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Wi2Play é uma tecnologia desenvolvida pela empresa Pragmasoft - Sistemas
de Automacgdo e controlo, Lda. com o intuito de revolucionar como se encaram os
displays cada vez mais presentes na sociedade actual. O seu caracter estatico ou por
vezes dindmico nao serd atractivo o suficiente, aos olhos dos desenvolvedores desta
tecnologia, e por isso propuseram-se a desenvolver um sistema que conferisse
interactividade aos mesmo, sem a necessidade de grandes investimentos. Assim surge
o Wi2Play. No entanto, o produto foi desenvolvido dando pouca énfase ao
planeamento da entrada do mesmo no mercado. Este projecto surge quando um
estagiario é encarregue desta parte tdo importante para qualquer empresa, o plano

de marketing.

Como esta tecnologia foi desenvolvida sem qualquer estudo de mercado,
proposta de valor ou estratégia para desenvolvimento, estes passos estdo todos

incluidos no plano de marketing contido neste relatorio.

Foram elaborados quatro testes de conceito a diferentes areas em que a
tecnologia tem potenciais aplicacdes, de forma a perceber que factores seriam mais
importantes no desenvolvimento da proposta de valor e de toda a estratégia
associada. Depois de todas estas fases estarem concluidas foi desenvolvido um plano

de implementac¢do paras as medidas definidas na estratégia deste negdcio.

De acordo com a revisdo da literatura efectuada, em conjunto com os dados
recolhidos do mercado, o autor acredita que os esforgos propostos neste relatorio

serao de grande auxilio na transformacao deste produto num negdcio.

Diogo Carvalho 9
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ABSTRACT

WiZ2Play is a tecnhology developed by Pragmasoft - Automation and Control
Systems, Ltd, with the intent of changing the way digital displays are seen and used
nowadays. Theyr static, and sometimes dinamic content is not atractive enough, in
the eyes of the developers, and so, they have set on a mission to develop a system that
allowed those same displays to become interactive without the need of big
investment. However, the company has neglected the business part. In other words,
the product was developed without previous form of market investigation and
planning. So, this paper is an attempt to develop and allingn the companie’s efforts

with the market itself.

As this tecnhology was developed without any market research, value
propositon, business modelo or any marketing plan, these stages are all included in

the marketing plan included in this paper.

Four concept tests were apllied to segments that have a potential use for this
tecnhology, so that the author would realize what were the most important factors in
the development of the value proposition and strategy for this product. After that an
implementation plan alligned with the data recovered from the market and the

subsequent strategy.

According to the bibliographic review and the data collected, the author
believes that the proposed measures will be of great aid on the transformation of a

product into a business.

Diogo Carvalho 10
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ENQUADRAMENTO DO PROBLEMA ORGANIZACIONAL

“Strategy is indeed about choosing what not to do as well as what to do. A
business unit needs to decide what need it aims to satisfy in what group of people and
with what value proposition that distinguishes the business from its competitors.”

(Kotler & Keller, 2012, p. 41)

Um plano de marketing é uma peca essencial para qualquer tipo de negocio,
organizacdo ou empresa. A sua nao utilizacdo, por parte das empresas pode resultar,
numa falta de eficacia e sentido de orientacdo. O plano de marketing é um documento
que serve o proposito de orientar os varios factores inerentes a qualquer organizagdo

que procure ter sucesso no mercado.

A Pragmasoft,Sistemas de Automacdo e Controlo, Lda. é uma empresa
sediada em Perafita, Matosinhos, que se dedica ao desenvolvimento de software e
sistemas de integra¢do a todos os niveis de programacdo. Funcionando, portanto,
como uma empresa que fornece servicos e, normalmente, nao possui qualquer tipo de
produto disponivel. Cada projecto é unico e exclusivo. Sempre pensado e
desenvolvido para as necessidades especificas do cliente em questdo. A empresa
possui uma equipa de engenheiros e especialistas em programacdo com capacidade
de responder a quase todo o tipo de desafio técnico proposto, qualquer que seja o seu

nivel.

No ano de 2012 a empresa desenvolve, pela primeira vez um servigo nao
solicitado por um cliente. Foi tomada a iniciativa espontanea de criar o Wi2Play, ja
que todo o conhecimento e meios estavam disponiveis. A empresa concorreu ao
prémio nacional de multimédia com este produto, tendo conquistado o primeiro

lugar.

Wi2Play é um servigco de gamification de espagos, comerciais ou outros. Este
servico foi desenvolvido inicialmente como uma ferramenta de marketing interactivo
direccionada para empresas. Baseia-se no desenvolvimento de pequenos jogos, por

parte da empresa e integracdo dos mesmos com uma aplicagdo para smartphone, que

Diogo Carvalho 11
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servirda como controlo remoto. Esta tecnologia tem grandes potencialidades de

desenvolvimento e aplicagcdes em varias areas.

Este produto foi desenvolvido sem qualquer tipo de andlise prévia que
indicasse que haveria espacgo e interesse, por parte do mercado alvo, para aplicagdo
desta tecnologia. Também nao foi determinado um target especifico para este servico,
apenas foi definido que seria destinado a outras empresas. E por isso, as vendas
nunca foram algo de substancial, pelo que nunca foi investido grande esfor¢o por

parte da empresa para que este servico fosse inserido com sucesso no mercado.

Recentemente, a empresa decidiu reabrir este projecto e dar uma segunda
chance a esta tecnologia. Para isso, o Instituto Portugués de Administracdo e
Marketing foi contactado com o intuito de aproveitar os estagios de mestrado para
dar a oportunidade a um estudante de realizar um trabalho estratégico na empresa,
desempenhando funcdes de consultor de marketing para a tecnologia Wi2Play.

Desafio este aceite pelo autor deste relatorio.

As funcgdes do estagiario, em relagdo a este servico, passaram por avaliar os
varios mercados onde esta tecnologia pudesse ter algum tipo de aplicacdo,
determinar varios factores que pudessem influenciar o sucesso da mesma, e
determinar qual o melhor mercado para comecar a realizar esforcos de marketing de

forma a mobilizar o projecto e tentar demonstrar o grande potencial deste servigo.

Concluido o estudo e definido o mercado-alvo, assim como as melhores
aplicagdes do produto para esse mercado, foi desenvolvido um plano de marketing,
contido neste relatério, onde o publico-alvo foi analisado com uma maior
profundidade, assim como a empresa em si e o produto, de forma a formular um
conjunto de ideias e ac¢oes que visam uma introduc¢ao mais substancial deste servigo

no mercado.

Serd feito um levantamento da literatura existente sobre os temas
gamification, displays interactivos, marketing de servigos, e modelos de receita para

servicos de software. Debaixo da lupa, serdo também postos os varios modelos de

Diogo Carvalho 12
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plano de marketing, desenvolvidos por diversos autores, de forma a apurar qual o que

mais se adapta ao trabalho em questao.

Seguidamente serd apresentado o plano concreto para este produto. Sera
realizada uma primeira etapa de investigacdo e andlise do ambiente interno e
externo. Serdo apresentados os objectivos da empresa em relacdo a este servigo, para
posteriormente se desenvolverem tacticas para atingir as metas definidas. Por fim
sera criado um plano de execucdo e controlo, onde serdo apresentadas todas as

acgdes sugeridas a implementar, assim como a definicdo dos mecanismos de controlo.

Este plano foi desenvolvido tendo em conta as necessidades da empresa para
este produto em especifico, no entanto foi também dado grande relevo as capacidades
financeiras da empresa, de forma a ndo envolver grandes verbas, jA que a mesma
desenvolve a maior parte do seu trabalho fora desta area, ndo possui grandes
recursos que possam ser utilizados no desenvolvimento deste negdcio adicional.
Ainda assim, o autor acredita que a era tecnolégica em que o mundo se encontra
oferece grandes solucdoes de marketing que envolvem um baixo investimento e por

isso o plano foi desenvolvido tendo todos em factores em consideragao.

Figura 1 - Logdtipo Wi2Play

Fonte: Wi2Play.com

Diogo Carvalho 13
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1. REVISAO DA LITERATURA

Neste capitulo sera feito um levantamento das principais teorias e trabalhos
desenvolvidos na area de interesse, cruzando informacgdes e ideias de varios autores
na tentativa de apurar qual o estado de arte dos temas a desenvolver no presente

relatdrio.

Primeiramente sera feita uma analise ao tema de gamification, a sua
definicdo, as suas aplicagdes em diferentes ambientes e avaliagdo do sucesso das

mesmas.

Seguidamente sera também levantado o estado de arte relativamente a
utilizacdo de displays interactivos com propdsitos empresariais e publicitarios. Serao
também analisados varios estudos existentes que tentam comprovar se a sua

utilizacdo é realmente benéfica ou nao.

Sera também analisada a literatura relativa ao tema marketing de servicos e
as suas principais diferencas em relacdo ao marketing de bens. Em adigdo, sera feita
uma pequena contextualizagdo acerca de modelos de receita para servigcos de

software.

Por ultimo serdo abordados os varios modelos de planos de marketing
propostos por diversos autores assim como as suas diferencas, de forma a apurar
qual se adaptara melhor ao trabalho proposto. Serdo também analisados trabalhos
que aferem sobre a importancia e preponderancia desta ferramenta no panorama

empresarial.
1.1. Gamification

O termo gamification teve origem na industria de media digital. O primeiro
uso documentado deste conceito data de 2008, no entanto, a sua adopgao
generalizada apenas comegou na segunda metade de 2010 (Deterding, Dixon, Khaled,
& Nacke, 2011). Os autores propdem, baseados na pesquisa efectuada, uma defini¢ao

relativamente simples para este conceito emergente, sendo esta o uso de elementos

Diogo Carvalho 14
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de jogo em contextos alheios a jogos. JA Werbach (2014) define gamification como um
processo e defende que este pode ser igualmente aplicado num conceito de jogo,

desde que o propdsito final ndo seja o de apenas entreter.

Moise (2013) afirma que o processo de gamification pode e deve ser
discutido como uma extensdo de mecanismos de gestdo da relagdo com os clientes
(CRM). Muitos programas de fidelizacdo falham pois ndo levam em conta a
necessidade de fazer o cliente sentir-se inteligente, bem-sucedido, diferenciado e de
manter o processo simples. Todos estes sdo factores intrinsecos ao processo de
gamification. O autor acrescenta que o uso das redes sociais em conjunto com
gamification satisfaz as necessidades mais basicas do publico alvo: a socializagdo e a
competitividade, as duas componentes quase obrigatdrias em qualquer sistema de
gamification. Por um lado, o aspecto social, através do qual os utilizadores conseguem
interagir e partilhar os seus feitos. Por outro, a competitividade é utilizada como

forma de envolver ainda mais os utilizadores e manté-los activos.

Chou (2016) defende que esta metodologia deve ser mais focada nos
aspectos humanos em oposicido as funcionalidades. Uma boa estratégia de
gamification tera de ter o seu utilizador no centro, ou seja, perceber quais as suas

limitacoes e receios e construir em redor desses factores.

Robson, Plangger, Kietzmann, McCarthy e Pitt (2016) enumeram os

principios inerentes a uma experiéncia de gamification sendo estes:

e Mecanicas - especificam, entre outros, as regras, os objectivos e

interacgdes incluidas no jogo;

¢ Dindmicas - comportamentos dos utilizadores que se revelam quando

as mecanicas de jogo sdo postas em pratica (batota, bluff, vangléria);

e Emocoes - estados afectivos evocados durante a experiéncia

(entusiasmo ou desapontamento)

Em concordancia com Chou (2016), Robson et al. (2016) defendem que o utilizador
devera ser o foco principal, inclusive vdo mais longe e descrevem alguns tipos de
jogadores com claras diferengas entre si em termos de competitividade (tabela 1).
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Definir métricas de sucesso é um factor muito importante para os autores, assim
como o timing de recompensa. Estes acreditam que se uma experiéncia de
gamification for bem desenhada e aplicada, irda com certeza aumentar a envolvéncia

dos seus utilizadores.

Tabela 1 - Principais tipos de jogadores por competitividade

Tipo de o

) Motivacao

jogador

Sao os jogadores com o grau maximo de competitividade, querem ser
Slayers
os melhores.
Strivers Aqueles que tém como motivacao principal a auto-superacgao.
Socialites Os que jogam principalmente por motivos sociais.
Estes tém como motiva¢do principal aumentar o seu conhecimento

Scholars

acerca do jogo, ndo se preocupando com a competitividade.

Fonte: Adaptado de Robson et. Al (2016)

Huotari e Hamari (2012) atribuem o sucesso das aplicagcdes Foursquare e
Nike + a sua componente de gamification. No seu estudo defendem que gamification e
marketing de servicos tém bastantes similaridades e complementaridades. Tal como
no marketing de servigos, os varios elementos de um jogo podem ser considerados
servicos e o jogo a plataforma para estes ocorrerem. Um jogo apenas surge quando
este proporciona uma experiencia lidica ao seu utilizador, incluindo-o no processo de
criacao de valor. Os autores propdem uma definicdo para gamification, do ponto de
vista do marketing de servicos: um processo de melhoramento de um servigo através
da introducao de experiéncias lddicas que suportem a criacao de valor por parte do
utilizador. E, portanto, segundo este ponto de vista, o sucesso de qualquer esforco de

gamification nao pode ser medido através das métricas habituais do marketing, como
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aumento de vendas, clicks e retencao de clientes, mas sim pelo sucesso da experiéncia

proporcionada (tabela 2).

Tabela 2 - Exemplo de gamification no LinkedIn

Servico
Servico potenciador Servico gamificado
base
Barra de progresso de O servigo potenciador aumenta a percep¢ao
LinkedIn  informagoes preenchidas de valor, por parte do utilizador, em
no perfil. preencher todos os campos do seu perfil.

Fonte: Adaptado de Huotari e Hamari (2012)

Esta técnica possui vdarias aplicacdes em diferentes areas, sendo as mais
comuns actualmente, o ensino e em contexto empresarial. Hamari e Koivisto (2013)
previam que, até 2015, metade das empresas iriam utilizar esta técnica nos seus
processos. Os autores comparam a prevaléncia da gamification com os servicos de
redes sociais (SNS) que impactam ja milhdes de pessoas em todo o mundo. No estudo
efectuado, os autores pretendiam apurar quais os factores sociais que influenciam a
atitude dos utilizadores em relagdo ao uso de gamification e como estes afectavam a
probabilidade de continuar a usar o servico. Foram capazes de apurar que os factores
sociais ttm um grande peso na atitude em relacdo a servicos gamificados, assim

como, na continua¢do do seu uso e recomendagdo a pares.

Também noutros contextos, a utilizacdo de gamification tem influéncia
positiva, por exemplo nos estudos de mercado online, como demonstram Bailey,
Pritchard e Kernohan (2015) no seu estudo. A introducao desta técnica em inquéritos
realizados online foi capaz de aumentar a riqueza e validade dos dados obtido assim
como a envolvéncia dos participantes. As perguntas que continham elementos de
gamification obtiveram respostas com um grau de detalhe mais elevado do que as
tradicionais. Os autores alertam ainda para o facto de o uso de gamification em
inquéritos ndo servir como desculpa para o desenvolvimento de inquéritos mais

prolongados pois ultrapassando o limite a qualidade dos dados obtidos decresce.
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Empresas e individuos desenvolvedores de jogos de video revoltam-se com a
definicdo proposta por Deterding (2012) argumentando que o maior propoésito dos
jogos ndo se resume a conquista de badges, medalhas ou simples coins. Ao que o autor
responde que apenas se trata da adaptacdao de alguns elementos de jogo que
potenciam o valor intrinseco do produto/servico onde sdo aplicados e ndo de um jogo
per se. No ramo da investigacdo online, investigadores mais antiquados ficam
surpreendidos pela quantidade de dados obtida de forma gratuita. Até neste ponto o
autor demonstra o potencial da aplicacdo deste método, argumentando que apesar de
ndo haver valor monetario envolvido, existem motivagdes psicologicas que sao

aproveitadas pelo uso de gamification, valorizando ainda mais os dados obtidos.

Quanto aos efeitos desta técnica no comportamento do consumidor, foi
possivel observar, através da avaliacdo dos varios estudos efectuados por diversos
autores, que esta tem um efeito positivo. Gatautis, Vitkauskaite, Gadeikiene e
Piligrimiene (2016) apuraram que a utilizagdo de gamification afecta positivamente o
comportamento do consumidor online. Explicam-no através da técnica SOR (estimulo,
emocao, resposta), ou seja, o consumidor é estimulado visualmente por elementos
virtuais, o que ira causar algum tipo de emocdo, que por sua vez terd como
consequéncia uma ac¢do ou um evitamento da mesma, nos casos mais comuns, uma

compra.

Groh (2012) confirma tais resultados, através de uma analise bibliografica e
de aplicacbes ja existentes que utilizem esta técnica. A actividade e retencdo do
utilizador sdao potenciadas com o seu uso. O autor acrescenta que a popularidade da
técnica se deve a mudancas progressivas na sociedade actual para algo mais

direccionado para o prazer proprio.

Seaborn e Fels (2015) afirmam, na mesma linha dos autores supracitados,
que os jogos sdao uma parte integrante da cultura humana, encontram-se
profundamente enraizados, e, ainda hoje em dia, continuam a influenciar os tempos
de lazer e as formas de socializagdo. Os autores acrescentam que a gamification sera
mais eficaz quando parte integrante de um esfor¢co maior para melhorar a experiéncia

do utilizador através de sistemas interactivos.

Diogo Carvalho 18



ﬁ g(l;i]fow(l)?,RKET[NG

LAUREATE INTERNATIONAL UNIVERSITIES

Mais recentemente, comec¢aram a surgir aplicacdes mais diversificadas para a
técnica em estudo e foram surgindo novos termos para varias areas. Como é o caso de
Pharma gaming, que se resume a aplicacdo de técnicas de gamification na
comunicacdo de empresas farmacéuticas. Drell (2014) questiona se este conceito ndo
sera a receita para uma saide melhor e afirma que a melhor maneira de convencer
alguém a fazer algo é fazer com que essa pessoa queira realizar o proposto. O que
pode ser conseguido pelo desenvolvimento de propostas mais agradaveis,
interactivas e que tragam satisfacdo ao cliente. Algo que se pode obter através de

técnicas de gamification.

Outro termo que tem vindo a surgir no panorama cientifico do marketing sao
os advergames - Integracdo de mensagens publicitarias num jogo personalizado
(normalmente online) que promove um produto ou uma marca junto de potenciais

consumidores que estejam imersos no jogo (Goh & Ping, 2014).

Existe alguma discussao sobre este assunto e se o conceito se encaixa em
gamification, ja que a definicdo mais aceite assenta no facto dos elementos de jogo
serem aplicados em contexto ndo-jogo. Os advergames sao, no fundo, um jogo e por
isso geram discordia. Chou (2013) argumenta que se trata apenas de semantica, pois
o propdsito de ambos os conceitos é o mesmo. O autor chega a comparar a discussao
com a defini¢io de tomate. E uma fruta? Ou é um vegetal? Argumentando que o facto
de ser fruta ou vegetal é irrelevante, pois em ambos os termos a necessidade de
comer algo que saiba a tomate é satisfeita. O autor vai mais longe e diferencia duas

estratégias inseridas no conceito de gamification:

Gamification explicita - estratégias que utilizam aplicacdes que sdo
obviamente inseridas no conceito de jogo, os seus utilizadores interpretam-nas como
um jogo (exemplo: advergames).

Gamification implicita - Esta é a definicdo “tradicional” - Sdo estratégias
que ndo demonstram sinais claros de serem um jogo, mas incorporam oS seus

principais componentes (exemplo: barra de progresso do LinkedIn.)
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Os anuncios de televisdo estdo a perder a sua eficicia devido a baixa
interactividade e altos custos. Anuncios de banner estdao também em decréscimo de
eficacia devido a sua sobre utilizagdo, com os consumidores a serem inundados de
mensagens irrelevantes (Goh & Ping, 2014). Posto isto, os advergames parecem uma
boa solucdo para os problemas indicados, visto que fornecem uma experiéncia
interactiva e envolvente enquanto expde os seus utilizadores a mensagens da marca.
Os autores puderam apurar que a utilizacdo deste tipo de publicidade tem influéncia

positiva na intencdo de compra e atribuem-na ao factor interactividade. (Figura 1.)

Figura 2 - Influéncia de interactividade dos advergames na intencao de

compra

Interactividade

titude em Intencao de
relagao ao
o compra

Fonte: Adaptado de Goh e Ping (2014)

Interactividade sera a palavra-chave do préximo capitulo, onde sera revista a
literatura existente sobre a utilizacdo de displays interactivos para fins de marketing

e quais os seus efeitos.
1.2.Displays interactivos

Kotler (1973) definiu atmosfera num ambiente de marketing como o desenho
consciente de espagos para criar efeitos especificos que aumentem a probabilidade de
compra por parte dos consumidores. Na altura em que este conceito foi definido nao

existiam ainda displays que pudessem ser usados na criacdo de uma atmosfera de
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loja. No entanto, eram utilizadas outras técnicas com o mesmo intuito. Como o uso de

manequins, decoragdo, merchandising visual e muitas outras.

Sen, Block e Chandram (2002) levaram a cabo um estudo que procurava
inferir sobre o efeito das montras de lojas de vestuario na intencdo de compra dos
consumidores. Concluiram que as montras ndo influenciam os varios tipos de
consumidores da mesma maneira, ou seja, os resultados variaram consoante o
conhecimento da area da loja, da marca, entre outros factores. Consumidores com um
conhecimento mediano da area do vestuario sdo os que sofrem mais influéncia do
conteido das montras. No entanto, o intuito dos consumidores é também um factor
importante na eficacia das montras, pois se um consumidor ja for a uma loja com um
proposito (experimentar, inferir precos de um produto que ja sabe que existe naquele
local), a montra exercera pouco efeito na probabilidade de entrada na loja, assim

como na probabilidade de compra.

Actualmente, os displays digitais sdo uma parte essencial da paisagem
urbana, utilizados por grandes anunciadores, assim como, cada vez mais, por
pequenos retalhistas, restaurantes, bares e instituicdes publicas. Os seus principais
usos sdo relacionados com publicidade, solug¢des de digital signage e como forma de
tornar locais mais atractivos. Muito do conteddo apresentado nao é especificamente
desenhado para estes equipamentos mas sim aproveitado de outros, como billboards
tradicionais ou televisdo (Alt, Schneegass, Girgis, & Schmidt, 2013). Através do estudo
efectuado, os investigadores conseguiram provar que a interactividade dos displays
tem um efeito cognitivo no utilizador, ou seja, faz com que este se recorde do que

visualizou mais facilmente.

Alt, Scheegass, Schmidt, Miiller e Memarovic (2012) constatam, em
concordancia com os autores mencionados no paragrafo anterior, que os displays
interactivos se encontram a sair do meio de laboratério e comeg¢am a ser aplicados
em espac¢os publicos, montras de lojas, assim como centros comerciais, espacos de
trabalho e instituicdes publicas. Displays esses, ja altamente desenvolvidos, contendo
sensores capazes de detec¢do de movimento. Os autores frisam o facto de a avaliagao

de tais displays ser ainda algo com alguma dificuldade, enumerando alguns factores:
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1.Normalmente a utilizagdo da tecnologia é oportunista, pelo que a

consisténcia dos dados nao é grande.

2. Estimulacdo do utilizador em ambientes onde normalmente sao
aplicados é dificil, o que leva que estudos tenham de ser efectuados

em contexto e em laboratério, obtendo resultados dispares.

3.Displays nao servem um unico propdsito, mas varios: maximizar
atencdo (publicidade), aumentar envolvéncia (pequenos jogos),

fornecer informacao, alertar.

4.A medicdo da sua eficacia é algo muito dificil, pois ndo recolhem dados

relevantes.

A interaccdo em espacgos publicos com displays pode, segundo Miiller, Alt,
Schmidt e Michelis (2010), ser dividida por fases, cada uma com os seus

requerimentos especificos. (Figura 2).

Figura 3 - Fases de interac¢do com display publico

| Il |
\ : \ 4
! / = S
5.Interacgdes muiltiplas *, @ JELY @),, 4. Interaccio directa

Motivacio @) 3. Interacgio subtil
6. Acgdes
consequentes

@ 2.Visualizagdo e reacgio
@ 1.Transito

Atengdo

Legenda [ Display . ' Zona de interacgio » Movimento
Fonte: Adaptado de Miiller, Alt, Schmidt e Michelis (2010)
Ardito, Buono, Costabile e Desolda (2015) defendem que o maximo proveito

de grandes displays interactivos é tirado quando estes sao utilizados numa rede de

varios que comuniquem entre si. Ainda assim salientam o seu valor e afirmam que
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estes surgem como um meio para criagdo de novos espagos com experiéncias
interactivas, permitindo novas formas de envolvéncia com contetudo digital. No seu
estudo os autores fazem um levantamento dos varios tipos de displays utilizados, que
vao desde utilizacdo de monitores, projectores, redes de ecras com varias disposicoes,
até a utilizacdo do pavimento como tela de projeccdo. Todas estas tecnologias
possuem grande potencial para usos criativos de ferramentas de computagdo. Acima
de tudo sdo capazes de cativar interesse permitindo novas formas criativas de

envolvéncia em variados contextos.

Antes de se proceder a andlise dos varios planos de marketing existentes,
propostos por diversos autores, serd pertinente analisar e avaliar o marketing de uma
perspectiva mais focada em servicos, ja que o foco deste relatorio e plano esta num
servico e nao num produto tangivel. Existem algumas diferencas entre o marketing

de produtos e o marketing de servigos, que serdao analisadas no proximo capitulo.
1.3.Marketing de Servicos

Na sua génese o marketing herdou os seus conceitos e o modelo de
transac¢des da economia, que possui uma logica baseada na troca de bens,
mercadorias ou produtos. Segundo este modelo, o valor de cada negdcio residia em
recursos tangiveis, valor intrinseco do produto e nas suas transacg¢des (Vargo &

Lusch, 2004).

Para uma empresa, adoptar uma légica de servicos tém implicacdes em
variados aspectos da relacdo cliente-organizacao. A forma como a criagdo de valor e
os processos de marketing sdo um fenémeno interligado e até a forma como o
marketing deve ser percebido e gerido, sao algumas dessas implicacdes. Por exemplo,
as interacg¢oes entre o fornecedor de servigos e o seu cliente tem um papel central no

marketing desenvolvido (Gronroos, 2011).

Assim sendo, o fornecimento de bens e a disponibilizacdo de servigos
apresentam varias diferencas e ndo podem ser levados em conta da mesma forma,

numa perspectiva de marketing (tabela 3.).
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Tabela 3 - Diferencas entre bens e servigcos

Bens Servicos
Mercadoria fisica (tangivel) Processo ou actividade (intangivel)
Homogéneo Heterogéneo
Producao e distribuicdo separadas de Producao, distribuicdao e consumo sao
consumo etapas simultaneas
Podem ser armazenados Nao podem ser armazenados

Fonte: Services Marketing (n.d). Management study guide. Retrieved from

www.managementstudyguide.com/seven-p-of-services-marketing.htm#

1.3.1. Os 7 P’'s do Marketing de Servicos

O Mix do marketing de servicos partilha os primeiros quatro pontos com o
seu homénimo tradicional. No entanto, devido a complexidade que é o fornecimento
de servicos, as suas implicagcdes serdo um pouco diferentes. A diferenca mais 6bvia
deste tipo de marketing para o tradicional esta na necessidade de adicionar trés
pontos ao marketing mix, sendo estes: processos, pessoas e provas fisicas (Juneja,
2016). O primeiro refere-se, como o nome indica, ao processo de fornecimento de
servigos, funciona como uma planta de métodos que faz com que a organizagao se
mantenha consistente e coerente. As pessoas sao um factor crucial numa légica de
marketing de servigos, uma vez que um servico é praticamente inseparavel dos
autores que o fornecem, neste caso, pessoas. Uma vez que os servicos sdo algo
intangivel, existe a necessidade de incorporar algo tangivel ao processo de forma a
melhorar a experiéncia do consumidor. Salas de espera bem desenhadas em
cabeleireiros ou um design atraente de um restaurante sao alguns exemplos de

provas fisicas numa logica de servigos.
1.3.2. Co-criac¢ao de valor

Outro aspecto que difere do marketing tradicional ou de bens é o facto de o

processo de criacdo de valor deixar de estar alocado na utilizagdo de um produto ou
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na resolucao de um problema simples. Na éptica do marketing de servicos a criagao
de valor é um processo conjunto entre a empresa fornecedora de servigos e o proprio
beneficiario dos mesmos (Baumann & Le Meunier-FitzHugh, 2014). O processo de co-
criacdo é tdo importante na identificagdo do problema a ser resolvido quanto no

desenvolvimento da solu¢ao para o mesmo. (Bharti, Agrawal, & Sharma, 2015).

Na perspectiva de marketing tradicional ou de bens, a empresa utiliza os seus
recursos para criar valor para um determinado cliente, torna o seu produto
disponivel, o cliente adquire e atribui valor quando o utiliza (Bettencourt, Lusch, &
Vargo, 2014). Ja na 6ptica do marketing de servigos existe uma integracdo completa
dos recursos e suporte prestado pela empresa, utilizando recursos publicos, privados
e do mercado para fornecer um servigo, havendo um alinhamento entre a integracédo
de recursos e o contexto. Assim, a empresa é capaz de melhorar todo o processo com

o auxilio do cliente (Grénroos & Voima, 2013).

Os autores Shafer e Klammer (2016) acrescentam que observar o
comportamento dos consumidores na sua vida quotidiana pode servir como um bom
complemento no desenvolvimento de propostas de valor, ja que fornece informagdes

o mais honestas possivel.

Figura 4 - Processo de Co-criacdo de valor

Cliente
* * *
Servigo Servigo Servigo

* T t*

Recursos do mercade Recursos privados Recursos puiblicos

* * *

<— Integragio de recursos e suporte da empresa —»

<+—— [ntegragdo de recursos —=»
+—— Contexto ———» g
+—— Co-criagio de valor ——»

Fonte: Adaptado de Bettencourt, Lusch & Vargo (2014)
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1.4.Modelos de receita para servicos de software

Software é uma forma de informacdo que pode ser vendida em forma
material (como Cd’s, USB pens ou Dvd’s) ou de uma forma intangivel, através da
internet e outros meios, e por isso diversos modelos de receita podem ser aplicados.
Software pronto e embalado, licencas de utilizagdo de servidor, aluguer de software
ou até precarios de pay-per-use sdo alguns exemplos de modelos que podem ser

utilizados (Ojala, 2013).

A grande dificuldade sera, portanto, escolher qual o modelo mais adaptado
para cada tipo de software que é disponibilizado pelas organiza¢des. Outro factor
importante é a dimensao do cliente-alvo. Empresas de maior calibre, normalmente
sdo mais propensas a adquirir licencas para software ja que possuem capacidade de
manter os seus dados seguros com a existéncia de equipas de IT internas. Por outro
lado, empresas mais pequenas com recursos financeiros limitados, apostam mais no
aluguer de software ou mesmo na modalidade de pay-per-use, ja que estes se revelam

mais eficientes em termos de custo-beneficio (Mathew & Nair, 2010).

A necessidade, por parte das empresas compradoras, de utilizacdo do
software, é também um factor de extrema importancia. Se o correcto funcionamento
da organizacdo depende da utilizacao do programa, entdo o modelo de aquisi¢cdo de
licenca serd o mais adequado, jA que ndo estard dependente de uma conexdo a
internet. Ja para casos em que a utilizacdo é esporadica, ndo havera uma necessidade
de estar a investir grandes quantias numa licenca. Neste caso a opcao de pay-per-use

ou aluguer revela-se bem mais vantajosa (Ojala, 2013).

No proximo capitulo sera feito um levantamento dos varios modelos de plano
de marketing, de forma a apurar o mais adequado para o trabalho proposto. Assim

como um levantamento da literatura existente acerca desta ferramenta essencial.
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1.5.Plano de Marketing

Seigerman (2015) afirma que tudo comeg¢a com um plano so6lido no que diz

respeito a

empresas d

sucesso empresarial. Griswold (2015) confirma e acrescenta que as

e sucesso e os melhores produtores de bens que conhece trabalham a

partir de um plano, deixando pouco ou nada ao acaso tanto no marketing como nas

vendas efectuadas.

Para Westwood (2007) o plano de marketing é uma parte integrante do

plano de negdcios de uma empresa, e exibe um papel extremamente importante, e

por isso, precisa de ser elaborado em conjunto com o plano global da empresa e do

processo de

elaboracdo de or¢amento. Para o autor existem trés tipos de abordagens

que uma empresa pode considerar aquando do planeamento do seu futuro, sendo

estes:

Diogo Carvalho

¢ Planos de longo prazo - um plano onde sdo definidas estratégias que
sustentarao o crescimento e visam atingir os objectivos da empresa a
longo prazo. Estes sdo mais comuns em dareas em que O
desenvolvimento de novos produtos é um processo que pode demorar

varios anos.

¢ Planos de médio prazo - um plano mais pratico ja que sera para um
periodo mais préximo do presente, e por isso poucas pressuposicdes
terdo de ser feitas. Normalmente estes planos incluem as estratégias
delineadas no plano de longo prazo, no entanto, abordam as decisdes
mais necessarias e importantes num prazo mais curto. Tal como a
introducao de novos produtos, a necessidade de investimentos e a

utilizacdo de materiais e humanos.

e Planos de curto prazo - este tipo de plano, normalmente, cobre um
periodo ndo superior a um ano e abrange o futuro imediato
detalhando o que a empresa pretende efectuar nos proximos doze

meses. Este plano ¢, usualmente, produzido com muito detalhe.
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Os planos de marketing podem também ser produzidos com diferentes escalas
temporais. Segundo Westwood (2007), muito resumidamente, um plano de
marketing é um documento que desenvolve o planeamento de marketing para os
produtos e servicos da empresa, podendo focar em varios aspectos, como a
introducdo de novos produtos no mercado, renova¢do da abordagem do marketing
para produtos ja existentes, entre outros. O autor sugere uma estrutura que aborda
todos os pontos que considera indispensaveis ao desenvolvimento de um plano de
marketing. E possivel verificar que segue o modelo tradicional de plano de marketing,
comtemplando as etapas de analise, planeamento, implementacao e controlo, apenas
entrando com mais detalhe. O autor salienta o facto de o plano de marketing ser
baseado em suposicoes e que estas devem ser feitas em rela¢do a varios factores,
como taxas de inflacdo, crescimento de mercados, evolucao de preco. Alerta também
para o facto de que estas suposicoes devem ser reduzidas e focadas nas questdes

fundamentais do plano em questao.

Os autores Nunes e Cavique (2008) reconhecem também a diferenca do alcance
dos varios planos que podem ser desenvolvidos numa empresa, no entanto, apenas
fazem a distin¢do entre planos de curto/médio prazo e os de longo prazo. Os autores

definem estes dois tipos de planos por:

e Plano Estratégico de Marketing (PEM) - Plano de longo prazo que visa a
definicdo de estratégias que levem a concretizacao dos objectivos delineados

para a empresa num futuro mais longinquo.

e Plano Anual de Marketing (PAM) - Este é um plano parcelar, que visa dar
cumprimento e implementar as decisdes estratégicas definidas no PEM. E um
plano que propde ac¢bes para realizar, no mercado, a visdo estratégica da

empresa.

Os autores fazem uma distingao extremamente clara das duas definigdes que devem
estar presentes na mente de qualquer marketer, principalmente aquando do
desenvolvimento de um plano: estratégia e tactica. Enquanto a estratégia é um

conjunto de decisdes que visam o cumprimento dos objectivos da empresa em
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média/longo prazo, as tacticas sdo um conjunto de operagdes com base nas decisdes
estratégicas que visam cumprir os objectivos delineados pela organizacdo, a curto

prazo.

7

Também para McDonald (2008) o plano de marketing é um processo
indispensavel para toda e qualquer empresa que aspire a um desenvolvimento
sustentado. O autor define o plano de marketing, em semelhan¢a com os demais
autores, como a estruturagdo e organizag¢do dos recursos de marketing disponiveis de
forma a atingir os objectivos propostos. O ambiente empresarial esta a tornar-se cada
vez mais competitivo e por isso esta ferramenta ganha ainda mais valor em tempos

como estes.
1.5.1. Modelos de plano de marketing

Neste capitulo serao apresentados os varios modelos de plano de marketing

propostos pelos diversos autores.

Tabela 4 - Modelo de Plano de Marketing de Kotler e Keller
e Sumario executivo;
e Anadlise de situacio (mercados, interna e externa);

o Estratégia de marketing (objectivos de marketing e financeiros,

marketing mix);
e Orcamentos;
e Implementacgdo e controlo;

e Plano de contingéncia;

Fonte: Adaptado de Kotler e Keller (2012)
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Tabela 5 - Modelo de plano de marketing de McDonald
McDonald (2008)
¢ Objectivos corporativos;

e Auditoria (analise de mercado, empresa, concorrentes e factores

externos);
e Formulacgao de estratégia de marketing;
¢ Plano de implementacao;
e Orcamento;
e Medicao e revisao;

Fonte: Adaptado de McDonald (2008)

Tabela 6 - Modelo de plano de marketing de Nunes e Cavique
e Analise de mercado;
« Analise interna e externa;
o Progndstico;
e Objectivos;
o Estratégia;
e Tacticas;
e Orcamentos;

« Controlo;

Fonte: Adaptado de Nunes e Cavique (2008)
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Tabela 7 - Modelo de plano de marketing de Westwood
o Estabelecimento de objectivos corporativos;
e Pesquisa de marketing interna e externa;
e Analise SWOT e suposicdes;
¢ Objectivos de marketing com estimativa de resultados;
o Estratégia;
¢ Plano de ac¢ao;
e Orcamentos;

e Controlo

Fonte: Adaptado de Westwood (2007)
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Neste capitulo sdo apresentadas, em forma de tabela, as principais

conclusdes retiradas da revisao bibliografica efectuada, assim como o modelo de

plano de marketing adoptado para este projecto.

Gamification

Advergames

Diogo Carvalho

Tabela 8 - Quadro de referéncia

A actividade e retencdo do utilizador sao potenciadas
com o uso de técnicas de gamification - Groh (2012).

Se uma experiéncia de gamification for bem desenhada e
aplicada, ird com certeza aumentar a envolvéncia dos
seus utilizadores - Robson et al. (2016).

Utilizacdo de gamification afecta positivamente o
comportamento do consumidor online - Gatautis et al.
(2016)

Devem ser considerados gamification, pois o seu
proposito final ndo é entreter — Chou (2013).

Interactividade deste tipo de publicidade tem influéncia
positiva na intengdo de compra - Goh e Ping (2014).

Capazes de cativar interesse - Ardito et al. (2015).

Surgem como um meio para criagdo de novos espagos
com experiéncias interactivas, permitindo novas formas
de envolvéncia com conteudo digital. - Ardito et al.
(2015).

Interactividade dos displays tem um efeito cognitivo no
utilizador - Alt et al. (2013)
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Marketing mix de servigos incorpora 7 P’s, sendo os que
diferem: processos, pessoas e provas fisicas (Juneja,
2016)

Processo de co-criagdo no ntucleo de um bom plano de
marketing de servicos (Bettencourt et al., 2014).

Modalidade de aquisicao de licenga de software sera
mais indicada para empresas de maior calibre, assim
como pequenas empresas valorizam mais modalidades
pay-per-use (Mathew & Nair, 2010).

Maior ou menor necessidade de software para correcto
funcionamento da empresa determina qual a melhor
modalidade (Ojala, 2013).

Fonte: Elaboragdo prépria

Como é possivel concluir através da analise do quadro de referéncia, retirado
da revisao bibliografica, os elementos que este servigo engloba possuem um grande
potencial de desenvolvimento e consequente sucesso. Como tal acredita-se que este
servico se encontra apoiado por varios estudos e autores das diferentes areas que sao

incluidas no negdcio.

No proximo capitulo serd apresentado o modelo de plano de marketing

adoptado para este projecto, discriminando das etapas que nele vao ser incluidas
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2.1. Modelo adoptado

Para desenvolvimento deste projecto sera utilizado o modelo proposto por
McDonald (2008) ja que este é focado na estratégia mais imediata, ou seja, a curto
prazo, e o plano a desenvolver serd para o lancamento do produto e sua devida
preparacdo para se inserir no mercado de forma competitiva. Desta forma o

planeamento das ac¢des para o primeiro ano serd uma prioridade.

Com base no modelo desenvolvido McDonald (2008) serdo desenvolvidos os

seguintes estagios para a constru¢do do plano proposto:

e Objectivos corporativos - Serdo definidas as metas que a empresa

pretende atingir com a implementagao do plano.

Auditoria de marketing — Analise a empresa assim como ao ambiente
externo, nomeadamente concorréncia e factores externos (analise

PEST, andlise do mercado).

Estratégia - Serdo definidas as principais estratégias para atingir os

objectivos delineados e apresentagdo do marketing-mix.

Plano de implementacdo - Serdo definidas ac¢bes concretas para o

primeiro ano, com base na estratégia desenvolvida anteriormente.

e Mecanismos de medi¢do e actualizacdo - Serdo definidas as métricas
que definem o sucesso, ou ndo, da implementacdo deste plano e

respectivas sugestdes de ajustes.

No proximo capitulo serdo exploradas as varias abordagens para estudos de
mercado com vista a determinar qual a que mais se adequa ao estudo em questao.
Depois de determinada a melhor abordagem, esta sera explorada e o processo a

aplicar sera exposto.
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3. METODOLOGIA

Neste capitulo sera definida a metodologia a adoptar para recolha e analise

de dados que servirao de base na construgao do plano.
3.1.Abordagens

Os estudos de mercado sdo uma pega extremamente importante no
desenvolvimento de qualquer estratégia empresarial. De forma a adaptar os esforgos
as necessidades, desejos e gostos dos potenciais clientes, a empresa deve conhecé-los
o melhor possivel. Existem inimeras dimensdes relativas aos consumidores que
podem ser estudadas, como é o caso do comportamento, atitudes, motivos e
processos de decisdo de compra, entre outros. Logicamente, existem varias formas de
obter tais informacdes do mercado potencial. Sdo exemplos os inquéritos por
questiondrio, as entrevistas em profundidade, a realizacdo de focus groups, assim

como variados testes de mercado, produto, embalagem, campanhas publicitarias,

entre outros (Lindon, Lendrevie, Lévy, Dionisio, & Rodrigues, 2009).

Kotler (2012) define o teste de conceito, muito sucintamente, como a
apresentacdo da ideia e conceito de um produto ou servigo ao publico-alvo e registo
das suas reacgoes. Podendo seguir uma abordagem quantitativa ou qualitativa (Peng,
Li, & Wan, 2012). Um teste de produto foca exactamente nos mesmos objectivos, no
entanto, neste caso existe um produto a ser demonstrado e experimentado (Lindon et
al,, 2009). Estes testes sao também muitas vezes utilizados de forma a perceber qual o

melhor mercado para o produto/servico em voga (Peng et al., 2012).

Tipicamente estes testes ocorrem em trés fases distintas e consecutivas: teste
de conceito -> teste de produto -> teste de mercado. Assim acontece, pois cada um
dos testes fornece informacdao que pode e deve ser utilizada para posteriormente

desenvolver e melhorar o produto (Isaacson & Lesnick, 2012).

Diogo Carvalho 35



ﬁ g(l;i]fow(l)?,RKET[NG

LAUREATE INTERNATIONAL UNIVERSITIES

3.2.Metodologia adoptada
Uma vez que o Wi2Play foi desenvolvido sem qualquer tipo de estudo de
mercado que aprovasse o seu conceito ou aceitacdo de mercado, este passo sera
efectuado no ambito deste relatério. Para tal serd desenvolvido um teste de produto,
de forma a apurar os sentimentos dos potenciais compradores em relacdo a esta
tecnologia, conseguindo desta forma recolher informacgdes vitais para a defini¢do do
marketing mix e proposta de valor para este produto. Sera adoptada uma

metodologia qualitativa recorrendo a técnica de entrevista semiestruturada de forma

a aprofundar as opinides dos respondentes.

Para além da recolha de dados do mercado, sera também empregue uma
metodologia de observacdo directa, ou seja, foram recolhidos dados no decorrer do

estagio. Dados esses relativos a prépria empresa, clientes e mercado onde actua.
3.3.Técnica de recolha de dados

A entrevista semiestruturada é caracterizada pela interac¢do directa entre o
entrevistador e o entrevistado, com recurso a um guido previamente estabelecido,
que ambiciona perceber as atitudes, reac¢oes e opinides do entrevistado em relagdo
aos temas em estudo (N. Malhotra, 2006). O autor acrescenta que as entrevistas

devem ser levadas a cabo num tom relaxado e confortavel.

O guido deve servir de mapa na entrevista, no entanto, nunca deve ser
seguido meticulosamente, tendo o entrevistador, sempre, de deixar espago para as
opinides do entrevistado fluirem. O entrevistador deve também adaptar o rumo da
entrevista segundo o feedback recebido pelo entrevistado (N. K. Malhotra & Hall,

2015)

Este teste consistiu na explicacdo do conceito da tecnologia wiZplay, assim
como uma breve explicacao das suas diversas aplicacdes. Seguidamente foi conduzida
uma pequena entrevista, com o auxilio do guido previamente elaborado, com o intuito

de perceber as perspectivas de aplicabilidade e propensao de adopg¢ao do produto.
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3.4.Amostragem
“Cast a wide net with your sample, but exclude prospects who are unlikely to

buy your product.” (Isaacson & Lesnick, 2012, p. 5).

Os testes de conceito podem ser levados a cabo de duas formas distintas: um
teste monadico simples, onde cada respondente apenas é submetido a um conceito e
um teste monadico sequencial, em que cada respondente ¢é submetido,

sequencialmente, a varios conceitos e os avalia comparativamente.

Para este trabalho sera utilizado o método monadico, uma vez que os
diferentes conceitos serao apresentados a respondentes diferentes, sendo para isso,

utilizada uma técnica de amostragem nao probabilistica por conveniéncia.

Como sugerido pelos autores supracitados, inicialmente foram reunidos os

varios sectores de mercado onde esta tecnologia tera aplicabilidade, sendo estes:
¢ Estabelecimentos que possuam salas de espera;
e Cafés, bares ou restaurantes;
¢ Grandes superficies comerciais;

e Museus;

Serdo, portanto, conduzidas cinco entrevistas, a membros com
responsabilidade na decisdo de aplicacdo de solugdes de marketing em cada um dos

ramos referidos.
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3.5.Elaboracao do guiao

Uma vez que o teste de produto é um estudo bastante utilizado, existem ja
varios modelos definidos que contém as perguntas-chave, conforme os objectivos do

investigador.

Para elaborar o guido para a entrevista, foi feita uma pesquisa online e
bibliografica, de forma a conhecer as varias questdes normalmente utilizadas e

seguidamente adapta-las ao estudo em questao.

Tipicamente num teste de conceito ou produto, existem quatro categorias de
perguntas a ser efectuadas, de forma a avaliar varios aspectos da perspectiva do

entrevistado (Garcia, 2014). Sendo estes:
1.Questdes de intencdo de compra;
2.Questdes gerais de diagnéstico de produto;
3.Questdes sobre atributos especificos;
4.Questdes sobre o perfil do respondente;

Kotler e Keller (2012) propdem ainda categorias mais especificas que

fundamentam um teste de conceito:
e Comunicac¢do - A mensagem do produto é clara?
e Credibilidade - Os beneficios enumerados sao crediveis?
e Necessidade - O produto suprime uma necessidade clara?

e Percepcdo de valor - O potencial cliente percebe valor para o prego

proposto?

Com base na literatura, foi elaborado um guido para as entrevistas realizadas

(Anexo 1).
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3.6.Apresentacao de Resultados

Neste capitulo sera analisada a informacao recolhidas pelas entrevistas
efectuadas, de forma a poder ser utilizada no processo de decisdo da estratégia a

adoptar.

Esta seccdo sera dividida nos varios aspectos que um teste de conceito deve

contemplar.

Tabela 9 - Descricao dos individuos entrevistados no ambito deste

projecto

Nome Funcao

Coordenadora de marketing dos centros comerciais Sonae
Dra. Luisa Sdo Marcos _
Sierra do Norte de Portugal

_ Responsavel, produtora e actriz do Museu das Marionetas,
Shirley Resende
no Porto

Jacob Amorim Gestor de Gingko Biloba, Petisqueira & Bar

Parte integrante da Direccao de Planeamento Estratégico,
Dr. Nuno Espafna
Controlo, Gestdo e Inovacao de José de Mello Saude

Fonte: Elaboracdo prépria

Diogo Carvalho 39




e
IPAM

THE MARKETING
SCHOOL

LAUREATE INTERNATIONAL UNIVERSITIES

3.6.1. Percepc¢ao de valor e credibilidade

Um dos aspectos mais importantes na decisdo de qual o sector de mercado
onde uma empresa deve investir os seus esforcos de marketing é, sem duvida, a

percepcao de valor dos seus potenciais clientes.

Segundo a investigacao efectuada no ambito deste relatério, nos diferentes
tipos de segmentos de mercado, este aspecto varia bastante consoante o tipo de

negocio que cada potencial cliente desenvolve.

Foi possivel observar que, na maior parte dos casos, o entrevistado consegue
percepcionar algum tipo de valor acrescentado, alguma mais valia nesta tecnologia,
exceptuando o caso do senhor Jacob Amorim, gestor de Gingko Biloba, Petisqueira &
Bar situado no centro da Cidade da Maia. Este faz uma compara¢dao com um servico
que utiliza no seu estabelecimento, chamado Social Hotspot, que consiste,

basicamente, na integracao da ligacdao wifi com a conta Facebook do estabelecimento.

“Por exemplo, este social hotspot, o que faz? Vocé chega, tem wi fi grdtis, mas
eu ganho com isso, fico a saber o seu nome, sei quando é que vocé esteve aqui, posso
ligar directamente ao programa o que vocé consumiu, 0s seus gostos pessoais, o seu
Facebook, email, quando é que vocé faz anos - uma semana antes estd a mandar um

mailzinho a avisar... sinto valor acrescentado”

“Ndo vejo uma mais valia directa em trazer merchandising ou para manter os

clientes na casa.” (referindo-se ao WiZPlay)

Jacob Amorim - Gestor de Gingko Biloba, Petisqueira & Bar

No entanto, todos os restantes entrevistados afirmaram visualizar algum tipo

de mais valia na utilizacdo desta tecnologia no sector onde actuam.
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Shirley Resende, responsavel do Museu das Marionetas, afirma que o
acrescento de uma componente interactiva ao museu pode realmente ser uma boa

adicao ao portefélio do mesmo.

Dra. Luisa Sdo Marcos, coordenadora de marketing dos centros comerciais
Sonae Sierra do norte do pais, constata que normalmente sao utilizados outros meios
para entretenimento e que o Wi2Play seria, provavelmente uma solu¢ao mais barata

e facil de implementar.

Ja Dr. Nuno Espafia, parte integrante da direccdo de planeamento estratégico
da José de Mello Saude salienta o facto de os estabelecimentos pertencentes a este
grupo possuirem ja um software de gestdo de filas de espera e que isso podera causar

dificuldades na integracdo da tecnologia Wi2Play.
3.6.2. Necessidade

A maioria dos entrevistados visualiza este servico como algo complementar e

ndo um elemento fulcral no desenvolvimento do seu negocio.

“Acredito que, como complemento, possa ser interessante.”

- Shirley Resende - Responsavel, actriz e produtora do Museu das

Marionetas, no Porto.

“Nos centros comerciais acho que faria mais sentido numa légica de

campanha, de pequenas activagcées”

- Dra. Luisa S3do Marcos - Coordenadora de Marketing dos centros

comerciais Sonae Sierra do Norte de Portugal
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No caso dos estabelecimentos que possuam salas de espera, segundo a opinido
do Dr. Nuno Espafia este servico recai sobre uma necessidade bem mais definida

como a imagem corporativa, segundo as palavras do mesmo:

“Em termos de imagem corporativa, acho extremamente importante. Até

porque metade do tempo passado nos nossos estabelecimentos é em espera”

- Dr. Nuno Espafia - Direccdo de Planeamento Estratégico, Controlo de

Gestao e Inovagdo - José de Mello Saude

Como ja foi referido anteriormente, Sr. Jacob acredita nao haver uma
necessidade realmente estabelecida de este tipo de tecnologia para o estabelecimento
que gere. 0 mesmo acredita que o seu estabelecimento é constantemente melhorado
seguindo as opinides das pessoas que o frequentam. Sr. Jacob Amorim esta atento as
queixas e sugestdes dos seus clientes para tornar o seu espaco cada vez mais

apelativo.

“Eu estou aqui hd 2/3 anos e quando os putos pedem uma bebida nova, pedem
3,4,5 vezes... eu tenho de comprar. Os putos queriam Wi-Fi, uma pessoa tem de
comprar, queriam uma televisdo ld fora para ver a bola e fumar uns cigarros, criamos

0 espago exterior com o projector. Nos seguimos um bocado o cliente.”

Jacob Amorim - Gestor de Gingko Biloba, Petisqueira & Bar
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3.6.3. Comunicacao

Quando questionado sobre qual a melhor forma de comunicacdo e promoc¢ao

deste servico, as repostas foram, mais uma vez, quase unanimes.

Uma logica de uma equipa de comerciais para agendar reunides e
demonstrar em que este servigo consiste, parece ser a forma mais aceite e “bem vista”
por parte dos entrevistados. Shirley Resende e Dra. Luisa Sdo Marcos referem, até,
que a técnica utilizada pelo autor deste relatério para agendar as entrevistas seria a

mais adequada para promog¢ao e comunicacao do Wi2Play.

“Por e-mail, nesta lIégica como o Diogo chegou até mim. Seria enviada uma
solugdo tecnolégica para o email geral da Sonae Sierra e por passa a palavra e
redireccionamento de emails ser apresentada numa sala de reuniées como estd a
ser feito agora. Basicamente exactamente o que o Diogo fez. Ndo é por e-mail de
publicidade, mas apenas como forma de agendar uma reunido. Ndo newsletters,
nada disso.”

- Dra. Luisa Sdo Marcos - Coordenadora de Marketing dos centros

comerciais Sonae Sierra do Norte de Portugal

Shirley Resende concorda com a opinido da Dra. Luisa Sdo Marcos em relacao

ao meio de comunicacao mais eficaz.

“Se calhar esperdvamos que um Diogo Carvalho aparecesse. Isto tem que ser

com comerciais, a divulgagdo.”

- Shirley Resende - Responsavel, actriz e produtora do Museu das

Marionetas, no Porto.
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3.6.4. Diagnéstico do produto

Quando questionados com os aspectos que poderiam ser melhorados nesta
tecnologia, a resposta foi unanime por parte de todos os entrevistados, acreditam que
a aparéncia do produto ndo é a melhor e que necessita de bastante trabalho de forma

a tornar-se agradavel e atractiva para os potenciais clientes.

“A nivel de funcionamento, creio que estd superinteressante da forma
como estd. O melhoramento seria na parte grdfica que é um bocadinho... Ndo é?

para aquilo que se costuma ver hoje em dia, a parte grdfica ndo estd assim nada de

extraordindrio.”

- Shirley Resende - Responsavel, actriz e produtora do Museu das

Marionetas, no Porto.

Dra. Luisa Sao Marcos faz ainda uma critica em relagio a demonstracao

presente no website e sugere uma compatibilidade entre ecras horizontais e verticais.

“A apresentagdo propriamente dita tinha vdrias sugestées a fazer porque acho
que ndo é assim tdo imediato perceber como isto funcionaria. Incorporar jogos e
defini¢bes que permitam rodar o comando entre vertical e horizontal de forma a ser

coerente com o ecrd que apresenta a aplicagdo.”

- Dra. Luisa Sdao Marcos - Coordenadora de Marketing dos centros

comerciais Sonae Sierra do Norte de Portugal
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Concluiu-se, através da analise dos resultados obtidos que o sector com mais
atractividade para esta tecnologia serdo os estabelecimentos que possuam salas de
espera e por isso este plano sera desenvolvido com o foco nesse mercados-alvo, ndo
excluindo o potencial dos demais. Sera também incluido o sector das grandes
superficies comerciais, como forma de alavancar a divulga¢do da tecnologia junta da

populacao.

Foi também possivel verificar que aspectos sdo mais ou menos valorizados
pelos sectores entrevistados, assim como quais as melhores praticas de comunicacao,
divulgacdo, na opinido dos entrevistados. Com tais dados é, entdo, possivel
desenvolver um marketing mix adequado e enquadrado com as opinides dos
mercados relevantes e ainda desenvolver uma proposta de valor e um modelo de

negocio com grande validade e derivados dos dados recolhidos do mercado.

Terminada a revisdao bibliografica, definida a metodologia e concluida a
analise dos resultados resultantes da aplicagdo da mesma, estao todos os factores
reunidos para dar inicio ao plano de marketing propriamente dito, que sera

apresentado nos préximos capitulos.

Este serd dividido em auditoria de marketing, interna e externa, estratégia e

implementacgao.
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4. OBJECTIVOS CORPORATIVOS

O desenvolvimento deste plano de marketing vem no seguimento de os
esforcos desenvolvidos anteriormente, com o objectivo de divulgar e aplicar a
tecnologia em varios sectores, terem sido infrutiferos. Isto deveu-se, em parte, a uma

falta de foco, a falta de uma estratégia e plano.

7

O primeiro objectivo deste plano é, portanto, definir um rumo estratégico
para esta tecnologia. Isto passara inicialmente por apurar qual ou quais as areas

(mercados/segmentos) com mais potencial de aplicagdo para este servigo.

Estando o mercado alvo definido o préximo objectivo sera claramente
divulgar a existéncia desta tecnologia, através dos meios adequados, para assim
aumentar a probabilidade de despoletar interesse por parte de outras empresas ou

estabelecimentos.

Pretende-se com a aplicacao deste plano de marketing aumentar o nimero
de locais (clientes) onde a tecnologia se encontra implementada e a funcionar, assim

como aumentar a popularidade e notoriedade da tecnologia Wi2Play.
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5. AUDITORIA DE MARKETING

5.1.Analise interna

Neste capitulo serd efectuada uma anadlise interna a empresa, descrevendo a

sua actividade, recursos e principais clientes.
5.1.1. A Pragmasoft

A Pragmasoft - Sistemas de Automacdo e Controlo, Lda. é uma empresa de
desenvolvimento de software, sediada em Senhora da Hora, Matosinhos, fundada em
2001 por trés engenheiros, com a ambicdo de desenvolver software a todos os niveis
de complexidade, servindo as varias necessidades do mercado, desde o cliente

singular a grandes empresas multinacionais.
5.1.2. Missao

Simplificar o trabalho dos clientes através do desenvolvimento de software a

todos os niveis, de forma rapida, eficiente e totalmente personalizada.
5.1.3. Visao

Estar entre as principais empresas de desenvolvimento de software
produzindo solugdes de grande qualidade e fiabilidade, ambicionando ter os seus

produtos em operacdo em todos os continentes.
5.1.4. Valores

Os principais valores sobre os quais se rege a Pragmasoft sdo apresentados
de seguida:
e Acessibilidade
¢ Integridade
e Simplicidade
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¢ Disponibilidade

e Exigéncia

Determinacao

Eficiéncia

Honestidade

Motivacgdo pelo desafio
5.1.5. Recursos Humanos

A empresa conta, hoje em dia, com 10 colaboradores, 9 programadores, que
desenvolvem o software propriamente dito, 1 comercial, que assume fung¢do de
angariacao e acompanhamento de clientes, elaboracao de propostas e ainda assuntos
relacionados com contabilidade. Recentemente foi integrado na equipa, um estagiario

com o intuito de desenvolver esforcos de marketing pela empresa.
5.1.6. Recursos Tecnoldgicos

Cada colaborador da Pragmasoft possui um computador portatil, o qual
utiliza para desenvolver o coédigo que vai integrar o software requerido pelo cliente.
Assim acontece, pois existe a necessidade de os colaboradores se deslocarem a outras
instalacdes que ndo o escritério da empresa, sendo assim o computador portatil a
melhor solucdo. Em adicdo ao material necessario para desenvolver software, a
empresa possui também servidores onde as aplicacdes desenvolvidas estardo

alojadas.
5.1.7. Principais clientes

Como ja foi anteriormente referido, a Pragmasoft desenvolve produtos para
os mais variados tipos de clientes e negocios. No entanto, existem alguns que se
destacam, ndo sO pela sua grandeza, mas também pelo volume de trabalho que

proporcionam. Por isso, a maior parte dos colaboradores da empresa estd alocado em
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grandes empresas, onde desenvolve o produto in situ de forma a responder mais

rapidamente as necessidades e desafios propostos pelo cliente.

Dito isto, estas sdao as empresas que mais requisitam os servicos da

Pragmasoft em funcdo de volume de trabalho:
e Efacec

Siemens

Critical Software

Renault

SOMA Lisboa

Living Tours

Nos préximos capitulos serad auscultado o ambiente externo a empresa, como
o mercado e a concorréncia, assim como sera feita uma analise PEST de forma a
perceber quais os factores que poderao influenciar o sucesso desta tecnologia no

mercado actual.
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5.2.Analise externa

Neste capitulo sera feita uma andlise a varios factores externos a empresa, de
forma a situar a mesma no mercado, assim como constatar eventuais oportunidades.
Esta analise sera feita tendo em conta o servico a que este relatorio se dirige
(Wi2Play) e por isso o enfoque caira sobre os potenciais mercados e factores que
possam afectar o sucesso deste produto, uma vez que este ndo se enquadra no tipo de

software normalmente desenvolvido pela empresa.
5.2.1. Analise PEST

Neste capitulo serd feita uma andlise aos factores politicos, econémicos,
sociais e tecnologicos que possam ter algum impacto no desenvolvimento do negécio

a que este plano se refere.

Factores politico e legais

Legislacdo e politica ndo serdo factores de grande impacto na aplicacdo desta
tecnologia, uma vez que os mercados-alvo sdo institui¢des privadas. No entanto, o
facto de o actual governo Portugués apostar mais no investimento e menos poupanga

extrema podera ser um bom pressagio para este plano.

O facto de actualmente, no comércio a retalho, os saldos serem permitidos
em qualquer altura do ano, desde que sem prejuizo (Artigo 102 decreto de lei
n270/2007 de 26 de Marg¢o) é, com certeza, um factor importante em eventuais
organizacdes de campanhas promocionais que poderdo ser agilizadas com a

utilizacdo de WiZ2Play.
Factores econémicos
Portugal passou por um grande periodo de recessdao econémica que abalou

quase todos os sectores do mercado. Os seus efeitos continuam a ser sentidos, no
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entanto, existem ja grandes indicadores de que o pais se encontra no bom caminho e
numa situacdo financeira melhorada. Como é o caso do PIB, produto interno bruto,
que apresentou um crescimento de 1,4% em 2016 em relacdo ao periodo homélogo
do ano anterior, chegando a atingir um crescimento de 2% no ultimo trimestre de

2016, como é possivel observar no grafico abaixo.

Figura 5 - Taxa de varia¢do homologa trimestral do PIB

Fonte: Adaptado de INE

Na area da saude os estabelecimentos privados contrariaram a situacao e
conseguiram até obter um crescimento significativo durante o pior periodo. Segundo
dados do INE, apresentados pelo Publico os hospitais privados em 2014 faziam mais
de um quarto das consultas assim como 12% das urgéncias a nivel nacional. O jornal
Expresso constata, recorrendo também a dados do INE que os hospitais privados
provaram ter uma “sadde de ferro” durante a recessdo econémica reportando lucros

de milhoes de euros.

Factores sociais

Groh (2012) verificou no seu estudo que a sociedade estd a mover-se cada
vez mais no sentido de obtenc¢do de prazer proprio, para o hedonismo, o que justifica
0 sucesso das técnicas de gamification. Este é um factor importante no sucesso do
servico desenvolvido pela Pragmasoft, uma vez que engloba uma grande componente

de entretenimento.
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A taxa de desemprego foi, logicamente, um dos indicadores que sofreu
grande aumento com a crise, no entanto, esta tem vindo a diminuir e estd nesse

momento situada nos 11% segundo dados da PORDATA.

O facto de a seleccdao portuguesa ter sido campea da Europa em Futebol e
Portugal ter ganho o festival da Eurovisao leva a uma melhor disposi¢do da populagao

portuguesa, o que, podera estimular a economia do pais.

Factores tecnoldégicos

A sociedade esta a sofrer alteragbes nos meios mais utilizados para
comunicacao e publicidade, com os meios digitais a aumentar, em detrimento dos
tradicionais meios analédgicos, o que é um bom indicador para o sucesso da aplicacao

da tecnologia.

O facto de o smartphone estar extremamente disseminado e existir ligacao a
internet virtualmente em todos os espacos é também um factor importante. Um
estudo levado a cabo pela Google demonstrou que os utilizadores de smartphones em
Portugal triplicou em quatro anos, cerca de 59% da populagdo portuguesa tem, hoje

em dia, acesso a um smartphone (imagem 7)

A area de displays digitais estda também em franco desenvolvimento, a
existéncia de variadas empresas a produzir este tipo de equipamentos gera uma
maior concorréncia, o que leva a que a qualidade aumente enquanto os precos

diminuem.
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Figura 6 - Percentagem da populac¢ao portuguesa com acesso a um

smartphone.

59.4

c0.4

Dez.12 Dez 13 Dez 14 Ma=i 15

Fonte: Adaptado de Google Consumer Barometer

No préximo capitulo serdao analisados com mais profundidade os mercados-
alvo escolhidos para este plano, assim como as principais tendéncias e previsoes de

areas relevantes para a tecnologia WiZPlay.
5.2.2. Mercado

Visto que o mercado - alvo seleccionado para o desenvolvimento deste plano
serem estabelecimentos que possuam salas de espera e grandes superficies
comerciais, sera feita, de seguida, uma analise destes dois sectores, sera avaliado o
seu tamanho, a forma como este esti estruturado, assim como o seu estado de

evolucao.

Grandes superficies

Em Portugal, segundo a Associagdo Portuguesa de Centros Comerciais
existem 91 grandes superficies comerciais espalhadas por todo o territério nacional
pertencentes a diversas empresas do sector imobiliario como a CBRE Portugal, a
Multi Portugal e a Sonae Sierra, entre muitos outros, sendo estes ultimos os mais

preponderantes. A Sonae Sierra gere e comercializa 21 centros comerciais em
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Portugal o que equivale a 23% do mercado portugués, enquanto a Multi Portugal gere

16, equivalendo a cerca de 17,5% dos centros comerciais existentes.

Figura 7 - Classificacdo dos centros comerciais

Tipo ABL em m"
Muito Grande B0.000 e superior
Grande 40,000 - 79.999
Medio 20,000 - 39,999

5/ Ancora Dominarte 5.000 - 19,999
e C/ Ancora Dominants 5.000 - 19,999
Muito Pequenc 500 - 4.999
Grande 20000 e superior
Retail Park Medio 10,000 - 19.999
Pequeno 5.000 - 9.999
Factory Cutlet Centre 5.000 e superior
Baseado em Lazer 5.000 e superior

Ceniro Tematico

Nao Baseado em Lazer | 5.000 e superion

Fonte: Anuario de Centros Comerciais - Portugal 2014

Segundo um estudo realizado pela TGI e a Marktest revelou que, em 2013,
cerca de 7 milhdes de portugueses residentes no continente tinham o habito de
visitar centros comerciais regularmente, o que representa cerca de 87,5% dos
residentes com 15 ou mais anos. O estudo foi ainda capaz de concluir que os centros
mais visitados sdao o NorteShopping, Colombo e Vasco da Gama, todos eles
pertencentes ao Grupo Sonae Sierra. Estes nimeros suportam a ideia de que os
centros comerciais sdo realmente um bom meio de activacdo de marca, ja que

impactam uma grande percentagem da popula¢do portuguesa.
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Figura 8 - Ida a centros comerciais nos altimos 12 meses

MZo sabe/N3o
responde
1%

NZo

Fonte: TGI, Marktest

Salas de Espera

O segmento também seleccionado neste plano foram os estabelecimentos
que possuam salas de espera onde se possa aplicar a tecnologia Wi2Play de forma a
tornar os tempos de espera, normalmente extensos, em algo mais dindmico e
interactivo, reduzindo o stress associado. Sera dada grande énfase a estabelecimentos
relacionados com a satde, ja que estes apresentam tempos de espera médios bastante

elevados.

Figura 9 - Numero de hospitais existentes em Portugal por tipo

® Plblcos
m Parceria Publico-Privada |

® Privados

Fonte: Adaptado de INE (2017)

Segundo o relatorio Estatisticas da Saude divulgado pelo Instituto Nacional

de Estatistica em 2015 existiam 225 Hospitais em Portugal, sendo 111 destes
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privados, 110 publicos e 4 resultantes de parcerias publico-privadas. Foram
realizados 7,3 milhdes de atendimentos em servigos de urgéncia, 84,8% dos quais em
hospitais publicos e parcerias publico privadas, o que significa que 15,2% das
mesmas (cerca de 1,1 milhdes) foram realizadas em hospitais privados. Nimero este
que mais do que duplicou desde 2005, onde a percentagem de urgéncias em hospitais
privados era de apenas 7.1%. O principal motivo destes atendimentos foi a doenga
(81,5%), sendo que as lesdes provocadas por acidente representaram 11,2% do total

de atendimentos.

Figura 10 - Evolucao da facturacio do sector de satide privada 2005-2015, em

milhoes de euros

2000

1600
1400
1200
1000

2005 2015
Fonte: Adaptado de Associagio Portuguesa de Hospitalizacdo Privada

Dentro do sector privado, o mercado é dominado principalmente por quatro
grandes grupos de saude que asseguravam em 2014, 83% do mercado portugués.
Estes grupos sdao Mello Satde, Espirito Santo Satude, Lusiadas e Trofa Saude. Segundo
dados da Associacdo Portuguesa de Hospitalizagdo Privada o volume de negocios do
sector privado cresceu mais do dobro em dez anos: em 2005 era de 750 milhdes de

euros, em 2015 chegou a 1750 milhdes de euros.

Definir a concorréncia para este servico revelou-se uma tarefa bastante
complicada, uma vez que se enquadra em varios tipos de servico e nao é facil a

Diogo Carvalho 56



ﬁ g(l:ilfol\g?‘RKETlNG

LAUREATE INTERNATIONAL UNIVERSITIES
definicao acertada de quais os que mais se alinham na filosofia do mesmo. No entanto,
foram definidas varias empresas que, na opinido do autor devem ser consideradas
concorréncia e as quais a Pragmasoft deve estar atenta. Como complemento foi feita
uma analise benchmark a duas empresas de forma a perceber como estas funcionam

e retirar potenciais boas praticas para aplicagdo na tecnologia Wi2Play.

5.2.3. Concorréncia

Segundo Ferrel e Hartline (2011) todas as empresas necessitam de estar bem
cientes de quais os seus concorrentes no mercado e como estes operam de maneira a
poder responder com eficicia e coeréncia as necessidades dos clientes de melhor
forma. Existem diferentes tipos de concorréncia as quais as organizacdes necessitam

de estar atentas:

e Concorréncia de marca: empresas que oferecem produtos com
caracteristicas e beneficios semelhantes, para os mesmos clientes a

precos semelhantes

e Concorréncia de produto: empresas que actuam na mesma classe de
produto, no entanto, oferecem beneficios, caracteristicas e precos

diferentes

e Concorréncia genérica: empresas que oferecem solu¢des diferentes que
resolvem o mesmo problema ou satisfazem as mesmas necessidades

basicas dos clientes

Concorréncia de orgcamento: empresas que disputam o0s recursos

financeiros limitados dos mesmos clientes.

Com base nestes autores é possivel definir a concorréncia da tecnologia
Wi2Play como concorréncia genérica. Assim sendo, existe uma grande variedade de
empresas que resolverdo o mesmo problema ou necessidade que este produto

pretende solucionar.
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Algumas empresas de digital signage e solugOes interactivas existentes em

Portugal:
e Edigma
e Amplitudenet
e Ubisign
e Art Vision Display solutions
e Qmagine
¢ Instore Media
¢ Underline Concept

De salientar a empresa israelita Novisign, que possui um produto de
entretenimento bastante similar ao Wi2Play, direccionado para bares. Apesar de ndo

ser uma empresa portuguesa, esta ja realizou trabalhos para Portugal.
5.2.4. Benchmark

Neste capitulo sera feita uma andlise aos métodos utilizados pela empresas
Edigma e Novisign de forma a obter boas praticas que possam ser aplicadas a

tecnologia WiZ2Play.

1.EDIGMA

A Edigma é uma empresa portuguesa, sediada em Braga, especializada no
desenvolvimento de hardware, software e sistemas interactivos baseados em
multitouch e reconhecimento gestual. Desenvolve projectos de referéncia nas areas
do turismo, cultura, retalho, digital signage, ac¢des de activacao de marca e eventos,
para o sector publico e para o corporativo, intervindo em todas as etapas do projecto,
do desenvolvimento a instalagao, assegurando apoio técnico pés-venda permanente e

especializado.
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A empresa nasceu no ano 2000 com a tecnologia no seu nucleo de negocio.
Possui actualmente um grande portfolio com clientes de grande prestigio. Ballentines,
Ikea, Volvo, L’Oreal, Sonae, Bosch, Mercedes sao alguns exemplos de marcas com as

quais a Edigma trabalha ou trabalhou.

Ja conquistou varios prémios com projectos desenvolvidos e é considerada,

actualmente, umas das 200 empresas mais inovadoras do mundo.

E uma empresa com provas dadas como é possivel verificar por alguns

marcos atingidos, tais como:

. Empresa convidada pela Presidéncia da Republica para demonstrar, no

estrangeiro, a capacidade tecnolégica de Portugal;

. Case study do MBA do Instituto de Empresa de Madrid devido ao sucesso

da sua estratégia de crescimento tecnoldgico fora do Silicon Valley;

. Desenvolveu o maior ecra de LED’s de Portugal, na sede do
BESInvestment;
. Langcou mundialmente o seu pavimento interactivo (Displax Interactive

Floor) em Madrid;

. Desenvolveu o maior ecra interactivo da Europa para a RTP
(meteorologia);
. Desenvolveu uma montra interactiva (Displax Interactive Foil) no maior

centro comercial do mundo, no Dubai;

. Aplicacdo da mesma tecnologia para lojas da Vodafone do Rossio e do

Centro Comercial Colombo;

. Conquistou o 12 Prémio de produto inovador com a sua tecnologia de

montras interactivas (Displax Interactive Window) na COMTEC;

. Possui plataforma de desenvolvimento de software exclusiva e

desenvolvida para projectos interactivos;
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De seguida serdo apresentadas algumas caracteristicas importantes na forma

como esta empresa desenvolve o seu negocio.

Caracteristicas importantes

° Oferece variadissimas solucdes: design e estratégia, experiéncias interactivas,

software e engenharia, gestao e suporte;

o Mais conhecida e valorizada pelo desenvolvimento de ecras interactivos com
tecnologia multitouch e reconhecimento gestual para grande interactividade -

possuem produtos préprios com design atractivo;
o Co-criacao salientada no website (Power of Two);

° Actua em varios mercados: grandes superficies, museus, retalho, farmacias,

stands automoveis, lojas turismo, televisdo corporativa, eventos de activacdo de

marca;
. Informacdo detalhada de como se processa um projecto (figura 5);

o Formulario de contacto por e-mail integrado no website;

o Descrigdo pormenorizada dos projectos ja concluidos com fotos e imagens e

link para pdf com informacgdo ainda mais detalhada e técnica;
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Figura 11 - Processo de desenvolvimento de projecto da empresa Edigma
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Fonte: http://www.edigma.com/interactive
2.Novisign

A Novisign é uma empresa israelita jovem, fundada em 2011 com a visdo de
digitalizar toda a sinalizagdo existente no mundo. Actualmente possuem algumas
centenas de displays aplicados por todo o mundo com utilizadores regulares de um

largo espectro de industria, lojas, e instituicdes de ensino de tamanho variavel.

ya

E uma empresa baseada em Israel, mas trabalha globalmente. A empresa
acredita que a época de grandes cartazes impressos esta no fim e que chegou a altura
de qualquer negécio poder implementar um sistema de sinalizacdo digital de forma
simples, barata, que permita gerir e transmitir campanhas interessantes e

interactivas sem grande conhecimento informatico.

A organizacdao tem cerca de 5000 clientes registados e a utilizar a sua
tecnologia de sinalizacdo digital. De destacar os displays instalados nas instalacdes da
NASA, em Houston e os sinais desenvolvidos em parceria com a Google no Walt

Disney Swan and Dolphin Resort.
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A empresa possui um sistema de entretenimento (NoviGames) direccionado
para bares e estabelecimentos de pasto muito semelhante a tecnologia Wi2Play. Este
sistema utiliza displays com pequenos jogos interactivos através do smartphone

(http://www.novisign.com/games/ )

Setup Digital
° Boa organizacdo do website;
. Presenca em varias redes sociais (Facebook, Instagram, Youtube, Linked IN,

Twitter, Pinterest e Google +);

o Blog integrado no website com artigos interessantes e uteis sobre digital
Signage;

o Call to action para experimentar as solugdes oferecidas completamente gratis;
o Canal do youtube com uma quantidade razoavel de videos explicativos das

varias solucoes oferecidas pela empresa -

https://www.youtube.com/channel /UCg7EyVSP7TWjMajLOzjUGBg

o Integra solucoes de digital signage com redes sociais;

. Possibilidade de criar um pequeno sistema de sinaliza¢do digital apenas com a
compra de tablet, download de aplicacdo e subscricdo de servico no website (Figura
5);

. Nao comercializa hardware, no entanto indica o tipo de equipamento que pode
ser utilizado. Compativel com quase tudo, ja que apenas precisa de ligacdo a internet
e browser - “With NoviSign, you can choose the hardware of your choice that will fit
your project needs regarding price and performance. Take any screen, connect it to a
Windows-based PC of your choice or connect it to an Android TV box device”

(www.novisign.com) ;
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o Software simples e intuitivo para desenvolvimento de campanhas para o
utilizador final; Manual bastante detalhado no site

(http://www.novisign.com/operational-manual/);

o Prego bastante reduzido (20$/display/més) talvez por apenas passar pela
disponibilizacdo de software que permita a aplicacdo de solugdes de digital signage
(apenas necessario conta de subscricio e aplicacdo - 3 sistemas operativos

suportados android, windows e chrome os);

Figura 12 - Processo de implementacao de tablet de digital signage da

NoviSign

How Does it Work?

3 L, ==

Connect Install Go to the Site

Connect your tablet to a Diowmicad MowiSign's app From any browssr go to
powser source and to a VEF firom the Google Play Stors P nowisign. com
et

Build Campaign Start Broadcasting!
Create an account and wath

our easy-to-wse studio, build
your campaign

(8] ]|

Fonte: http://www.novisign.com/android /android-tablet-signage/

Apés a andlise do mercado, da concorréncia e das melhores praticas, é apenas
légico apresentar a estratégia para este plano. Os varios factores da estratégia
definida para esta tecnologia serdo apresentados no proximo capitulo. Sera feita uma
analise SWOT, a segmentac¢do do mercado, assim como definidos os mercados-alvo, o
posicionamento, o marketing-mix, o modelo de negdcio e a proposta de valor. Serdo
também apresentados varios temas integrantes da estratégia como marketing digital

e marketing inbound e outbound.
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5.2.5. Analise SWOT

Neste capitulo sera feita uma analise das forcas, fraquezas, oportunidades e
ameacgas relativas a tecnologia Wi2Play através de uma andlise SWOT. Daqui

resultara uma melhor compreensdo do negdcio e como este poderda ser melhor

aproveitado.
Figura 13 Analise SWOT a tecnologia Wi2Play
* Tecnologia inovadora; *  Produto pouco desenvolvido;

FAaNS s m
¢ Interactividade; * Empresasem grande reputacdo; —-_
* Melhoria da percepgdo de servigo; *  Poucas provas dadas; Q
* Recolha de dados de utentes; * Rede de contactos reduzida/inexistente 'g
¢ Aumento da envolvéncia; * Falta de retorno de investimento monetario para o)
¢ Comunica¢do mais assertiva; o cliente; N
¢ Equipa com vasto conhecimento na drea de *  Poucos meios para desenvolvimento de 3

programacdo, computacdo e informatica; marketing da tecnologia;

¢ largostempos de espera com poucas formas de
entretenimento;

v
(]
2] . i b5 B
(0 |+ Normalmente locais possuem ja meios para * Empresas de gestdo de filas de espera;
:Q aplicar a tecnologia; ¢ Conflito com publicidade normalmente
g ¢ Estabelecimentos pertencem a grandes grupos— apresentada nos displays;
£ capacidade de replicar; * Surgimento de tecnologias que substituam
O |* Reserva de espaco publicitério para posterior utilidade de Wi2Play;
o venda;
o

¢ Forte prevaléncia do sector privado;

Fonte: Elaboracgdo prépria
Forcas

Como se pdde verificar pelas entrevistas efectuadas, Wi2Play é de facto uma
tecnologia inovadora, que incorpora a interactividade em locais que normalmente
apenas reproduziam conteddo estatico ou dinamico. E como foi referido na revisao
bibliografica, a interactividade, principalmente em ecras digitais possui um efeito
cognitivo nos seus utilizadores, o que faz com que a envolvéncia com os meios digitais
aumente e por consequente também a envolvéncia com os estabelecimentos que os
utilizem. Fazendo com que qualquer tipo de comunicacdo efectuada através da

tecnologia Wi2play se torne mais assertiva enquanto entretém o seu utilizador em
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simultaneo. O facto de a equipa possuir um grande conhecimento das varias areas de

desenvolvimento de software é também uma grande mais-valia.

Fraquezas

Desde a criacdo da tecnologia Wi2Play, a Pragmasoft tem investido pouco
tempo e capital no seu desenvolvimento, o que resultou num produto pouco
desenvolvido e pouco aproveitado tendo em conta as variadas aplicacdoes. Apesar da
empresa realizar trabalhos para outras empresas de renome, o seu préprio nome nao
é algo que seja reconhecido no meio onde actua, isto deve-se a uma falta de
investimento no préprio marketing que por sua vez deriva da falta de meios e pessoal

especializado neste assunto.

O facto de a maioria das aplicagbes que esta tecnologia pode ter ndo
resultarem num retorno de investimento Obvio e directo para os potenciais
compradores é também um possivel entrave ao sucesso desta tecnologia. O
desenvolvimento de propostas de valor bem definidas para cada tipo de negdcio sera

uma grande alavanca no seu sucesso.

Oportunidades

No caso dos estabelecimentos com um servigo sujeito a demora e que
possuam salas de espera, o facto de os tempos serem normalmente alargados e a ndo
existéncia de meios de entretenimento para o utente, revela-se uma grande
oportunidade para esta tecnologia, uma vez que é capaz de entreter de uma forma
diferente, interactiva e ainda possui a capacidade de funcionar como veiculo de

informacao, publicitaria ou institucional.

No caso de hospitais e clinicas, o sector privado tem uma forte prevaléncia e
franco sucesso em Portugal, o que faz com que disponham de uma maior capacidade
monetaria para investir em servigos que melhorem a experiéncia dos seus clientes.
Também o facto de se tratarem de empresas privadas em que o principal propésito é
o lucro gerado, estas tendem a ter uma maior atencdo a experiéncia que

proporcionam. Pode ainda, posteriormente, aquando da criagdo de uma rede de
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displays alargada, ser aproveitada a oportunidade para utilizar os mesmos como

veiculo de informacao publicitaria, que seria vendida pela Pragmasoft.

Ameacas

Os softwares de gestdo de filas de espera estao muito bem disseminados em
Portugal, existem ja varias empresas que desenvolvem este tipo de servico com
extrema qualidade. Isto ndo sera algo favoravel a aplicagdo da tecnologia, pois ou
utilizaria o hardware que estd, normalmente, dedicado a estes sistemas ou tera de
haver investimento em novo hardware. O desenvolvimento de parcerias com estas
mesmas empresas poderd ser uma forma de contornar o entrave demonstrado.
Servigcos de sinalética digital sdo também muitas vezes utilizados neste tipo de

estabelecimentos, o que pode, também, gerar algum conflito.

O facto de WiZ2Play ter sido uma tecnologia desenvolvida ha algum tempo, e a
tecnologia evoluir muito rapido actualmente pode fazer com que surja algo que torne
este servico inutil e por isso aconselha-se uma rapida agilizacdo dos esforcos da

empresa com esta tecnologia.
5.2.6. SWOT Dinamica

Através da andlise e conjugacdo das respectivas forgas, fraquezas,
oportunidades e ameacas, surgem muitas vezes, estratégias que se adequam
perfeitamente as varias caracteristicas e possibilidades de uma empresa. Neste
capitulo serd efectuada uma andlise SWOT dindmica onde serdo conjugados os
factores anteriormente apresentados, de forma a desenvolver uma estratégia e um

plano concordante com os atributos da empresa.
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Tabela 10 SWOT Dinamica Wi2Play

Conjugacao de factores

- Melhoria de percepc¢ao do servigo
- Rede de contactos reduzida

- Largos tempos de espera

Estratégia/acc¢ao resultante

Tendo em conta os factores indicados acredita-
se que uma estratégia de angariacdo de
contactos e marcagdao de reunides em que sao
expostas as mais valias da tecnologia sera a

mais indicada;

- Equipa muito capaz

- Baixa reputacdo da empresa

Uma ac¢do de marketing de guerrilha tera um
grande potencial de elevar a reputacao e a

notoriedade da tecnologia;

- Poucos meios para

desenvolvimento de marketing

- Prevaléncia do sector privado

O facto da empresa nao ter grande
disponibilidade de meios e verbas para
promoc¢do da tecnologia e, actualmente, o
marketing digital ser de grande importancia
para qualquer empresa, leva a que uma
estratégia digital e de marketing inbound
disponibilize grandes recursos com um baixo

nivel de investimento.

Uma vez reunidos os factores mais preponderantes desta tecnologia e analisadas

as suas forcas, fraquezas, oportunidades e ameacas, sera altura para desenvolver uma

estratégia equilibrada e alinhada com todos os factores apresentados.

A estratégia e acgbes aqui apresentadas serao desenvolvidas nos proximos

capitulos.
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6. ESTRATEGIA

Porter (1996) afirma que estratégia competitiva se trata de ser diferente. £ a
capacidade de escolher e desenvolver um leque de actividades ou produtos
estrategicamente diferentes dos demais, de forma a oferecer uma proposta de valor
Unica.

Estratégia pode simplesmente ser definida como uma afirmacdo geral de
como uma empresa pretende ultrapassar as demais. Uma estratégia nao é especifica,
ndao é um plano passo-a-passo, visa um futuro distante, enquanto a tactica se

concentra no presente (Huffman, 2001).

Neste capitulo serdo definidos os pontos essenciais para a estratégia de
marketing deste produto. Sera definida a segmentacdo de mercado assim como quais

os targets a abordar e qual o posicionamento pretendido na mente do consumidor.
6.1.Matriz de Ansoff

Apesar de ja ter sido desenvolvida ha 60 anos, a matriz de Ansoff é ainda uma
ferramenta analitica capaz de fornecer informacdes valiosas acerca do rumo
estratégico de uma empresa. Em 1957, Ansoff desenvolveu um quadro de referéncia
para a formulagao de estratégias alternativas dentro de uma organizagao, através da
consideracdo dos diferentes produtos e mercados. As oportunidades de possivel
crescimento sdo obtidas por combinacdo de mercados e produtos existentes com
novos mercados e produtos. As diferentes combinacées sdo apresentadas numa

matriz de forma a revelar quatro estratégias distintas (Richardson & Evans, 2007).

Tabela 11 - Matriz de Ansoff

_ Produto Existente Novo Produto

Mercado Existente Penetracao de Mercado Desenvolvimento de Produto

Novo Mercado Desenvolvimento de Mercado Diversificacao

Fonte: Adaptado de Ansoff (1957)
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Estratégias diferentes acarretam riscos diferentes. Entrar em novos
mercados ou desenvolver novos produtos leva a investimentos maiores e
consequentemente o risco associado é também maior (Westwood, 2006). De uma
forma geral os riscos associados a cada estratégia aumentam da esquerda para a

direita, assim como de cima para baixo na matriz apresentada (Figura 3).

Penetracao de Mercado

A primeira estratégia apresentada e a mais simples é aquela em que nao
existe necessidade de desenvolvimento de novos mercados ou produtos, apenas a
exploracdo de produtos ja existentes em mercados onde a organizacdo ja actua. Este
método passa por uma procura activa de um aumento da quota de mercado
controlada pela empresa com os produtos ja existentes. Pode envolver a persuasao
dos clientes actuais a utilizarem mais os produtos, converter ndo utilizadores em
novos utilizadores ou simplesmente atrair clientes de outras organizacdes em novos
clientes. Isto pode ser conseguido através de um refor¢co ou optimizacdo das
operacdes de marketing tais como publicidade, gestao de relacio com clientes, ou

precos mais competitivos (Richardson & Evans, 2007).

Desenvolvimento de Mercado

A estratégia de desenvolvimento de mercado passa pela identificagdo ou
criacdo de novos segmentos de mercado para a gama de produtos que a organizacao
ja oferece. O verdadeiro desafio neste tipo de estratégia é a identificacdo de
segmentos de mercados genuinos e que sejam sustentaveis (Richardson & Evans,

2007).

Desenvolvimento de Produto

Neste tipo de estratégia a organizacdo desenvolvera novos produtos para os
segmentos de mercado onde ja actua. Isto pode envolver melhoramentos de produto,
aumento da gama de certo produto ou produtos completamente inovadores. No
entanto os riscos associados ao desenvolvimento de produtos sdo mais acentuados

(Richardson & Evans, 2007).
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Diversificagao

Esta é, de todas, a estratégia que mais risco tem associado. Consiste no
desenvolvimento de novos produtos para novos mercados. Pode ser especialmente
arriscada se nao for construida em volta das principais competéncias da organizacao

(Richardson & Evans, 2007).

Estratégia para Wi2Play

Wi2Play é uma tecnologia ja desenvolvida, embora o produto final podera, ou
ndo, ser posteriormente desenvolvido por se tratar de algo personalizavel.
Actualmente apenas se encontra aplicado no Casino da Pévoa, e por isso, a estratégia
a adoptar serd uma de desenvolvimento de mercado, ou seja, serdo desenvolvidos
esforcos para levar este produto a mercados ainda nao explorados pela Pragmasoft
no ambito desta tecnologia. Pelo que serdo auscultados segmentos de mercado onde
esta tecnologia possui potencial de aplicacdo, de forma a desenvolver uma estratégia

alinhada com os novos mercados-alvo.

Esta serd, segundo a matriz de Ansoff, uma estratégia de risco médio, ja que o
produto sera mantido (baixo risco) e serdo desenvolvidos esforcos para a entrada em

novos mercados (risco elevado).

Figura 14 - Estratégia a adoptar para Wi2Play

Produtos actuais Novos Produtos

w

=

=

S - = Estratégia de
§ Estratégia de penetragao .g

8 desenvolvimento de
= de mercado

S produto

=

2 Estratégia de

g desenvolvimento de - setad
3 etcado .stratfegla Ne
g diversificagao
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Fonte: Elaboracdo prépria

Diogo Carvalho 70



ﬁ g(l:ilfol\g?‘RKETlNG

LAUREATE INTERNATIONAL UNIVERSITIES
6.2.Segmentacao

De um ponto de vista estratégico, define-se segmentacdao como um processo
de divisdao do mercado total para um determinado produto ou categoria de produto
em segmentos ou grupos relativamente homogéneos (Ferrell & Hartline, 2011). Para
uma melhor eficacia, os segmentos devem conter membros do mercado com gostos,
preferéncias e necessidades similares, sendo que os segmentos devem estar bem

diferenciados entre si.

Para este plano decidiu-se ter em conta varios factores aquando da

segmentacdo do mercado. Tais como:
e Comportamento
e Aplicabilidade
e Necessidades
e Sector de actividade

Assim, os segmentos de mercado onde esta tecnologia podera ter aplicacdes

e estabelecimentos em que o servico esteja sujeito a demora e possuam

salas de espera;

e Museus;

Cafés, bares e restaurantes;

Grandes superficies comerciais;

e Lojas aretalho;

Hoéteis;

Casinos;
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Apés a identificacdo dos diversos segmentos de mercado existente vem a
necessidade de avaliar a atractividade de cada um, assim como se estes oferecem
oportunidades que se alinham com as capacidades e recursos da empresa (Ferrell &

Hartline, 2011).

Apébs a andlise das informagdes retiradas das entrevistas efectuadas e
cruzamento com a revisao bibliografica decidiu-se definir como mercado alvo para
este plano os estabelecimentos com servigo sujeito a demora e que possuam salas de
espera, enfatizando os servigos hospitalares privados, devido a estes terem uma
necessidade bem identificada e que a tecnologia oferecida propde resolver em adicao
a serem empresas em que o propdsito final é gerar lucro e por isso demonstrarem
mais preocupacdo com a satisfacdo do cliente/paciente. Serdo também propostos
esforcos para desenvolver a aplicacdo deste servico em grandes superficies

comerciais de forma a divulgar e aumentar a notoriedade da tecnologia e a sua marca.

As grandes superficies comerciais, como ja foi referido anteriormente,
possuem uma grande capacidade de impactar uma boa parte da populagdo
portuguesa. Aliando este facto aos dados obtidos, estes serdo um dos segmentos

incluidos na estratégia e implementagdo deste plano.

De salientar a experiéncia detida pelo grupo Sonae Sierra, empresa com cerca
de 30 anos, que actua em varios paises do mundo com franco sucesso, com um valor
de mercado de cerca de 7 mil milhdes de euros. O grupo oferece ainda diversas
oportunidades de comercializacao e mall activations, ou seja, disponibiliza os seus
espacos para promoc¢do de outros negdcios, j& que estes sdo, normalmente,
frequentados por um grande nimero de cidaddos. Servicos de promocdo, venda,
publicidade e parcerias sdo algumas das formas de impulsionar um negé6cio que a
Sonae Sierra disponibiliza. Como foi possivel constatar na entrevista efectuada a Dra.
Luisa Sao Marcos, este grupo demonstra bastante interesse na inclusdao de novas
formas de promocgdo e entretenimento nos seus centros comerciais, pelo que este se

revela uma boa rampa de lancamento para a tecnologia Wi2Play.
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6.4.Posicionamento

Pretende-se posicionar a marca WiZ2Play como uma marca de confianca, com
uma equipa sempre disponivel para qualquer tipo de apoio necessario. Que
desenvolve produtos personalizados e adequados as necessidades especificas de cada
cliente. Pretende-se também diferenciar esta tecnologia das comuns aplicagdes de
digital signage estaticas ou dinamicas. Wi2Play é contetido interactivo, que envolve os
consumidores de forma diferente e disruptiva. De salientar o grande conhecimento

técnico e tecnoldgico da empresa assim como os seus largos anos de experiéncia.

A Pragmasoft pretende colocar o trabalho de criagdo nas suas maos

competentes deixando o valor para o cliente e o divertido para os seus clientes.
6.5.Co-criacao

Este serd um servico que tem a co-criagdo de valor na sua base, ou seja, o
cliente “contrata” os servicos da empresa e é envolvido no processo de
desenvolvimento, resultando num produto final completamente personalizado e que
corresponde exactamente as necessidades do cliente. Os utilizadores finais (clientes
do negdcio em questdo) irdo também ter o seu papel na criagdo de valor, ja que

fornecerao dados essenciais para uma melhoria continua deste produto.

Todo o processo é continuo havendo possibilidade de ajustar e adaptar

mesmo depois de estar desenvolvido.
6.6.Aperfeicoamento de produto

Depois de analisada a bibliografia existente e analisados os dados das
entrevistas efectuadas, torna-se evidente que a tecnologia Wi2Play necessita de um

processo de aperfeicoamento, quer na parte grafica, quer na parte técnica.

Graficamente terdo de ser feitas alteracoes ao design do servico de forma a
torna-lo mais agradavel e atractivo. Em termos técnicos deverdo ser desenvolvidos
esforgos com o intuito de aumentar a compatibilidade com os diversos equipamentos

existentes, assim como na coeréncia de apresentacdo entre sistemas. O numero
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maximo de utilizadores de uma s6 aplicacdo devera, também, ser aumentado

significativamente
6.7.Marketing Digital

Nado havera maneira de negar que a componente digital do marketing esta
instaurada na maneira das empresas comunicarem com os consumidores. Ryan e
Jones (2009) afirmam que qualquer empresa sem uma estratégia digital esta a perder
oportunidades de negdcio e novos clientes. Para estes a internet é um meio Unico pois
tem a capacidade de atingir uma audiéncia muito grande enquanto focaliza ainda

mais o pubico alvo a um custo bem mais baixo do que no marketing tradicional.

Esta serd uma componente de grande relevancia a melhorar na estratégia de

comunicacao e marketing deste servigo.
As principais componentes do marketing digital sao:
e SEM

e SEO

Analytics

E-mail marketing

Social Media

Relagdes publicas online

Mobile

A estratégia para este plano de marketing ndo sera exclusivamente digital, no
entanto, como os autores supramencionados salientam, esta é uma componente que
ndo podera faltar a qualquer empresa, caso esta pretenda ter sucesso, e a Pragmasoft
ndo sera excepcdo. Serdo sugeridas alteracdes a componentes ja implementadas,
assim como a implementac¢do de técnicas que actualmente nao se encontram em uso,

no caso do servico Wi2Play.
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6.7.1. Marketing Inbound

O objectivo principal do marketing digital envolve a criacdo e nutricao de
uma relacdo de confianca e lealdade com os clientes. Visto isto, o marketing inbound
passa a ser o principal factor para uma estratégia digital de sucesso (Patrutiu-baltes,

2016).

Essencialmente, marketing inbound é uma forma de adaptar o conteddo as
caracteristicas do consumidor alvo da empresa, fazendo com que este chegue ao
conteddo disponivel de forma natural e organicamente. Segundo o Hubspot (2016),
marketing inbound é uma abordagem focada em atrair clientes através de conteudo e

interac¢cOes que sejam Uteis e relevantes sem ser interruptivas.

Ao contrario do marketing outbound, que luta pela atencao dos clientes, no
caso do marketing inbound, estes encontram a empresa através de motores de busca,

blogs e redes sociais, sempre organicamente e por interesse proprio.

Serdo sugeridas medidas que estejam alinhadas com uma estratégia de
marketing inbound, tais como o melhoramento da optimizacdao do website para
motores de busca, a criacao de um blog, a apresentacao de case studies e participacdo

mais activa nas redes sociais relevantes.

Seguidamente, sera apresentado o marketing mix para este servico, incluindo
os 7 P’s do marketing de servicos, sendo estes, produto, preco, distribuicao (Place),

promocgao, pessoas, processos e provas fisicas.
6.8.Marketing Mix - 7P’s

o Produto/Servico

O servico prestado pela Pragmasoft passa pela disponibilizacdo de uma
tecnologia que permite incorporar interactividade, através do smartphone, em
qualquer tipo de display que possua uma ligacdo a internet. Sendo a actividade

principal da empresa o desenvolvimento de software, o produto oferecido inclui o
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desenvolvimento de aplicagdes, jogos, catdlogos ou outro tipo de programa,

completamente personalizado.
. Preco

Tal como se verificou nas entrevistas efectuadas, é bastante complicado
definir um preg¢o para um servico como este. Os precos de desenvolvimento de
software sdo desconhecidos pelo que serdo apenas definidos limites de valores que

resultam da informacdo obtida nas entrevistas a potenciais clientes.

O modelo de receita sera flexivel de forma a adaptar-se aos diferentes tipos
de clientes e ac¢des que se podem efectuar com esta tecnologia. O preco
propriamente dito, incluindo o desenvolvimento de uma aplicagdo ndo devera
ultrapassar os 1500/1700€, claro que havera variagdes, especialmente por se tratar
de algo que tera de ser desenvolvido de raiz, mas deverao ser feitos esforcos para ndo
elevar o preco demasiado, visto que, mesmo empresas de grande capital, ndo

possuem um orgamento tdo grande para este tipo de servico.
o Distribuicao

A distribuicdo do servigo sera, obviamente directa, ndo existe qualquer tipo
de interesse em incluir intervenientes secundarios, ja que isso diminuiria o lucro

obtido.
o Comunicac¢ao

A comunicacdo deste servigo serd, tal como a sua distribuicdo, feita
directamente com os potenciais clientes, através de contactos telefénicos ou através
de e-mail, de forma a agendar uma reunido com o comercial que ird demonstrar o
servico, as suas capacidades e aplicacdes possiveis. Serd também reforcada a

presenca deste servico online, através do seu website.
o Pessoas

A equipa é constituida por engenheiros de qualidade, especializados em
varias areas de programacao com grande capacidade de resposta a qualquer tipo de

desafio.
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° Processo

O processo de disponibilizacdo deste servico sera organizado de uma forma

logica e ponderada, seguindo os seguintes passos:
Contacto -> Avaliagdo -> Orcamento —> Desenvolvimento -> Aplicacdo

Sera efectuado o contacto de forma a dar a conhecer a tecnologia, se o cliente
se demonstrar interessado, passar-se-a a proxima fase de analise, avaliacdo e
brainstorming das melhores aplicagdes para o negdcio em questdo. De seguida sera
efectuado um orcamento, quando este for aprovado comega o desenvolvimento do

produto e consequente aplicagdao do mesmo.
. Provas fisicas

Podem ser referenciadas como provas fisicas o grande ecrda presente na
fachada do Casino Pévoa, que demonstra um caso de sucesso da aplicacdo desta
tecnologia. As instalacdes da Pragmasoft sdo também um bom exemplo de uma prova
fisica, assim como o website da internet e respectivo demo, que apesar de ndo ser

algo literalmente fisico, é o que existe de mais tangivel, actualmente.

No proximo capitulo sera apresentado o modelo de negocio e proposta de

valor.
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6.9.Modelo de Negodcio e proposta de valor

O Business model canvas é uma ferramenta de gestdo estratégica que permite
desenvolver novos ou ajustar modelos de negdécio ja existentes. Esta ferramenta,
desenvolvida por Alexander Osterwalder, identifica, descreve e alinha os varios
factores que impactam uma ideia de negécio, organizando tudo num simples quadro.

Este template inclui os seguintes pontos:
1.A proposta de valor da oferta;
2.0s segmentos de clientes que sdo abordados pelo proposta;

3.0s canais de comunicacdo e distribui¢ao utilizados para fazer chegar a

proposta de valor aos clientes;
4.As relagoes estabelecidas com os clientes;
5.0s recursos necessarios que fardo o modelo de negécio possivel;
6.As actividades chave para a implementacdao do modelo de negdcio;
7.0s parceiros chave e as suas motivagdes para participar no negécio;
8.As fontes de receita do modelo de negdcio;
9.A estrutura de custas que suporta o modelo de negécio;

A partir do Business model canvas é possivel extrair e aprofundar uma
proposta de valor, neste caso chamada Value proposition canvas. Esta passa por dar
um enfoque maior ao cliente e aos problemas que este precisa de ver resolvidos e

alinha-os com o que o negdcio pode fazer nesse sentido e de que maneira.
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Figura 15 - Modelo de negocio para Wi2Play

¥ Desenvolvimento e

x ) aplicacdo de software
¥ Empresas de aluguer/
venda displays * Prestacdo de suporte

continuado

* Empresas com
interesse em publicitar
nos espacos onde a Key Resources 24
tecnologia esteja aplicada |« v410r intelectual

¥ Tecnologia necessdria
para desenvolver e
alocar software

Key Partners & Key Activities 0 Value Propositions i Customer Relationships ' Customer Segments .

¥ Diminui¢do do stress
associado alongas
esperas

¥ Maior satisfagcdo do
cliente

“Melhoria na percepgio
¢+ | de servico

¥ Aumento de
probabilidade de
regresso

¥ Personal (face to face)

* Online (e-mail, social
network)
SSuparte;cantiong * Estabelecimentos
com servico sujeito a
demora que possuam
Channels Mg | salade espera

¥ Co Criacdo

¥ Website

¥ Email

¥ Comercial

Cost Structure
¥ Horas desenvolvimento de software

¥ Potenciais custos de hardware

¥ Custos Marketing

Revenue Streams

o

* €/ desenvolvimento de software
¥ €/ utilizacdo de software: Continuo ou esporddico
¥ Margem em hardware que possa ser necessdrio

*Posteriormente: €/ espac¢o de publicidade naturalmente
segmentado

Fonte: Elaboragdo prépria a partir de Strategyzer.com

Figura 16 - Proposta de Valor para Wi2Play
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Fonte: Elaboracio prépria a partir de strategyzer.com

Diogo Carvalho

79



SCHOOL

é THE MARKETING

1IPAM

LAUREATE INTERNATIONAL UNIVERSITIES

7. PLANO DE IMPLEMENTACAO

Neste capitulo serdo definidas as ac¢des concretas provenientes da estratégia

previamente apresentada.

7.1.Marketing Digital e Inbound

Como ponto de partida, a presenca online da tecnologia Wi2Play deve ser

alvo de grandes melhorias e acrescentos, de forma a certificar-se de que que a sua

imagem, aos olhos de quem pesquisa, transmita confiancga e credibilidade.

Para tal sdo sugeridas varias medidas nesse sentido.

O site wiZplay.com deve sofrer uma remodelagdo bastante acentuada, tanto

graficamente como em informacao fornecida, uma vez que um visitante deve, ao

chegar ao website, ficar completamente esclarecido sobre esta tecnologia.

Tabela 12 - Ac¢des Marketing digital e Inbound

Marketing Digital e Inbound

Melhorar a imagem e conteudos presentes no meio online de
forma a que qualquer potencial cliente fique completamente

Objectivos esclarecido acerca do funcionamento do servico e de todo o
processo de aquisicao;
- Remodelacdo do website;
- Introducgdo de contetuidos relevantes;
AC(,‘(")eS - Dinamizacao das redes sociais;
- Melhoramento de SEO do website;
- Implementacdo de analytics;
Meios
.. Internos
necessarlios
Custo de um colaborador totalmente dedicado a ac¢do
Custos

(~600€/més);
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De seguida serdo enumeradas varias medidas de forma mais concreta e

concisa, de forma a atingir os objectivos propostos anteriormente.

° Melhorar a qualidade e quantidade de informacgdo sobre o funcionamento do
servigo sem utilizar demasiados termos técnicos, ou seja, de forma a que seja legivel e
entendivel pela maioria da populagao. Introduzindo, sempre que possivel, elementos

visuais para uma melhor compreensao, como graficos, esquemas, imagens.

° Introduzir informacdo mais detalhada sobre as varias aplicacdes possiveis
desta tecnologia nos diferentes sectores de mercado, desenvolvendo demonstracoes
de situacdes em que a tecnologia seria utilizada, se possivel acompanhadas por um
pequeno video. Salientando sempre a facilidade de aplicacdo deste tipo de sistema, a
ndo necessidade de displays especificos e normalmente muito dispendiosos, a
facilidade de alternacao entre varias aplicac¢des, a facil utilizacdo de displays que os

clientes possam, eventualmente, ja possuir.

° Melhorar e aumentar a quantidade de casos de sucesso da tecnologia Wi2Play
no passado, incluindo todos os projectos ja realizados, se possivel com nimeros e

dados relativos a cada utilizagao.

° Incluir informagdo sobre o processamento de um pedido de aplicagdo do

sistema, assegurando potenciais clientes da boa organizacao do negocio.

° Introduzir informacdo sobre o processo de co-criacdo, deixando bem claro que
tudo sera desenvolvido em conjunto com o cliente e de acordo com as suas

necessidades especificas.

° Salientar a capacidade e facilidade de integracdo das varias redes sociais nos
projectos.
° Incluir apresentacdo da equipa dedicada a este projecto, salientando a sua

grande capacidade técnica na area da programacao e informatica.

° Deixar bem claro que existe um grande apoio continuado assim como suporte

e disponibilidade de resolucao de eventuais problemas.
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° Apontar o facto de a tecnologia utilizar técnicas de gamification, explicando o
que significa gamification e demonstrando (com dados) que a utilizacao deste tipo de
meétodos se revela muito eficaz. Adicionalmente devem ser incluidos dados sobre o
efeito da interactividade de displays no comportamento do consumidor. Em
simultaneo disponibilizar eventuais relatoérios, infograficos e artigos que possam ser

de interesse para a area.

° Referir a “empresa-mde” deste projecto (Pragmasoft) e incluir nomes de
clientes que confiam nos servigos prestados pela mesma (EFACEC, Siemens) e

melhorar também o seu site (Anexo 2).
° Incluir formulario de preenchimento rapido para contacto directo do website.

° Implementar Google analytics no website, definindo métricas como origem do
visitante (motor de pesquisa, referenciado por terceiros), percurso do visitante no
site. Definir como objectivo final o formuldrio de contacto e observar onde os
visitantes abandonam o site e tentar compreender porqué, melhorando a experiéncia

do utilizador e aumentando a probabilidade de contacto.

° Melhorar o SEO do website organicamente, ou seja, com a introducdo de
conteudo de interesse para os visitantes, como artigos, textos, infograficos, entre
outros, relacionados com a tecnologia, com interactividade de displays, digital signage
interactiva, gamification, salas de espera, fazendo com que estas palavras sejam

keywords de pesquisa.

° Aumento da actividade na rede social Facebook, partilhando os projectos
levados a cabo, se possivel registar em video e partilhar, pois o conteido em formato
de video recebe mais atencao. Criar um perfil na rede social Linked In, uma vez que
serd um projecto B2B e esta rede social ser mais profissional. Os artigos

desenvolvidos para o website deverao ser apresentados também no Linked In.

° Ja que os actuais colaboradores da Pragmasoft estdo, normalmente, bastante

ocupados, sugere-se também a contratacdo de uma pessoa para gestdo das redes
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sociais deste projecto. Podendo ser em regime part-time, de forma a poupar recursos

monetarios.
7.2.MarKketing Guerrilha

Sugere-se uma componente de marketing de guerrilha de forma a cumprir o

objectivo proposto de conferir uma maior visibilidade a esta tecnologia.

Tabela 13 - Accao Marketing Guerrilha

Marketing Guerrilha

Divulgar a existéncia do servigo e aumentar a sua visibilidade e

Ob]eCthOS notoriedade.

- Desenvolver jogo interactivo capaz de incluir varios jogadores em
simultianeo;

- Contactar Sonae Sierra para desenvolvimento da ac¢do num dos

Accoes .
seus centros comerciais;

- Registar a ac¢do em video, editar o mesmo e comunicar nos meios
digitais e imprensa;

Internos, banners, panfletos, rede wifi (se possivel disponibilizada
pelo centro comercial), display (se possivel também
disponibilizado pelo centro).

Meios
necessarios

Custo de desenvolvimento do jogo (~1200€) + Custos de material
e merchandising (~100€) + potenciais custos de utilizagdo de
espacgo no centro comercial (custo desconhecido) + custo
remuneracdo apresentador ac¢do (~300€);

Custos

De seguida é apresentado o modo de accdo sugerido para levar a cabo esta

acgao.

1. Desenvolver um jogo bastante atractivo, tanto graficamente como em termos
de jogabilidade, que consiga incluir uma grade quantidade de jogadores em

simultaneo.
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2 Contactar Sonae Sierra e propor uma ac¢do num dos seus centros comerciais
(preferencialmente Norteshopping), se ndo for possivel, tentar desenvolver a ac¢do

em espaco publico.

3. Contratar uma pessoa com um bom perfil para captar o interesse dos

transeuntes e seja um bom entertainer para servir de “apresentador” da ac¢ao.

4, Desenvolver material com as cores e o logotipo do projecto bem visiveis
(banners, panfletos, autocolantes e brindes como canetas, fitas porta-chaves,
isqueiros, powerbanks) de forma a tornar estes aspectos distinguiveis e reconheciveis

no futuro.

5. Desenvolver uma tabela de classificagdes e escada de prémios para oferecer

consoante a classificacao dos jogadores.

6. Registar a ac¢do em video para posterior edicdo e partilha no website e redes
sociais. Contactar também a imprensa de forma a tentar publicar informacdo sobre a

accdo efectuada assim como informagdes sobre o produto.

7.3.Marketing Outbound

A presenca e actividade online de um servico deste cariz nao é, de todo,
suficiente para a fazer chegar aos potenciais compradores. Por isso, neste capitulo sdo
sugeridas varias medidas de marketing directo como forma de fazer chegar a

informacao aos mercados-alvo.
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Tabela 14 - Accao Marketing Outbound

Marketing Outbound
.. Dar a conhecer o servigo aos potenciais compradores dentro do
Objectivos .
mercado-alvo seleccionado.
- Contratacao de colaborador para desempenhar o papel de
. comercial;

Accoes
- Contactar os varios players do mercado-alvo a fim de agendar
reunioes de demonstracao (Pitch);

Meios

.. Internos.
necessarios
Custos Custo de contratagdo e salario de um comercial (~600€/més);

De seguida é apresentada uma sugestdo de modo de operagdo para esta

ac¢ao.

1. Contratacdo de um individuo para exercer funcdes de comercial para a
tecnologia Wi2Play. Fornecer formagdo intensa sobre a tecnologia, de forma a este
dominar completamente o assunto e ser capaz de responder a qualquer tipo de

duvida por parte dos potenciais clientes.

2. Pesquisar os varios grupos de hospitais privados e registar os seus contactos.
Contactar os mesmos, dando a conhecer a tecnologia e agendar apresentacdo e

demonstracdo do servigo. Tarefa que sera levada a cabo pelo comercial.

3. Contactar Sonae Sierra - Delegacdo Norte, que ja estd ao corrente da
tecnologia, gracas ao trabalho desenvolvido no dmbito deste relatorio, de forma a
obter informacdes sobre as ac¢des que se irdo desenvolver nos espagos do Norte. Se
alguma dessas ac¢des beneficiar com a utilizacao da tecnologia Wi2Play, desenvolver

aplicagcdo de acordo com o tema da ac¢do e propor a sua utilizagdo por um precgo
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bastante acessivel. Se a proposta for recusada, oferecer a utilizacdo, uma vez que
gerara bastante visibilidade para a tecnologia e demonstrara os beneficios da mesma,

na pratica.

4, Uma vez que a equipa da Pragmasoft se encontra, normalmente, bastante
ocupada a desenvolver projectos para a mesma, sugere-se a contratacdo de pelo
menos um programador que fique alocado apenas a tecnologia Wi2Play, de forma a

conferir prontiddo no desenvolvimento de aplica¢des.

No proximo capitulo serdo sugeridos varios mecanismos de medicdo das
accoes propostas, do sucesso dos esfor¢os, assim como medidas de actualizacao

segundo os dados recolhidos.
7.4.Cronograma das acc¢oes de marketing

Neste capitulo é apresentando um cronograma das acg¢des sugeridas
anteriormente. De salientar que este apenas se destina a clarificar a ordem das
mesmas, assim como a sua frequéncia e ndo representa proporcionalmente a duragao

do trabalho envolvido.

Tabela 15 - Cronograma para as ac¢oes propostas

Accdo Ago | Set | Out | Nov | Dez|Jan |Fev|Mar | Abr | Mai|Jun |Jul | Ago
Marketing Digital

Marketing Inbound

Marketing de Guerrilha
Marketing Outbound
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De seguida é apresentado um or¢amento estimado para as ac¢des contidas
neste plano. Denote-se que os valores sdo estimados e estdo distribuidos ao longo de

um ano.
Tabela 16 - Orcamento
Accao Or¢amento

Marketing Digital e Inbound  600€ x 12 meses = 7200€

Marketing Guerrilha 1200€ + 100€ + 300€ + 500€ = 2100€
Marketing Outbound 600€ x 12 meses = 7200€
Total 7200€x 2 +2100€ = 16500€

No proximo capitulo sdo sugeridas varias medidas de medicdao (KPI's),

avaliac¢do e actualizacao para o plano apresentado.
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8. MECANISMOS DE MEDICAO, ACTUALIZACAO

Como forma de constante melhoria, tanto do servico como dos esforcos de
marketing, sugerem-se algumas medidas de monitorizagdo, de forma a introduzir

alteracdes que vao de encontro as opinides de compradores e utilizadores.

Para tal sugere-se que se realize um breve questionario, informal, por parte
da equipa comercial, de todas as vezes que efectue uma demonstracao do servigo.
Fazendo questdes relativas a tecnologia per se, assim como questdes relacionadas
com a apresentacdo efectuada, tudo independentemente do resultado da reunido.
Sugere - se ainda que se registe o numero de contactos efectuados, assim como o
numero de reunides agendadas de forma a dar a perceber a taxa de sucesso das

medidas implementadas.

Uma vez que uma empresa contrata os servicos, efectuar check ups regulares
sobre a utilizacdo da tecnologia, a sua funcionalidade, o feedback recebido dos
utilizadores, de forma a estar atento a pormenores que possam melhorar a sua

experiéncia e trazer assim maior valor ao cliente que contratou o servigo.

Recolher, se possivel e autorizado, dados demograficos e comportamentais
dos utilizadores, procurando padrdes que, mais uma vez auxiliem no melhoramento

da tecnologia, assim como numa melhor segmentacgdo do servigo.

Sugere-se, ainda, que se desenvolvam mais testes de conceito a mais
segmentos de mercado, ndo explorados neste plano, de forma a perceber quais as
opinides dos potenciais clientes de outras areas e se havera interesse por parte dos
mesmo neste ripo de tecnologia, concluindo se compensara desenvolver esforcos de

marketing para outros segmentos.

Diogo Carvalho 88



ﬁ g(l;i]fow(l)?,RKET[NG

LAUREATE INTERNATIONAL UNIVERSITIES
9. CONCLUSOES

Com este trabalho pretende-se disponibilizar, de forma organizada e
estruturada, um plano de marketing que leve a uma melhor organizacao e
dinamizacdo dos esforcos de marketing que a empresa Pragmasoft desenvolve no

ambito da tecnologia Wi2Play.

Ao autor deste relatério foi lancado o desafio de estudar e analisar o servico
disponibilizado pela empresa, fornecendo informagao sobre as melhores potenciais
aplicacdes da tecnologia, e ainda como melhor dirigir os esforcos de marketing

consoante os mercados que seriam escolhidos no desenvolvimento do projecto.

Para tal, o estagiario foi recolhendo informacdo, no decorrer do estagio, sobre
o funcionamento, capacidades e esforgos previamente desenvolvidos, assim como os
seus sucessos e fracassos. Ao mesmo tempo foi estudada a bibliografia existente,
tentando sempre manter o estado da arte, sobre os varios temas que esta tecnologia
implica. Temas como gamification, displays interactivos e os seus efeitos nos
consumidores, marketing de servicos, modelos de receita de software e, claro est3,
planos de marketing, foram estudados e apresentados na revisdo bibliografica, tendo
em vista a recolha de melhores praticas a aplicar no desenvolvimento do plano
propriamente dito. Quanto ao modelo de plano de marketing, foi seleccionado o
desenvolvido por McDonald, uma vez que este é um plano de médio a curto prazo e o
objectivo deste trabalho ser alinhar os esforcos para um correcto desenvolvimento

desta tecnologia como um negécio individual, langando-o no mercado.

Apos analise dos esforgos desenvolvidos e da literatura existente, o préoximo
passo foi investigar os varios mercados tentado perceber quais os que revelam mais
potencial de aplicacdo da tecnologia Wi2Play. Para tal, apés revisdo dos varios
métodos de pesquisa de mercado, foi estabelecido que um teste de conceito seria o
que mais se aplicaria a este caso, ja que, com este, é possivel demonstrar o servico e

recolher informacdes chave para a escolha do mercado-alvo.
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Foram, portanto, desenvolvidos quatro testes de conceito com individuos
responsaveis pela aplicacdo deste tipo de solugcdes em diferentes ramos de actuagdo
onde o Wi2Play possa ter funcionalidade e acrescente algum tipo de vantagem.
Analisados os resultados e cruzados com as informacgdes ja recolhidas, foram
seleccionados dois potenciais mercados: grandes superficies comerciais e

estabelecimentos que possuam salas de espera, nomeadamente centros hospitalares.

Depois de definidos os mercados-alvo, estara na altura de analisar o ambiente
interno e externo a empresa. Foi realizada uma auditoria a Pragmasoft, enumerando
os varios factores essenciais para o seu funcionamento, assim como uma analise
SWOT, desta vez apenas a tecnologia Wi2Play, de forma a identificar as diferentes
forgas, fraquezas, oportunidades e ameacas, retirando desta, informacdes vitais para
o desenvolvimento deste plano. De seguida foram investigados os factores externos.
Foi elaborada uma andlise PEST, recolhendo informacgdes sobre diversos factores,

que, mais uma vez, poderdo afectar o desenvolvimento deste plano.

Recolhidas todas as informacgdes necessarias, o préoximo passo, foi desenvolver
uma estratégia de acordo. Foram abordados temas como a matriz de Ansoff,
marketing digital, marketing inbound. Foi ainda definido o posicionamento, a
segmentacdo, o target e o marketing mix para esta tecnologia. Apds obter uma
estratégia definida, resta definir um plano de implementacdo, alinhado com a
estratégia previamente desenhada, colmatando com a definicio de mecanismos de
medicdo e actualizacdo de forma a fornecer informagdes vitais sobre o sucesso deste

plano, assim como ajustes a serem efectuados no mesmao.

As informacgdes recolhidas no decorrer do estagio foram essenciais para o
autor desenvolver este projecto, ja que foi possivel perceber como a empresa
funciona, de perto e que esforcos foram, estdo e estavam planeados para o
desenvolvimento da tecnologia Wi2Play no mercado. Este ndo foi o Unico projecto
onde o estagiario esteve envolvido, a aplicacdo “Shout It!” também criada pela
Pragmasoft, foi também um dos focos, neste caso mais direccionado para a
componente pratica, principalmente na area do marketing digital. Tudo isto serviu

como suporte para uma grande aprendizagem, por parte do estagiario, uma vez que,
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este acredita que ndo existe melhor ensino do que o ensino pratico. Os erros

cometidos sdao a melhor forma de chegar a solucado correcta.

O autor acrescenta ainda, os votos de maior sucesso, tanto para a tecnologia
Wi2Play, como para a sua “empresa-made” Pragmasoft e deseja que o seu trabalho

sirva de grande auxilio para estes.
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Anexos

Anexo 1 - Guiao das entrevistas

Fase 1. Contactar os varios sectores em que o wiZ2play tem aplicabilidade de forma a agendar uma

entrevista com alguém responsavel pela implementacdo de solu¢des de marketing

Sectores:

o Shopping ou grande superficie comercial

L Café/ Bar

L4 Museu

o Estabelecimentos com servigo sujeito a demora e que possuam sala de espera (de preferéncia
privados)

Fase 2. Teste de conceito/produto

1. Demonstracdo das capacidades técnicas - Demo online - http://app.wiZplay.com

2 Explicagdo do seu conceito, explicacdo de aplicagdes praticas e quais os seus beneficios
3. Explicacdo de como se poderd aplicar no negécio em questdo

4 Entrevista propriamente dita:

o Ja tinha ouvido falar ou contactado com algum servico ou produto deste género?

. Utiliza algum sistema com o mesmo propdsito, no negdcio onde actua?

o Acredita que o Wi2Play seria uma melhor solucdo? Porqué?

o Quais sdo para si, os atributos mais relevantes desta tecnologia?

o Em que aspectos acredita que este servigo poderia ser melhorado?

o Se pudesse, estaria disposto a adquirir este servico? Porqué?

o Para si, qual a modalidade de pagamento mais adequada para este tipo de servico? Subscri¢cdo?

Pay per use? Compra de software?
o Visualiza este servico para utilizacdo continua ou esporadica?
o Tendo em conta a modalidade que acredita ser mais vantajosa, quanto acredita ser um prego

razoavel para este servico?
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o Estaria disposto a investir no hardware necessario para aplicar a tecnologia? (display e
potencialmente ligacdo a internet?) Acredita que este deve ser incluido no prego do produto ou
discriminado a parte?
o Onde/como esperava tomar conhecimento de um servigo como este? Net? Emails? Equipa de

vendas? Publicidade fisica ou televisiva?

o Qual destes meios despertaria mais atencao da sua parte?
o Por fim, estaria disponivel para um teste-piloto desta tecnologia nas suas instalagdes?
o Se sim poderia facultar o seu contacto, por favor?

*Nota: as questdes sofrerado ligeiras alteragcdes conforme o sector que esteja em questao.

Anexo 2 - Sugestdes de melhorias para Site da Pragmasoft

e Acrescentar aba com: quem somos? Missdo, Visdo e Valores.

e No fim da pdagina: principais clientes ou colaboradores: Efacec, Renault,
Siemens etc (se for possivel pedir a cada um dos clientes para escrever uma
frase sobre o servigo prestado e a sua satisfa¢do)

¢ Incluir os testemunhos no site

e Aba com portfolio de trabalhos ja realizados, claro que apenas com autoriza¢ao
do cliente (estilo case studies no wi2play)

e Acrescentar como se processa um novo projecto (contacto - andlise -
orcamento e prazos - proposta... por exemplo)

o Acrescentar formulario de submissdo para recebimento de noticias e
newsletter

e Na area de contactos em vez de apenas estar escrito o e mail, ter um
formulario que permita contacto directamente do site

e Apresentar vagas disponiveis para contratacdo

e Inclusao de todos os prémios e certificados

e Melhorar SEO - tecnicamente e se possivel através de conteido
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