas gera relacbes comerciais ineficientes entre os restantes paises europeus, para
além de ocorrerem falhas nos prazos de entregas e perda de poder econémico. Esta
incerteza politica provocou também uma quebra das vendas para China e Europa
(Thomas, 2019).

A enorme preocupacao com o aguecimento global proporcionou a introducdo de
medidas regulamentares respeitantes a certos padrdes de emissdo de CO2, encarecendo
assim a fabricacdo de novos carros. A este propdésito implementou-se a Worldwide
Harmonised Light Vehicle (WLTP), que garante a minimizacdo das emissdes de dioxido
de carbono. A introducdo desta medida teve impactos negativos na producdo de
automdveis de forma mais significativa em paises como o Reino Unido, Alemanha e

Franca, mas também em outros paises da UE, como Espanha (Burgess, 2019).

Os novos regulamentos em relacdo as emissdes de gases para atmosfera sdo mais
um dos enormes desafios que os fabricantes automdveis tém de enfrentar. Neste sentido,
as preocupacdes com a qualidade do ar e as alteragdes nas tributagdes conduziram a uma

quebra acentuada na venda dos carros a diesel (Thomas, 2019).

Outro dos obstaculos correspondeu a necessidade da fabricacéo de carros elétricos
para a substituicdo dos veiculos diesel. Apesar dos veiculos elétricos serem uma das
medidas estratégicas para a reducdo da pegada de carbono, instaurou-se um clima de
incerteza nos produtores automoveis. Os fabricantes terdo indmeros obstaculos a
ultrapassar, desde a necessidade em aumentar as capacidades produtivas das suas fabricas
para darem resposta as encomendas geradas. Além disso, esta mudanca implica que os
fabricantes alterem os tipos de operacdes fabris, 0 que requer um elevado investimento
de capital (Thomas, 2019). A escassez de infraestruturas para o carregamento das baterias
nas estradas da Europa e EUA é uma das atuais condicionantes atuais a expansdo do

mercado destinado a mobilidade elétrica. No entanto, a China ja tem efetuado
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investimentos a fim de suprir essas caréncias. Os carros elétricos, para além de ainda

apresentarem pouca autonomia, nao apresentam precos competitivos (Thomas, 2019).

A evolucao das tecnologias que permitem uma conducéo cada vez mais autbnoma
e as mudancas na sociedade, em que sobressaem o car share ou rent a car, como medida
de reducdo de custos, provocam também um abrandamento nas linhas mundiais (Thomas,
2019).

A Figura 3.8 demonstra a evolugdo dos automdveis no mundo, nos Gltimos 10
anos, assim como variagao no ano 2017/2018 e respetiva quota de mercado de cada um
destes produtores de automaveis.

N° PAiS 2010 2017 2018 Variacio TCMA Q10

% 1.000 % 1.000 % 1.000 %18/17 18-10 % %
1 China 18265 29.015 27809 -42%  +54% 235%  288%
2 EUA 7744 11190 11315  +1,1%  +49%  100%  11,7%
3 Japdo 9627 9692 9729 +04%  +01% 124%  10,1%
4 [ndia 3528 4793 5174 +80% +49%  45% 5,4%
5 Alemanha 5.552 5.646 5120  -93% -1,0% 7.2% 53%
6 Coreia do Sul 4272 4115 4029 -21% -0,7% 5,5% 4,2%
7 México 2261 3932 3908 -06% +7,1%  29%  4,0%
8 Brasil 3647 2754 2894 +51%  -28%  47% 3,0%
9 Espanha 2388 2848 2820 -10%  +21%  31% 2,9%
10 Franca 2187 2234 2270 +16%  +05%  2,8% 2,3%
11 Tailandia 1645 1989 2168 +90%  +35%  21% 2.2%
12 Canada 2068 2194 2021  -79%  -03%  27% 2.1%
13 Russia 1403 1551 1768 +139%  +29%  18% 1,8%
14 Reino Unido 1393 1749 1604 -83% +18%  18% 1,7%
15 Turquia 1.095 1696 1550 -86%  <44%  14% 1,6%
30 Portugal 159 176 294 +677% +80% 02%  03%
49 TOTAL 77.637 97.590 96.634  -10% +2,8% 100,0% 100,0%

Figura 3.8 - Producéo de Automdveis no mundo.
Fonte: AFIA (2019).

A China é o maior produtor automével do mundo, com uma quota de mercado de
28,8%, o correspondente a uma producdo no ano de 2018 de 27.8 milhdes de carros. De
notar, que, face a 2017, a China apresentou uma quebra de 4,2 %. Ja os EUA, com uma
quota de mercado de 11,7%, registaram uma producao de 11.3 milhdes, mais 1,1% face
a2017. O Japdo detém 10,1% do mercado, ocupando assim a terceira posi¢cdo mundial na
producdo de automodveis, com cerca de 9.7 milhdes, mais 0,4% que em 2017. A india,

com uma quota de 5,3% do mercado automovel, tem apresentado uma tendéncia
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crescente. No ano de 2018, a sua producdo atingiu os 5.2 milhdes de automdveis, mais
8,0% face a 2017.

O maior produtor europeu é a Alemanha, com 5,1 milhGes de automoveis
produzidos e uma respetiva quota de 5,3%, ocupando, assim, a quinta posi¢cdo na
producdo mundial. No ano de 2017 registou uma quebra nas suas producfes na ordem
dos 9,3%.

A Figura 3.9 demonstra a evolucéo da produgdo de automoéveis na Europa nos

Gltimos 10 anos.

Durante o periodo 2010/2017, a producdo automovel teve um crescimento
extremamente positivo. Contudo, no ano de 2018, observou-se uma quebra na producéo
mundial no setor automovel. A producdo fixou-se nas 96.634.000 unidades, menos 1,0%
de veiculos produzidos em relacdo a 2017 (AFIA, 2019).

100.000 (x 1.000 veiculos)

95.000

97-590 B 56 634
20000 90.668
89.537
85.000 87.421
80.000
79.819
75.000 |
70.000

2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018

I*Z,B%I I'S.A%l |¢3.9%] l+2,4%l l+1,3%l |¢4.8%| |+2,7%; |-1,o%|

Figura 3.9 — Evolucéo da produgdo de automéveis no mundo.
Fonte: AFIA (2019).

A Figura 3.10 esquematiza a evolugdo de 2010 a 2018 da quota de mercado da
producdo automével por diferentes continentes. Ao longo dos anos, a Asia tem-se
mantido como o maior produtor, a europa registou ligeiras quebras e 0s restantes

continentes mantiveram-se.
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Figura 3.10 — Quota de mercado dos produtores mundiais de automéveis.
Fonte: AFIA (2019).
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3.2.1.3 Analise da Concorréncia

A industria de plasticos sofre uma forte concorréncia nos mais diversificados
setores. Em termos da procura por volume de polimeros, o setor da embalagem é o que
assume maior representatividade, seguido do setor automével e eletrdnica de consumo
(Santos, Guell, & Gorriti, 2019).

De entre as diferentes atividades associadas a industria de plasticos, a inje¢do de
plasticos é a area mais segmentada, com 8000 empresas a laborar na Europa, sendo que

95% destas sédo de cariz familiar (Santos et al., 2019).

Desde 2014, tem-se assistido a um decréscimo do nimero de fabricas de injecéo
de plésticos. Por um lado, deve-se a incapacidade de certas fabricas em acompanharem a
evolucdo da tecnologia e por ndo inovarem 0s seus processos e produtos. Por outro, a
deslocalizacdo da base operacional dos seus clientes para outros paises europeus, mas

também para fora da Europa, podera ser outra das razdes (Santos et al., 2019).

O setor automovel funciona como um key driver em termos de conhecimento e
inovacdo, tendo um grande contributo em termos 1&D na Europa. Em 2018, investiu 54
mil milhdes de euros em investigacdo. Esta indUstria tem um forte impacto na economia,
dado que tem a capacidade de gerar um superavit comercial de 90,3 mil milhdes para a

EU (European Automobile Manufacturers Association, 2019a).

Na Figura 3.11 encontra-se, em esquema, a distribui¢do de fabricas de injecdo de
plasticos no mundo no ano de 2018. Verifica-se que 25% destas empresas estdo situadas
na Alemanha, 11% em Italia, 9% em Franca e Reino Unido e 7% em Espanha. As
restantes encontram-se dispersadas pela Europa Leste e Este, Escandinavia, Benelux 3e

fora da unido europeia.

3 Organizacdo econdmica da Europa que compreende a Bélgica, Paises Baixos e Luxemburgo.
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Figura 3.11 - Distribuicao das fabricas de injecdo de plasticos na Europa em 2019.

Fonte: Adaptado de AMI Consulting (AMI Consulting, 2019).

Em Portugal existem 580 empresas com o mesmo cddigo de atividade econdémica
(CAE) da J.Prior, correspondente a 22292, tal como se pode verificar na Tabela 3.1. Estas
organizagOes empregam cerca de 11,268 pessoas e geraram um volume de negdcios de

1,14 mil milhdes de euros.

Relativamente & empregabilidade do setor, sdo cerca de 55 mil trabalhadores que
trabalham na fabricacdo de componentes automaveis, o que equivale a 8% das pessoas a
trabalhar na industria transformadora (AFIA, 2019).

Em Portugal, a indUstria automovel gera um valor acrescentado bruto (VAB) de
48 mil euros por trabalhador que, face a outras indUstrias no mercado portugués, significa
55% acima da média.

Em termos de capital social, a balanca encontra-se praticamente equilibrada,
sendo que 51% das empresas tem capital maioritariamente portugués e os restantes 49%

correspondem a capital maioritariamente estrangeiro (AFIA, 2019).
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Tabela 3.1 — IndUstria de Plasticos em Portugal.

Fonte: Adaptado de INE (2016).

CAE - Atividade N2Empresas Pessoal Vol.de Negdcios (€) VAB (€)
Matéria-Prima Plastica 2016 - Fabrico de matérias plasticas sob formas primarias 45| 1623| 1577872405,00€ | 302644 040,00€
2221 - Fabrico de chapas, folhas, tubos e perfis de plastico 110| 4103| 1037613186,00€ | 203825613,00€
. - 2222 - Fabrico de embalagens de plastico 158 3661] 692351132,00€( 145225622,00€
Fabrico de Produtos em Plastico . : — -
2223 - Fabrico de artigos do plastico paraa construgdo 93| 1371 121215347,00€| 40303120,00€
2229 - Fabrico de outros artigos de plastico 580 11268| 1147478386,00€ | 373185236,00€
Total de Fabrico de Produtos em Plastico 941 20403 2998658051,00€ | 762539591,00€
Total da Industria de Plastico 986| 22026| 4576530456,00€ | 1065183631,00€

A Tabela 3.2 demonstra 0 nimero de fabricas existentes em Portugal, por distrito,

a trabalhar para o setor automovel. De notar que Aveiro, Porto e Braga sao os distritos

onde existe uma maior representatividade de fabricas do setor automovel (AFIA, 2019).

Neste sentido, 22,6% das 265 fabricas existentes em Portugal a trabalhar para a

indUstria automovel encontram-se em Aveiro, 18% no Porto e 13,5% em Braga. As

restantes, encontram-se dispersas de norte a sul.

Fonte: : Adaptado de AFIA (2019).

Distritos N2 Fabrica

Aveiro 60
Porto 48
Braga 36
Viana do Castelo 27
Setubal 20
Leiria 15
Santarém 13
Viseu 10
Evora 9
Lisboa 8
Coimbra 7
Bragancga 4
Guarda 4
Portalegre 2
Vila Real 1
Castelo Branco 1
Total 265

Tabela 3.2 — Fébricas por distrito que trabalham para a industria automovel.

Na Tabela 3.3 pode examinar-se a quantidade de empresas de CAE 22292, que

foram distinguidas como PME lider 2018 na injecdo de componentes plasticos, tal como

a J.Prior. Assim, e segundo o IAPMEI, no ano de 2018, somente 63 empresas receberam
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tal distincdo. Aveiro, Porto e Leiria sdo os distritos em que mais pequenas e médias

empresas foram distinguidas.

Ja na Tabela 3.4 pode observar-se 0 niUmero de empresas por distrito distinguidas
como PME lider que trabalham para o setor automdvel. Assim, das 63 empresas
distinguidas como PME lider 2018, somente 22 trabalham para o setor automdvel.

Tabela 3.3 — N° de Empresas PME Lider 2018.
Fonte: Adaptado de IAPMEI (2018).

Distrito N2Empresas
Aveiro 15
Braga 9
Castelo Branco 1
Coimbra 1
Evora 1
Faro 1
Guarda 1
Leiria 18
Lisboa 2
Porto 11
Setubal 1
Viana do Castelo 2
Total 63

Tabela 3.4 - Lista de PME que trabalham para o setor automaével.

Fonte: Adaptado de IAPMEI (2018).

Setor Automével
Distrito N2Empresas
Aveiro
Braga
Coimbra

Leiria

Lisboa

Porto

Setubal

Viana do Castelo
Total 22

R[NP R|ND>

Para além das 22 empresas PME 2018 de injecdo de pecas plasticas para o setor
automovel, a J.Prior tem uma concorréncia de mais 17 empresas grandes que se
encontram distribuidas pelos diferentes concelhos apresentados na Figura 3.12 (Jornal de

Leiria, 2018). Essas empresas perfazem um volume de negdcios de 391 000 000 €. E
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importante notar que somente 12 empresas apresentam um volume de negdcios superior

ao da J.Prior.

Barcelos
11%

Leiria
17%

Figueira da Foz

18% Pombal

10%

Marianha
Grande
22%

Figura 3.12 — Concorrentes ndo PME por concelho.
Fonte: Adaptado do Jornal de Leiria (2018).

3.2.2 Analise Interna
3.2.2.1 Missdo, visao e valores

A missdo da J.Prior é oferecer ao mercado solugfes, servigos e produtos
termoplasticos, sustentados em elevados padrdes de inovacéo, producao e qualidade.

A visdo da empresa é ser uma referéncia no setor de plasticos, reconhecida como

parceira credivel, inovadora e de exceléncia.

O crescimento da empresa é assente em valores de melhoria continua,

conhecimento, integridade, inovacéo, foco no cliente, compromisso e envolvimento.

3.2.2.2 Caracterizagdo do volume de vendas por setores

A J.Prior presta servigos de injecdo a uma heterogeneidade de clientes em distintos
setores. Essa capacidade s6 é possivel dado o know-how que a empresa detém de mais de
40 anos a operar na industria de plasticos. Premissa esta que permite satisfazer as

necessidades dos seus clientes.
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A Figura 3.13 mostra a representatividade dos setores para a qual a J.Prior presta
0s seus servicos de injecdo. Atualmente, os clientes no setor de eletrodomésticos
representam 22% do volume de negdcios da empresa, seguidamente a eletrénica com
16%, e a producéo de capacetes com 13%. Os clientes nos setores de rega, equipamentos
de distribuicdo de fluidos e industria automdvel partilham de igual representacdo, cerca
de 11%. Com menor contribuicdo, mas igualmente importantes, surgem os setores da

industria de sanitarios e de jogos com 4% e 3%, respetivamente.

Others

Automotive Industry

Irrigation Systems_

Helmets

Gaming

Taps and Sanitary

Equipments of fluids
manipulation

Eletronic and Lighthing

_Household appliance

Figura 3.13 — Perfil dos clientes J.Prior.

Fonte: Propria.
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3.2.3 Analise SWOT J.Prior

Tabela 3.5 - Matriz SWOT da J.Prior.
Fonte: Prdpria.

Forcas (Strengths)
- Décadas de experiéncia na injecdo de plasticos;

- Capacidade interna de concecéo e desenvolvimento de novos produtos;

- Fornecimento de pecas ao setor automovel em 22 linha;

- Parque de maquinas de injecdo tecnologicamente renovado e avangado;

- Equipa de colaboradores flexivel, experiente, empenhada e competente;

- Carteira de clientes diversificada;

- Impacto ambiental negligenciavel;

- Sistema de gestdo certificado segundo os normativos NP EN ISO 9001:2015 e NP
4457,

- Solidez financeira e boa performance econémica;

- Centro logistico;

- Integragdo num grupo de empresas com consequentes vantagens e sinergias, ao nivel
do conhecimento abrangente sobre toda a cadeia de valor e poder de negociagéo com
0S potenciais clientes.
Oportunidades (Opportunities)

- Dimenséo e crescimento dos mercados operados;
- Potencial de crescimento no mercado internacional, nomeadamente no Alemao;
- Potencial crescimento no fornecimento ao setor automovel;

- Formagdo na IATF 16949 e suas ferramentas metodolégicas;

- Potencial de crescimento do cluster portugués/ibérico do setor automével;

- Investimento espanhol forte no setor primario;

- "Clube de fornecedores" da Bosch Portugal.

Fatores Internos

Fatores Externos

Fraquezas (Weaknesses)

- Falta da certificagcdo na norma do setor automével IATF 16949;

- Falta de formag&o na norma IATF 16949 e em ferramentas de qualidade;

- Barreira psicoldgica a entrada no setor automovel por critérios muitos exigentes;
- Mercado de trabalho com dificuldade em disponibilizar profissionais com
qualificacdo e disponiveis para garantir uma atividade de forma sustentada;
-Setor de fabrico de pecas por extrusdo em situacdo de inatividade devido aos
incéndios ocorridos;

- Atualmente os componentes extrudidos sdo adquiridos por subcontratacéo;

- Localizacdo geografica;

- Ndcleo de IDI focado no desenvolvimento de produtos de rega.

Ameacas (Threats)
- Dificuldade em contratar méo-de-obra qualificada;
- Crescente concorréncia de empresas especializadas no setor de pecas para
automovel;

- Instabilidade atual do setor automovel,

- Valorizagéo do euro face ao dolar;

- Aumento crescente dos pregos das matérias-primas e do custo da energia;

- Localizacédo geografica de Portugal, afastado do centro da Europa.
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3.3 Objetivos de Marketing

O objetivo estratégico da J.Prior a médio-longo prazo passa por se tornar um
fornecedor de primeira linha (tear 1) do setor automovel. Sendo esta industria muito
exigente em termos das especificacdes dos servicos de injecdo, para captar novas
oportunidades de negdcio e responder diretamente aos desafios do setor, € essencial obter
a certificagdo na norma IATF 16949.

Os objetivos de marketing definidos para este plano estdo alinhados com a

realidade e com a atual estratégia da empresa e tém um horizonte temporal de trés anos.

Assim, sdo mencionados os objetivos de marketing da J.Prior a alcancgar, por
forma a atingir de forma eficaz, a médio e longo prazo, o objetivo estratégico da

organizacao.

Obijetivos de Marketing da J.Prior para 2020-2022

e Melhoria da imagem da organizacdo nos seus publicos-alvo, assim como devida
comunicacdo e interacdo da J.Prior nas redes sociais no ano de 2020;

e Monitorizar as visitas ao website em 2020 e alavancar em 50% as respetivas
visitas ao website no ano 2021,

e Posicionamento dos servicos de injecdo da J.Prior no setor automével alemédo em
2020;

e Angariacdo de 2 a 3 clientes do setor automovel entre 2021-2022;

e Fidelizagdo em 2020 dos Clientes J.Prior com mais de 1 ano de parceria;

e Aumentar a notoriedade da organizacao no ano de 2020;

e Aumentar percentualmente a quota de venda dos servigos de injecdo, prestados
no ano de 2020, do setor automavel, de 11 % para 15% até ao fim do ano de 2020;

e Aumentar o volume de vendas em cerca de 10 % em 2020 face a 2019.

3.4 Estratégias de Marketing
3.4.1 Segmentacdo do mercado

A J.Prior pretende direcionar os seus servicos de injecdo para empresas europeias
que abastecam o mercado automdvel. Atualmente, a empresa ja fornece empresas B2B
gue exportam para 0 mercado espanhol, francés e polaco. A prioridade da empresa sera

introduzir os seus servigos no mercado alemao.
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O mercado automovel caracteriza-se pela sua exigéncia em relacdo aos elevados

niveis impostos em relacdo ao servico de injecdo ao longo de toda a cadeia.

As empresas consumidoras do setor automavel privilegiam empresas capazes de
cumprir requisitos-chave, tais como: possuir tecnologias e parque de maquinas
otimizados e atualizados, capazes de garantir decréscimo dos tempos de desenvolvimento
e producdo, de reduzir custos e de aumentar significativamente a produtividade; de
possuir capacidade de resposta e resolucdo de problemas; e deter niveis minimos de pecas
ndo conformes e certificagdo IATF 16949. E um mercado muito atrativo e, naturalmente,

cada vez mais concorrencial.

De facto, operar os segmentos de maior valor acrescentado deste mercado passa,
cada vez mais, pela oferta de um servico global e pela evidéncia de uma forte capacidade
interna de inovacdo. Este fator é absolutamente necessario para concorrer no mercado
internacional e conseguir parcerias com os grandes clientes internacionais, desde a fase

de concecéo até ao produto final.

3.4.1 Mercado-alvo

O mercado-alvo da J.Prior sdo OEM’s (Original Equipment Manufacters) de
diferentes setores de atividade, como: industria automovel, eletricidade e iluminacéo,
sanitarios, capacetes, equipamentos para 0leos e distribuicao de fluidos, rega , gaming ,

entre outros.

Ja o0 mercado-alvo que a J.Prior pretende alcancar, no futuro, é representado por
empresas OEM’s alemas do setor automdvel. A industria automével é um grande key
driver da economia alemé. De notar que a Alemanha é lider mundial no que diz respeito
a producdo de carros altamente tecnologicos, inclusivamente dos carros de condugéo
autonoma. Para além do mais, € a maior produtora e fornecedora da Europa de
automoveis. E de notar que, em 2017, a Alemanha produziu cerca de 5,5 milhdes de

veiculos de passageiros (Germany Trade & Invest, 2019).

A industria automoOvel alemd é constituida por aproximadamente 945
fornecedores e Original Equipment Manufactures (OEM’s), composta por 820 500
trabalhadores. Em 2018, o setor gerou um volume de negdcios de 423 bilhdes de euros,

da qual 272 bilhGes corresponderam a exportacdo (Germany Trade & Invest, 2019).
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O setor automovel alemdo evidencia uma constante preocupacdo em apostar na
investigacdo, uma vez que mais de 60% do I&D desenvolvido na Europa provém desta
industria. A Alemanha é um pais onde se reconhece a exceléncia, em termos de
engenharia, e que tem demonstrado, a cada ano, uma capacidade em garantir veiculos

inovadores, confiaveis, seguros e de design atrativo (Germany Trade & Invest, 2019).

A estrutura da industria automdvel esta a mudar, com os volumes de producéo a
aumentar cada vez mais. Para tal, sera necessario ter parceiros de exceléncia ao nivel da
capacidade tecnoldgica e da prestacdo dos servicos que consigam acrescentar valor a

cadeia (Germany Trade & Invest, 2019).

A indUstria automobilistica alema tem passado por uma situacdo delicada, dado
que a construtora automdével tem sido afetada pela incerteza existente em termos da
mudanca dos veiculos a diesel para elétricos, o que implicaria investir bilides de euros.
Empresas, como a Volskswagen, Daimler e BMW, tiveram de reduzir custos de producéo

para poder investir, medida esta que é repercutida nos seus fornecedores (Chazan, 2019).

Os fornecedores portugueses, que trabalham para o setor automével aleméo,
venderam, em 2018, cerca de 2,0 mil milhfes de euros em componentes automaoveis, 0

que significa que este mercado representa uma quota de 17% nas vendas de Portugal.

A Figura 3.14 demonstra a evolucao nos ultimos 10 anos da produgédo automovel
em comparagdo com a exportacdo de componentes portugueses para 0 mercado
automovel. De notar que, apesar da tendéncia negativa que se tem observado desde 2016,
Portugal tem vendido cada vez mais componentes para 0 mercado alemdo, tendo

atingindo um maximo no ano de 2018 de 2 000 000 de componentes.
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Figura 3.14 - Producédo automovel na Alemanha com as exporta¢des de componentes portugueses para esse
mercado.

Fonte: AFIA (2019).
3.4.2 Posicionamento no mercado

A empresa posiciona-se no mercado com uma estratégia de prestacao de servigos
de injecdo de plasticos de qualidade que € transversal a cadeia de valor do seu servico. A
J.Prior tem demonstrado, ao longo dos anos, capacidade de resposta na qualidade do

servico de injecdo, logistico e comercial.

O facto da J.Prior pertencer ao Prifer Group , permite garantir, perante 0s seus
clientes, capacidade de resposta das suas encomendas, assim como eficiéncia na
resolugdo das mais complexas solugdes propostas pelos seus potenciais clientes. As
sinergias entre as empresas do grupo constituem um elo essencial para o desenvolvimento
e aquisicdo de Know-How, permitindo assim que a J.Prior tenha a maior seguranca na

garantia da qualidade dos seus servicos de injecéo.

A J.Prior ambiciona posicionar-se no mercado automével com a mesma
capacidade de resposta e qualidade de servi¢o que tem demonstrado ao longo dos anos
perante 0s seus atuais clientes, para que seja um player de referéncia na prestagéo dos

servigos de injecdo de componentes plasticos.

Na organizacdo é fomentado um espirito de inovacédo, organizacéo, eficiéncia e
simpatia constante, para que se consiga acrescentar mais valor acrescentado a sua cadeia
de servigo. A empresa tem sido reconhecida, ao longo dos mais de 40 anos, como um
prestador PME de exceléncia. A sua cultura de melhoria continua, e consequente

50



Plano de Marketing da empresa J.Prior — Fabrica de Plasticos, Lda.

qualidade na prestacdo dos seus servi¢os de injecéo, transmite a enorme confiancga dos

seus clientes e parceiros, permitindo assim abracar projetos desafiantes.

A J.Prior ¢ uma empresa que prima nao so pela qualidade de servico e atendimento
do cliente, mas também por toda a dimensdo da sua estrutura em termos de grupos de
empresas e parque de maquinas de tecnologia alema altamente robotizado e monitorizado
em tempo real. A era digital, sendo ja uma realidade na empresa, permite garantir aos
clientes uma confianca na qualidade dos servicos, resolucédo dos desafios e cumprimento

dos prazos de entrega.

A empresa diferencia-se na cadeia de valor ao ter os seus processos fabris
automatizados, um layout renovado e maquinas recentes providas de tecnologia alema de
diferentes tonelagens de injecdo. Além disso, a organizacdo prima pelo rigor e
profissionalismo, ao longo de toda a cadeia de valor, permitindo a satisfacdo total dos

seus clientes.

Em termos futuros, prevé-se um reforco do posicionamento na cadeia de valor do
seu mercado-alvo com o alargamento da oferta, na area da moldacdo por injecéo,
designadamente no que diz respeito a injecdo de pecas de elevadas dimens@es, pecas
plasticas com insertos, assim como uso de tecnologias de injecdo vertical, injecdo

bimaterial e trimaterial, injecdo com gas e sobremoldacéo.

35 Marketing Mix dos Servicos
3.5.1 Produto

A J. Prior — Fabrica de Plasticos, Lda tem como core-business a injecdo de
componentes termoplasticos. A empresa é certificada na norma 1SO 9001:2015 e NP
4457:2015. Os resultados positivos da empresa ao longo dos anos tém-lhe permitido

reforcar o seu estatuto de PME lider.

Ao longo dos mais de 40 anos de experiéncia, a J.Prior tem adquirido
competéncias nas mais diversificadas areas da industria. A J. Prior prima pelo rigor e
elevada eficiéncia na prestacdo dos seus servigos. Atualmente focada nos mercados B2B,
presta servicos para 0s seguintes setores: automével com o fornecimento de pecas em
segunda linha (tear 2), indUstria dos capacetes, equipamentos para distribuicao de fluidos,
eletronica e eletricidade, torneiras e sanitarios, eletrodomésticos, seguranca, maquinas de

jogos, sistemas de rega, entre outros.
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O know-how intrinseco e transversal na organizagdo permite criar equipas
multidisciplinares capazes de garantir o cumprimento dos mais exigentes parametros de

qualidade e cumprimento de todos os requisitos dos seus clientes.

Os varios fatores diferenciadores da empresa em relagdo a sua concorréncia estao
associados ao recente e tecnoldgico parque de maquinas de tecnologia alema. Para além
do mais, a ampla diversidade de maquinas permite dar resposta aos diversos desafios, tais
como, produzir pecas com as mais variadas dimensdes. Ainda, a empresa possui sistemas
produtivos completamente automatizados e monitorizados, uma ampla diversidade e
experiéncia na injecdo de matérias-primas técnicas, um centro logistico capaz de garantir
a rapidez da expedicdo do servico, equipas multidisciplinares com elevado know-how na
injecdo e controlo de pecas termoplasticas, e um enorme grupo (Prifer Group) de
empresas no setor de moldes e plasticos. Todas estas caracteristicas permitem a
organizacdo abracar projetos chave-na-méo, desde o estudo e desenvolvimento de pecas
termoplasticas, prototipagem, gestdo de um projeto, a prototipagem, concecdo de moldes

e ensaios até a producdo em grande escala.

Caso seja necessario outro tipo de servi¢o p6s-inje¢do, a J.Prior esta provida dos
meios e competéncias para o fazer. Neste sentido, além dos servicos de injecdo de pecas
termoplasticos, a J. Prior é capaz de fornecer maior valor acrescentado ao cliente com
outros tipos de servicos como: montagens técnicas de peca, tampografia (gravacédo de
tinta na peca), extrusdo, desenvolvimento e inovacao, ensaios de produtos de rega em
laboratério interno, ensaios de envelhecimento de polimeros e solenoides. Dispde
também de competéncias no seu nucleo de inovacdo e desenvolvimento de produto,

concebe ainda extrusdo de tubos e perfis, e servigos logisticos.

A J.Prior tem 0s seus processos e operacgdes fabris digitalizados e monitorizados
em tempo real. A constante aposta na inovacdo e melhoria continua da empresa permite

que a tdo falada industria 4.0 ja seja uma realidade na empresa.
A Figura 3.15 evidencia os diferentes servicos prestados pela J.Prior.

A Figura 3.16 foi construida com base em inquéritos efetuados aos principais
clientes da J.Prior no ano de 2018. O principal objetivo é o de demonstrar qual o grau de
satisfacdo numa escala de 0 a 4 dos seus clientes relativamente a prestacdo do servico, a

logistica do mesmo e a respetiva qualidade
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3.5.2 Preco

O preco € o valor econdémico de um determinado produto ou servigo, que visa a
rendibilidade do negdcio. O preco constitui uma variavel que pode funcionar como um
elemento estratégico na medida que pode posicionar a empresa num determinado

mercado-alvo.

Nos diversos setores, em que a empresa atua, 0s precos qualidade/servico séo
sempre negociados e ajustados em funcdo dos requisitos dos seus clientes. Assim, a
politica de preco é definida em funcdo das exigéncias dos seus clientes, atratividade de

cada projeto, preco target do cliente e concorréncia.

De notar que o prego tende a variar com fatores externos e internos que permitem
definir um preco custo. Assim, este preco variara em funcdo dos lotes produtivos
negociados, tempos de producdo, niumero de cavidades de um molde, previsdo ano de
quantidades de peca, tonelagem da méquina, tempo de mao de obra, tipo de matérias
prima, logistica e qualidade.

Por outro lado, existem outras variaveis do marketing mix durante a prestacdo do
servico, nomeadamente a distribuicdo e a comunicacdo, que podem influenciar a fixacio
dos precos. As flutuacbes na oferta e procura existentes no mercado-alvo também
influenciam as politicas de precos praticadas pela concorréncia.

O somatorio das diferentes variaveis na construcdo dos precos e a politica de
margem de lucro que a empresa estabelece permitem apresentar um preco de venda aos
seus clientes assim como a potenciais clientes. Como a empresa atua no mercado B2B,
existe a constante preocupacdo com a sensibilidade dos seus clientes a elasticidade dos
precos. A organizacao procura oferecer precos de venda atrativos e condi¢bes de compra

que permitam, para além de conquistar os clientes, fideliza-los.

Na industria de plésticos é notdria a volatilidade dos precos das matérias-primas.
E recorrente 0o aumento dos precos das matérias-primas, tornando as margens dos

prestadores mais esmagadas, principalmente no setor automovel.

3.5.3 Distribuicao

Uma vez que a J.Prior trabalha com empresas B2B, as suas vendas sao,
notoriamente, vendas diretas. Este tipo de venda implica uma capacidade enorme dos seus

comerciais, assim como de todos os restantes colaboradores dos mais diversos setores,
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em demonstrarem capacidade e transmitirem confianca e seguranca na qualidade e

prestabilidade ao cliente durante todo o servico.

Na J.Prior, o sucesso da venda sO é possivel devido a vasta envolvéncia das
pessoas alocadas a prestacdo do servico e a capacidade de comunicar e criar relagdes de
parceria e melhoria continua com os seus clientes.

A Figura 3.17 esquematiza o canal de distribuicdo praticado na J.Prior.

Produtor — Consumidor

Venda direta m
m |

Figura 3.17 — Canal de distribuicdo — Venda direta.
Fonte: Adaptado Baynast et al. (2018).

A Figura 3.18 representa a frota de camides da J.Prior, composta por 5 camides.

Figura 3.18 — Frota camides J.Prior.
Fonte: Prdpria.

Na Figura 3.19 torna-se visivel o armazém logistico da J.Prior, com uma area de
6000 m?, com capacidade para armazenar matérias-primas, produto acabado e moldes dos

seus clientes, o que permite agilizar a rapidez na execugéo do servico.

Figura 3.19 — Logistica.
Fonte: Propria.
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3.5.4 Comunicacao

A J.Prior aposta numa comunicacdo especializada e ndo de massas. A sua

comunicacgdo é direcionada para um determinado mercado-alvo.

Atualmente, a J.Prior comunica 0s seus servicos de inje¢éo, assim como outro tipo
de soluc@es, através de uma pratica de marketing digital, nas redes sociais e no seu
website. Além de mais divulga o naming e os servicos da empresa através da forca de
vendas, pelos seus colaboradores, fornecedores e clientes. Participa, também, com
publicidade e contributos para atividades de cariz social e desportivo. Patrocina, assim,

equipas de futebol e de basquetebol.

A J.Prior tem a enorme oportunidade de ser comunicada pelo grupo Prifer, um dos
maiores grupos portugueses na fabricacdo de moldes em Portugal. O grupo, na qual se
associa a J.Prior, dispde, para além dos moldes, de solucdes globais para os seus parceiros
na area dos plasticos, desenvolvimento de produtos termoplasticos, fundicdo e
revestimentos em physical vapor deposition (pvd). O grupo apresenta os seus associados
aos potenciais clientes nas feiras mais importantes dos setores de moldes e plasticos na

qual esta presente.

Durante a semana de 16 a 23 de outubro de 2019, a empresa esteve representada
pelo seu grupo Prifer Group na “K” em Dusseldorf na Alemanha. Esta oportunidade
permitiu a empresa estar préxima do seu futuro publico-alvo assim possibilitar grande
visibilidade a J.Prior naquela que é considerada a maior feira do mundo do setor de

plésticos.

Com a comunicacgdo, a empresa pretende dar a conhecer 0s seus Servicos e as suas
competéncias ao seu mercado-alvo. Para ser eficaz ao comunicar com o seu publico-alvo,
torna-se essencial criar contetdos técnicos e institucionais atrativos, que despertem uma
necessidade no consumidor. Atualmente, a empresa ja € associada da AFIA (Associacdo
Fornecedora da Industria Automaovel) o que facilita a disponibilizacdo de contetdos em

revistas e artigos técnicos.

A J.Prior tem, como objetivo estratégico de comunicagdo, fomentar o Marketing
Digital. Para tal, disponibilizara contetdos técnicos e atrativos ao seu publico-alvo nas

diferentes plataformas de comunicacéo, tais como website, youtube e linkedin.

Para atingir o mercado-alvo, de forma eficaz, € necessario melhorar o layout e 0s

contetdos do website, criar uma pagina de linkedin, criar um novo video institucional
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onde seja evidenciado o grande grupo de empresas da J.Prior. Desta forma, a empresa

conseguira direcionar mais objetivamente 0s seus servicos ao setor automovel.

A J.Prior precisa de incentivar a pratica de marketing de conteudo, durante o ano
de 2020, através do desenvolvimento de conteudos multimédia atrativos, para serem

publicados nas redes sociais, como linkedin e youtube.

Sera necessario, ainda, desenvolver conteddos, para serem disponibilizados em
revistas dos setores de plasticos, congressos, associacdes e clusters automoveis, jornais
locais da regido de Leiria e Oliveira de Azeméis, uma vez que sdo as duas regides em

Portugal com mais importancia e representatividade no setor automével.

Em termos de marketing interno, serd fundamental criar um showroom interativo
para que os clientes e restantes partes interessadas possam usufruir do espaco tecnoldgico,

agradavel enguanto aguardam por eventuais reunides.

A Figura 3.20 apresenta a esquematizagdo do website da J.Prior.

Figura 3.20 — Website J.Prior.

Fonte: Prdpria.

3.5.5 Pessoas

As pessoas sdo o fator critico de sucesso na prestacao de um servico de exceléncia,

uma vez que sao as responsaveis por garantirem a qualidade do mesmo.

A empresa disponibiliza a todos os seus colaboradores os equipamentos de
protecdo individual, fardas e formacdo. Para além do mais, os colaboradores sdo

presenteados mensalmente com um jornal interno, denominado “Prioritario”, onde sdo
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abordados diversos temas técnicos e tematicos, que sdo elaborados pelos colaboradores

dos diferentes departamentos.

A organizacdo desenvolve, ainda, com os seus colaboradores, clientes e
fornecedores, atividades anuais, por forma a estimular o espirito de equipa e
fortalecimento das relagdes. Assim, a J.Prior trabalha o marketing interno, no intuito de
manter as pessoas envolvidas com a organizacdo e de estarem mais informadas e
motivadas no momento da relacdo e prestacdo do servico ao cliente. E de realcar que a
exceléncia dos servicos da J.Prior prima pela cultura interna instaurada, ao nivel do

conhecimento dos processos e da capacidade de adaptacao as necessidades do cliente.

Conforme foi evidenciado por Kotler e Keller (2019), o departamento de
marketing deve responsabilizar-se pela elaboracdo de estratégias e pela sua aplicacdo. Ja
a atencdo e a capacidade de satisfazer o cliente € algo transversal a todos os departamentos
da organizacdo, uma vez que estes podem também estar em contacto com o cliente e

constituirem um fator diferenciador na criacéo de interesse e na fidelizacdo a empresa.

A J.Prior € uma empresa, onde 0 compromisso com cliente € um valor que esta
bem presente, sendo um fator diferenciador que podera permitir a conquista da fidelizacéo
do cliente. Para Marques (2014), o compromisso relacional ¢ o fator central no
estabelecimento e manutencdo de relacbes de longo prazo e pode tornar-se numa

vantagem competitiva para a empresa.

Na Tabela 3.6 podem observar-se os clientes que tém maior representatividade no
volume de negdcios da J.Prior, assim como o respetivo periodo de fidelizagdo dos clientes
a empresa. E importante ter em consideracio que a empresa se dedica & injecdo de pecas

plasticas, para além do setor da rega, apenas desde 2001.

Tabela 3.6 — Periodo de fidelizagdo dos principais clientes da J.Prior.

Fonte: Propria.

Periodo de Fidelizagao Atual

Cliente Ano de Entrada (anos)

A Rega 1977 42

Eletricidade & Eletronica 2001 18
C Eletrodomésticos 2001 18
D Sanitarios 2005 14
E Automovel - Tear 2° 2007 12
E Capacetes 2007 12
G Distribuigéo de 6leos e fluidos 2007 12
H Gaming 2010 9
I Eletricidade 2 2014 5
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J Energias Renovaveis 2016 3
L Automoével 2 - Tear 2° 2018 1
M Automovel 3 - Tear 2° 2018 1
N Seguranga 2018 1

Tendo em consideracdo o periodo de fidelizacdo dos diversos clientes, pode-se
concluir que os clientes valorizam os servigos prestados pela J.Prior. A cultura de
compromisso, atengéo e boas relacdes tém permitido a satisfagdo dos clientes e garantido
a fidelizacdo a J.Prior. A capacidade que a empresa tem de fidelizar os seus clientes,
mesmo nos momentos de maiores adversidades econdmicas, permite a J.Prior transmitir
sinais de confianga a potenciais clientes. A fidelizag&o é entendida, por muitos clientes,
como um fator diferenciador, uma vez que espelha a satisfacdo, seguranca e conforto na

relacdo cliente-prestador de servico.

3.5.6 Processos

Na J.Prior, todas as areas de negoOcio tém o0s seus processos devidamente
documentados, 0 que permite manter a organizacdo da informacéo e a estandardizagéo
dos processos e dos devidos métodos de trabalho. Neste sentido, é garantida a
repetibilidade de processos, a reducao de desperdicios e a garantia de maior eficiéncia na
prestacao do servico.

O sistema de gestdo de producdo existente na J.Prior permite que todos os
ficheiros documentais necessarios a producdo das componentes plésticas estejam no

formato digital e em constante atualizag&o.

O protocolo de comunicacdo implementado com as maquinas permite recolher e
monitorizar a informacdo das produ¢des em tempo real, facilitando assim a tomada de

decisdo dos gestores e respondendo em parte aos desafios da industria 4.0.

A Figura 3.21 demonstra a interacdo dos processos na J.Prior.
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Figura 3.21 - Interagdo dos Processos J.Prior.

Fonte: Manual do Sistema de Gestéo Integrado J.Prior (2019).

3.5.7 Evidéncias Fisicas

Na Figura 3.22 é visivel a vista aérea da J.Prior, com uma area coberta de

aproximadamente 20 000 m?.

A J.Prior possui um parque de maquinas tecnologicamente evoluido, conforme se
pode observar na Figura 3.23. O seu layout fabril € composto por 36 maquinas de ultima
geracdo, todas elas compostas por robots de trés eixos com uma capacidade de injecdo de

40 até 1150 toneladas, tendo também uma maquina de injec&o vertical.

As tecnologias existentes permitem a empresa acrescentar valor aos seus produtos,
visto que tém a capacidade de injetar diferentes materiais, através da bi-injecéo e tri-

injecdo ou mesmo sobremoldacéo.

A fabrica encontra-se em constante atualizacdo. O sistema de fornecimento de
matérias-primas existente é totalmente automatico, composto por um conjunto de silos
que tém a funcdo de armazenamento e desumidificacdo da matéria-prima via tubagens
para as tremonhas das maquinas. Desta forma, a empresa conseguirad garantir aos seus
clientes a qualidade, repetibilidade dos processos, gerando assim_ganhos de produtividade

Nos seus processos produtivos e consequentemente custos mais competitivos.
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Figura 3.22 — Area da J.Prior.
Fonte: Prépria.

Figura 3.23 — Parque de maquinas da J.Prior.
Fonte: Propria.
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3.6 Plano de Acéo

Apos a identificacdo e selecdo das estratégias que visam atingir os objetivos
propostos, é essencial que sejam transformados em planos de acdo para que sejam
tomadas as medidas necessarias a sua implementacdo na pratica (Westwood, 2006;
Baynast et al., 2018). Para tal, torna-se essencial instruir as pessoas responsaveis

sobre as acdes a tomar (Westwood, 2006).

O plano de agcdo compreende um conjunto de a¢des a implementar ao longo de
um horizonte temporal de trés anos. A implementacdo deste plano permite que haja
uma operacionalizacdo das estratégias de marketing delineadas pela empresa.

O plano de agéo apresentado reflete qual o alinhamento dos diferentes objetivos
de marketing da J. Prior, que se encontram em conformidade com o objetivo principal
da empresa, que corresponde ao fornecimento de servigos de injecdo em primeira

linha a empresas do setor automavel, preferencialmente ao mercado alemao.

Na Tabela 3.7 serdo mencionados os diferentes objetivos e a acéo
correspondente, bem como o periodo de tempo no qual devem ser executados, e 0

responsavel, por forma a atingir os objetivos definidos pela organizacao.
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Objetivo

Melhoria da imagem, comunicacao e interacéo

da J.Prior nas redes sociais em 2020

Tabela 3.7 — Plano de Ac¢éo da J.Prior 2020-2022.

Fonte: Prépria.

Plano de Ac¢do da J.Prior 2020-2022

Acéo

Atualizacdo das imagens dos servicos de injecéo e da
organizacao

Calendarizacdo

1° Semestre 2020

Responsavel

Resp. Mkt

E,Iab_oragﬁq de um portefélio digital das pecas| 1o semestre 2020 Resp. Mkt
técnicas injetadas
Criaco de contetdos direcionados ao piblico-alvo; | Purante os anos 2020, 2021,2022 | Resp. Mkt

Testemunhos de clientes e colaboradores da J.Prior
sobre 0s servigos de injecao

Durante o ano 2020

Resp.Comercial

Melhorar a apresentagdo institucional

1° Semestre 2020

Resp. Mkt

Atualizacédo do video institucional

1° Semestre 2020

Fornecedor Multimédia

Criagdo de uma pagina linkedin

Janeiro de 2020

Resp.Comercial

Alimentagao da pégina de linkedin

Durante os anos 2020, 2021,2022

Resp.Comercial

Presenca em feiras do setor automovel

2° Semestre 2020

Resp.Mkt, Comercial, Producéo

Criagdo de uma experiéncia de realidade virtual da
histéria da J.Prior

2° Semestre 2020

Fornecedor Multimédia

Obtencao de certificado de seguranca no site

Janeiro de 2020

Resp.Informético

Criagdo de um canal do youtube Janeiro de 2020 Resp. Mkt

Campanha de sensibilizagcdo sobre a pratica de |10 Semestre 2020 Resp. Mkt

economia circular

Fotos 360° das instalagbes e parque de maquinas L
2° Semestre 2020 Fornecedor Multimédia

J.Prior

Anélises de Benchmarking

Durante os anos 2020, 2021,2022

Resp.Mkt, Comercial, Producéo
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Monitorizar as visitas ao website em 2020 e
alavancar em 50% as visitas ao website no ano
de 2021

Criag8o da conta gmail J.Prior Janeiro de 2020 Resp. Mkt

Atualizagdo dos banners do website 1° Semestre 2020 Resp. Mkt

Renovacdo das imagens e contetdos Durante os anos 2020, 2021,2022 | Resp. Mkt
Carregamento de conteldos interativos 2° Semestre 2020 Resp. Mkt

Correcdo do sitemap 1° Semestre 2020 Fornecedor Gréfico
g:orregé_o do redimensionamento das imagens em 19 Semestre 2020 Fornecedor Grafico

ackoffice
Desenvolvimento para a web dos termos de aceitagcdo 10 Semestre 2020 Fornecedor Multimédia

da politica de cookies;

Criacgdo e atualizacéo das keywords

Fevereiro e Marco 2020

Resp. Mkt

Maximizar a velocidade de navegacao no website

Fevereiro e Marco 2020

Fornecedor Multimédia

Revisdo do website em (PT, ES, EN)

Fevereiro e Marco 2020

Tradutor

Posicionamento do naming J.Prior nas 1% paginas
dos motores de pesquisa

Durante o ano 2020

Resp. Mkt

Otimizar o site para pesquisas até 3 clicks

Fevereiro e Marco 2020

Fornecedor Multimédia

Otimizar a versdo mobile do site - vers&o responsive

Fevereiro e Marco 2020

Fornecedor Multimédia

Posicionamento dos servicos de injecdo no

setor automovel alemao

Publicacdo de contelidos direcionados ao publico-

alvo nas redes sociais e revistas do setor; 2021 e 2022 Resp. Mkt
Testemunhos_de cllept(_es eic.olaboradores da J.Prior 2021 e 2022 Resp. Mkt
sobre os servicos de inje¢do;

Contetdos em web, folhetos e flyers em aleméo Durante 0 ano 2020, 2021,2022 | Designer

Presenca em feiras do setor automovel

2° Semestre 2021

Resp.Mkt, Comercial, Producéo

Criacéo de uma experiéncia de realidade aumentada
da féabrica e dos seus servigos

2021 e 2022

Fornecedor Multimédia
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Angariacdo de novos clientes do setor

automovel

Presenca em feiras do setor automovel internacional

o . x
_Pex K e Fakuma 2° Semestre 2021 Resp.Mkt, Comercial, Produgdo
1° contacto - apresentacdo institucional 20 Semestre 2021 Resp Mkt

Apresentacdo das instalagbes da J.Prior e

demonstragdo do parque de méaquinas e respetivos | 2° Semestre 2021 Resp.Producéo

Servicos

Acompanhamento mensal do cliente via email

Até ao final 2021

Resp Comercial

Analise das tendéncias dos servigos mais
requisitados pelo setor

2021, 2022

Resp Mkt, Comercial

Fidelizacdo dos Clientes da J.Prior

Open days para clientes

Maio de 2020

Resp Mkt

Eventos com clientes

Durante o ano 2021

Resp Mkt e Comercial

Merchandising

Durante os anos 2020, 2021,2022

Fornecedor Designer Grafico

Portf6lio e conteldos interativos dos servicos da
J.Prior

2° Semestre 2020

Fornecedor Multimédia

Aumentar a notoriedade da organizagdo

Usar técnicas SEO (Search Engine Optimization)

Durante 2020, 2021,2022

Resp Mkt

Préatica de marketing digital

Durante 2020, 2021,2022

Resp Mkt

Design de Comunicacdo - (logétipo, reclame
luminoso, cartdo-de-visita, branding, videos,
cartazes, folhetos, ...)

Durante 2020, 2021,2022

Fornecedor Designer Gréafico

Presenca em Revistas do setor (Interplast, Moldes e
Plasticos), Jornais, Associagdes (AIDA, AFIA)

Durante 2020, 2021,2022

Resp Mkt
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Aumentar a quota de vendas dos servicos de
injecdo direcionados ao setor automoével de
11% para 15%

Evidenciar na apresentacdo a forca e capacidade do

grupo da J.Prior em video

Durante 2020, 2021,2022

Resp Mkt, Fornecedor Multimédia

Relatério com as necessidades sentidas pelos clientes

em projetos existentes como novos

Durante 2020, 2021,2022

Resp Mkt

Oferta de servicos extra aos clientes, com base numa
analise ABC aos servicos mais prestados a cada

cliente

Durante 2020, 2021,2022

Resp Comercial

Aumentar o volume de vendas 10% em 2020
face a 2019

Evidenciar os restantes servicos prestados atraves de

P . Durante 2020, 2021,2022 Resp Mkt
conteudo interativo
Publicitacdo dos servicos da J.Prior nas feiras
) o 2° Semestre 2021 Resp Mkt
internacionais pelas empresas do grupo
Otimizacdo do somatério das acbes dos objetivos
Durante 2020, 2021,2022 Resp Mkt

14+2+3+4+5+6+7
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3.7 Orcgamentacéo

Apos a definicdo da estratégia, € necessario criar um or¢amento para cada uma
das atividades do Marketing da J.Prior que fazem parte do plano de agdes.

As estratégias de marketing, traduzidas em agdes taticas que visam o cumprimento
dos objetivos definidos, devem traduzir-se num orcamento de marketing, sujeito a

aprovacao por parte da administracéo.

O orcamento das atividades sera um instrumento de gestéo e controlo, na medida
que permitird a organizacdo avaliar a coeréncia entre 0s objetivos e o0s resultados das

acoes.

Durante a elaboracdo do orcamento previsional para cada uma das atividades
planeadas, o departamento de marketing solicitard orcamentos a diferentes fornecedores.
Neste sentido, ndo foi estipulado um valor, dado que a empresa depende de diferentes
propostas dos seus fornecedores para ter uma percecdo real dos custos associados a

implementacédo das diferentes agdes previstas.

3.8 Avaliacéo e Controlo

O controlo das acdes do Marketing € um processo que permite a organizacao

avaliar os efeitos das suas atividades e programas de marketing (Nunes & Cavique, 2008).

Assim que as atividades sejam programadas, com base no plano de agéo, torna-se
necessario agrupa-las em programas funcionais: produto, preco, comunicacdo e
distribuicdo. A posteriori, deve-se desenvolver um calendario para controlar a
implementacdo do plano (Nunes & Cavique, 2008). A monitorizacdo das atividades é
crucial, sendo uma ferramenta essencial para avaliar os resultados obtidos face aos

esperados (Baynast et al., 2018).

As diferentes acbes serdo medidas e avaliadas com recurso a diferentes
ferramentas estatisticas, tais como o Google Analytics, que gera relatérios de um website
fornecendo metricas como namero de visitas, fontes de trafego, paises e regides,
produtos/servico mais vistos, principal pagina de entrada e saida, tempo de duracdo do
site. Recorrer-se-a, também, ao Youtube Analytics, Google AdWords, Google Trends,

Linkeln Anaytics, tal como recomenda Marques (2018).
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Ao avaliar e controlar as acdes previstas, a empresa percebera qual é a eficacia
das suas agdes para atingir os objetivos propostos. Segundo Baynast et al. (2018), avaliar
o plano de marketing é questionar se este permite atingir os objetivos estratégicos

inicialmente definidos, sejam eles quantitativos ou qualitativos.

Para além de planear as estratégias necessarias para atingir os objetivos propostos,
é fundamental avaliar a sua eficacia em termos de execucdo e implementacdo. Para tal, é
essencial definir uma periocidade para a avaliacdo do plano para que, caso seja necessario,

se possa corrigir ou ajustar situacdes de desvio ou de ineficicias das acdes.

A periocidade, de avaliacdo e controlo das acdes implementadas, variara em

funcéo da complexidade das ac¢Ges e da sua importancia na consecucdo dos objetivos.
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CONCLUSOES E TRABALHO FUTURO

O presente trabalho de projeto incidiu na elaboracdo de um plano de marketing
para a empresa J.Prior — Fabrica de Plasticos, Lda, devido a importancia que este assume
na area empresarial. Com o respetivo plano, pretende-se que a organizagdo consiga ir ao
encontro da fidelizacdo dos atuais clientes dos seus servi¢os de inje¢do, assim como

alcancar o seu futuro publico-alvo, o0 mercado automovel alemao.

O trabalho de projeto principiou com uma revisdo bibliografica em torno dos
conceitos de processo de marketing, marketing, marketing B2B e marketing digital. O
respetivo enquadramento tedrico permitiu compreender a importancia do marketing nos
processos da empresa e na ajuda da conquista dos seus objetivos estratégicos.
Posteriormente, procedeu-se a caracterizacdo da J.Prior, assim como a elaboragédo do seu

plano de marketing.

O plano de marketing apresentado € uma ferramenta de gestao, na qual a empresa
se poderd basear para colocar as suas estratégias em acdo, atraves de atividades de
marketing, para atingir os seus objetivos estratégicos. O devido plano permitira a empresa
planear 0s seus recursos e estratégias, a fim de atingir os seus objetivos e obter melhores
resultados. De notar que o plano apresentado de médio-longo prazo, com um horizonte
temporal de trés anos, € um documento dinamico, o qual podera ser alterado em funcéo
da redefinicdo da estratégia da gestdo de topo da J.Prior, assim como das tendéncias do

mercado.

O plano de marketing da J.Prior resultou na defini¢do dos objetivos de marketing
da empresa, indispensaveis a concretizacdo do objetivo estratégico de médio-longo prazo
da organizacdo, e ao posicionamento dos seus servigos de qualidade de injecdo de
primeira linha (tear 1) de empresas OEM’s do setor automovel alemé&o.

Com este trabalho de projeto, colocou-se em evidéncia a importancia do
planeamento, que, segundo Nunes e Cavique (2008), permite a organizacdo obter uma
maior capacidade de antecipacdo de resposta a mercados instaveis, assim como as
ameacas e oportunidades do meio envolvente. Neste sentido, o planeamento contempla

uma tomada de decis@es prévias, por oposi¢ao ao improviso (Baynast et al., 2018).

A elaboracdo deste trabalho permitiu, ainda, enriquecer os meus conhecimentos
na area do marketing e alertar para a importancia do delineamento de objetivos e do

planeamento dos recursos e das estratégias a implementar. Além disso, esta ferramenta
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estratégica permite demonstrar, a todas as partes interessadas da organizacdo, de que
forma o delineamento de objetivos de marketing e uma boa selecdo de estratégias se

podem interligar com os objetivos estratégicos da organizacao.

Por altimo, devido ao curto periodo de elaboragdo do plano, de seis meses, e ao
periodo de implementacdo, que ira decorrer durante trés anos, é de mencionar que
algumas etapas ficaram por explorar, como € o caso da or¢camentacdo, da avaliacdo e do
controlo. Neste sentido, em trabalhos futuros, seria importante efetuar um controlo do
plano de marketing, ao nivel da eficicia das acOes realizadas, e realizar planos de

contingéncia, caso 0s objetivos ndo sejam alcancados.
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