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RESUMO

Num contexto onde existem milhares de ONG é percetivel as dificuldades
destas organizagdes em manterem-se no mercado por muitos anos, principalmente
aquelas que tém pequena dimensdo. Assim, para contornar esta situacdo, muitas delas
passaram a olhar para o marketing como uma oportunidade para potenciarem as suas

causas.

Deste modo, a ONG alvo de estudo do presente projeto, Bué Fixe, chegou a esta
conclusdo, visto as diversas dificuldades com que se tem vindo a deparar. Esta
organizacdo conta com mais de 10 anos de existéncia e encontra-se sedeada no

conselho de Amadora.

Tem como missdo educar, informar e sensibilizar os jovens para a temdtica das
IST/VIH/Sida. Para cumprir a sua missdo, a Bué Fixe, tem apresentado algumas

limitagdes ao nivel de recursos humanos e financeiros.

Assim, o presente projeto tem como principal objetivo levar a cabo a
elaboracdao de um plano de marketing para esta organizacao, otimizando os seus
recursos de forma a alavancar o seu crescimento, procedendo para isso algumas

modificagdes no panorama de gestao de marketing.

Tendo em conta a analise de dados secundarios efetuada ao longo do projeto,
chegou-se a conclusdo que os principais objetivos deste plano assentariam em

mudangas ao nivel da gestao e do processo de trabalho.

Com a execucdo deste plano espera-se que a Bué Fixe consiga atrair novos
voluntdrios, reforcar a sua comunicagdo externa junto dos stakeholders e garantir
parcerias estratégicas que contribuam para o desenvolvimento e crescimento da

instituicdo, enquanto um todo.

Palavras-chave: Marketing, Plano de Marketing, ONG, Voluntariado, Bué Fixe
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ABSTRACT

In a context where there are many Non-Governmental Organizations (NGO), it
is easy to understand that it is difficult for them stay in business for many years, mainly
the smaller one. Thus, to overcome this situation, several NGO change their perspective

about marketing, looking to it as a tool to promote their causes.

The NGO Bué Fixe, the case study I'm working on, share this point of view due
to several difficulties and obstacles they have been upon against. This NGO has more

than 10 years of existence and it headquarter is in Amadora, Lisbon.

Bué Fixe’s mission is to educate, inform and sensitize the youth in the fields of
Sexually Transmitted Infections (STI), Human Immunodeficiency Virus (HIV) and
Acquired Immune Deficiency Syndrome (AIDS). Bué Fixe has been confronted with

financial and human resources problems to accomplish its mission.

Therefore, the main goal of my dissertation is to create a marketing’s plan for
this NGO that not only optimize their financial and human resources but also promote
their growth. In order to Bué Fixe to accomplish these goals, | recommended some

changes in the Bué Fixe’s marketing strategic.

Considering the data analyses made, [ conclude that the focus of this

dissertation is the changes in the governance structures and in the work’s procedure.

In conclusion, the goal of my dissertation is to reinforce the Bué Fixe’s external
communication with the stakeholders and to help Bué Fixe to attract new members.
Besides that, it is expected that Bué Fixe to ensure strategic partnership that contribute

to Bué Fixe’s development ang growth.

KeyWords: Marketing. Marketing’s Plan, NGO, Volunteering, Bué Fixe.
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1. ENQUADRAMENTO

A luta pela melhoria de qualidade de vida em sociedade tem sido constante,
por sua vez sensibilizar e promover mudanca comportamental é um desafio cada vez
mais presente no nosso quotidiano. Sao varias as organizagdes que trabalham em prol
de causas sociais, com objetivo de auxiliar principalmente grupos populacionais que
vivem em condi¢cdes de maior vulnerabilidade. Porém, as instituicbes sem fins
lucrativos para sobreviverem num mercado cada vez mais competitivo necessitam de
fundos, patrocinios e voluntarios qualificados e com espirito de ajuda para
desenvolverem os seus projetos. Assim, para que tal aconteca estas necessitam de

implementar estratégias para atingir os seus objetivos.

Para Kotler & Andreasen (2003), os gestores destas instituicdes precisam
compreender que o cumprimento das suas missdes envolvem influenciar os doadores
a contribuirem, os voluntarios a participarem nas causas e os clientes a procurarem

ajuda. Também afirmam que o marketing é crucial para o sucesso das mesmas.

De acordo com estudo sobre o Diagnostico das ONG em Portugal (2015),
realizado pela Universidade Catolica Portuguesa (UCP) foi possivel apurar que as
Organizacoes Ndao Governamentais (ONG), em Portugal, tém investido cada vez mais na
implementacdo de atividades de marketing e no planeamento estratégico. Com base
nesse estudo, verificou-se que o percurso, nessa area, ainda é longo para estas

organizacgoes.

As ONG estdo a ter cada vez mais destaque, principalmente pelo papel que tém
vindo a exercer na sociedade, ou seja, a promo¢do de mudancgas sociais e, ao mesmo
tempo, colmatar as falhas governamentais no ambito social. Contudo, a sobrevivéncia
no mercado, face aos seus poucos recursos, faz com este seja um dos grandes desafios

destas organizacoes.

Assim sendo, as ONG para sobreviverem num mercado em constante mudanca
e competitivo necessitam de desenvolver estratégias para conseguirem angariar

fundos, patrocinadores, captar recursos. Nesse ambito, torna-se essencial que estas

Maura Sousa 9
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invistam no marketing, ndo sé para compreender quais sdo as necessidades do
mercado, mas também como ferramenta estratégica que trara retorno a empresa.
Posto isso, é urgente que estas compreendam que o marketing, nomeadamente o
instrumento plano de marketing, podera ajuda-las a aumentar os seus recursos e o seu

impacto social.

Um plano de marketing permitira aos gestores analisar a situagao atual do
mercado, no qual a organiza¢do encontra-se inserida, bem como a identificacao de
oportunidades e ameacas, que levaram a definicio de estratégia para atingir os

objetivos propostos, (Kotler & Roberto, 1992).

Assim, a instituicdo objeto de estudo do presente projeto é a Bué Fixe, uma
organizacdo sem fins lucrativos, que tem vindo a compreender a necessidade de
investir no marketing. Deste modo, com base nos pontos referidos anteriormente, o

tema selecionado para o trabalho em questdo é Plano de Marketing para Bué Fixe.

Esta escolha prende-se com o facto desta organizacao estar enfrentar algumas
dificuldades em captar recursos humanos/financeiros e o interesse, em particular, pela

area da solidariedade e a paixdo por causas sociais.

Este projeto tem como principal objetivo elaborar um plano de Marketing para
uma ONGD - Bué Fixe. Assim, a questdo central que se coloca é: como podera a Bué Fixe

atrair novos voluntarios qualificados e novos financiamentos?

Para que tal ocorra é necessario apostar num plano que seja pratico e

exequivel para organizacao.

Tendo em conta uma breve analise efetuada aos trabalhos realizados para a
Bué Fixe, dentro da area do marketing e comunicacao, foi possivel identificar que ja foi
realizado um plano de comunicagao integrada para instituicdo, que visava aumentar a
notoriedade da mesma bem como criar novas oportunidades para a captagdo de
recursos. Contudo, como a organizacdo encontrava-se numa fase embriondria na
criacdo do departamento de marketing, nao foi possivel colocar em pratica muitas das

acOes apresentadas. Por isso, a importancia do desenvolvimento de um plano de

Maura Sousa 10



‘ﬁl ‘ g(l:-llf.ohél).tRKETlNG

LAUREATE INTERNATIONAL UNIVERSITIES
marketing para estruturar detalhadamente a situagdo da organiza¢do e tragar uma

estratégia coerente.

Como suporte a elaboracao deste plano, foi realizada uma investigacdo que se
incidiu principalmente na de recolha de dados secundarios. Para isso, procedeu-se a
revisao de literatura, onde foram analisados diversos autores especialistas na drea e a

forma como cada um deles aborda o Plano de Marketing.

Assim sendo, para garantir que o plano fosse elaborado de uma forma

sustentavel decidiu-se dividir este trabalho em quatro capitulos.

No primeiro capitulo, é efetuada uma breve revisao da literatura do tema em
questdo, abordando conceitos como o marketing, marketing social, marketing mix, ong
e plano de marketing. Em seguida, é feita uma breve abordagem ao quadro de

referéncias, que servira de guia ao desenvolvimento do projeto.

O desenvolvimento do projeto, isto é, do plano de marketing sera abordado no
terceiro capitulo. Sendo que sera realizado um diagnoéstico do ambiente externo e
interno, definicao dos objetivos e a respetiva estratégia para atingi-los. Também sera
apresentado o plano das a¢des, assim como o cronograma, orgamento e o programa de

controlo/avaliagdo.

Para finalizar, no quarto capitulo, serdo apresentadas as conclusdes e

recomendacgoes futuras para a Bué Fixe.

Pretende-se com este projeto dar um contributo a esta associa¢ao, através da
rentabilizagdo dos seus recursos, para continuarem a desenvolverem as suas

atividades.

Maura Sousa 11
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2. REVISAO DA LITERATURA

Neste capitulo sera efetuada uma revisao bibliografica, com o objetivo de

analisar toda a informacao relevante para a concretiza¢do do presente projeto.

Para desenvolver um trabalho cientifico, o primeiro paco é efetuar a revisao
de literatura sobre o que ja foi publicado relativamente aos pontos abordados
referentes ao tema apresentado. A mesma servira de base para produgao do plano de

marketing para Bué Fixe.

Assim sendo, foram realizadas leituras exploratérias para abordar conceitos

como marketing, marketing social, marketing mix, ong e plano de marketing.

2.1. Conceito de Marketing

O conceito de marketing tem vindo a evoluir ao longo dos anos e esta mudanga
estd relacionado com as transformac¢des do mercado. Contundo, apesar de todas estas

alteracdes inerentes importa entender o que é o marketing em si.

Marketing significa administrar mercados, para criar mudan¢as com o
propésito de satisfazer necessidades e desejos dos seres humanos (Kotler &

Armstrong, 1987).

No inicio dos anos cinquenta, “o marketing passou a ser associado as vendas,
uma vez que os consumidores consideravam que o marketing era quando estes
procuravam por bens que precisavam e a um preco que poderiam pagar” (Kotler &
Armstrong, 1987, p. 10-11). Porém, marketing e vendas sdo conceitos diferentes, uma
vez que o conceito de vendas comec¢a quando a empresa tem o foco no produto e utiliza
vendas agressivas e promoc¢do para atingir o lucro, por sua vez, quando se fala em
marketing significa que o foco sdo os clientes e a empresa integra todas as atividades
que irdo afetar a satisfacdo do cliente e torna-o lucrativo, através da criacao e

manutencao destes.

Maura Sousa 12
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Através da figura 1 é possivel visualizar essa diferenca.

Foco Meios Objetivo final

Lucros através do volume de

Produto Venda e promogio
vendas

Conceito de Venda

Necess.ldades dos Marketing integrado Ll.lcros~atrave§ da
clientes satisfacdo do cliente

Conceito de Marketing

Figura 1- Conceito de venda versus conceito de Marketing

Fonte: Adaptacdo Kotler e Armstrong (1987)

Para Skacel (1992), o marketing ndo é nada mais do que a geracdo de lucro,
através de gestacdo dos recursos e atividades que determinarao e satisfardo as
necessidades e desejos das pessoas que compram produtos e servicos. O mesmo autor,
ainda defende que para as empresas terem sucesso no mercado é importante que estas

desenvolvam um produto orientado para as necessidades e desejos dos consumidores.

Para kotler & Armstrong (2007) o marketing é administrar relacionamentos
lucrativos com os clientes, isto é, € um processo administrativo e social pelo qual
individuos e organizacdes obtém o que necessitam e desejam por meio da criacdo e
troca de valores com os outros., tendo sempre como objetivos: atrair novos clientes e
manter e cultivar os atuais. Sendo de extrema importancia que as empresas assegurem

0 bem-estar e satisfacao dos clientes a longo prazo (kotler, 1972).

Garantir a satisfacdo do consumidor é sempre subjetivo, visto que é um

sentimento de prazer ou de desapontamento resultante da comparagdo do
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desempenho esperado do produto/servico face as expectativas da pessoa (Kotler,

1998).

American Marketing Association (2013) defende que o marketing é uma
atividade, um conjunto de institui¢cdes e de processos para criar, comunicar, entregar e
trocar ofertas que tenham valor para clientes, parceiros e sociedade, em geral. Assim,
o objetivo do marketing é tornar supérfluo o esforco de venda (kotler & keller, 2006).
Deste modo, um profissional de marketing precisa de ter informagdes sobre
atuais/potenciais clientes, os concorrentes e as tendéncias de mercado para garantir a

satisfacdo plena dos consumidores.
Para McDonald & Wilson (2011, p.38), o marketing “é um processo para:
¢ Definir mercados;

¢ Quantificar as necessidades dos grupos de clientes dentro desses

mesmos mercados;
e Determinar as propostas de valor para atender a essas necessidades;

e Comunicar proposicdes de valor, a todos os responsaveis por entrega-

las e consequentemente monitorizar o valor entregue.”

Atualmente, o conceito de marketing foi alargado, passando assim abranger
ndo so6 os bens fisicos, como também servigos, pessoas, organizagoes e ideias (Silva et.
al,2004). Os autores Kotler & Keller (2006) também defendem que o marketing é
aplicado as organizacdes, informacdes, ideias, propriedades, bens, servicos, eventos,

experiéncias, pessoas e lugares.

2.2. Marketing Social

Inicialmente, o marketing s6 era utilizado no setor dos negocios com fins
lucrativos. No entanto, o mesmo passou a ser importante para as organizagdes sem fins
lucrativos, uma vez que para sobreviver num ambiente excessivamente competitivo

teriam de compreender as necessidades do mercado e dos seus publicos-alvo.
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Assim, segundo Kotler & Armstrong (2007), o marketing social tornou-se
crucial para estas organizacdes no sentido de ajuda-las atrair membros e angariar
fundos. Em muitos casos o marketing é utilizado para tratar um problema ou causa
social e para as organizacdes sem fins lucrativos ou ndo governamentais esta

ferramenta é fundamental para promover causas (kotler & Keller, 2006).

“O marketing social é feito por organizacdo ndo lucrativas para promover
causas e cada vez mais tem-se tornando um fenémeno global” (keller & kotler, 2006,
p.717). Estes, ainda consideram que escolher o objetivo ou meta certa para um
programa de marketing é essencial e é necessario que os profissionais da drea tenham
uma visao a longo prazo, derivado a complexidade e desafios inerentes ao contexto do

marketing social.

Se uma determinada institui¢do decidir realizar campanhas de marketing
importa ter em conta que objetivo a campanha pretende ter, isto é, mudar as cognicoes,
os valores, as agdes ou comportamento das pessoas aos diferentes tipos de campanha

que existem.

Para Almeida (2011), o marketing social é a venda de ideias, a criagdo, o
planeamento, a execucdo e a avaliacdo de acdes e programas de marketing, com o
objetivo de influenciar e promover mudancas sociais. Mas o conceito de marketing
social surgiu em 1971, por Kotler e Zaltman, onde os mesmos referem que haviam
verificado um aumento do nimero de organizacoes ndo lucrativas que comegaram a
examinar a ldgica do marketing, como um meio de promover seus objetivos e produtos

institucionais.

O termo marketing social surgiu com a finalidade de utilizar as técnicas e
principio do marketing para promover uma causa, ideia ou comportamento social

(Kotler & Zaltman, 1971).

A utilizacado do marketing social nao é um fendmeno novo. Desde que foi
tempo, tem-se desenvolvido campanhas com especial foco nas reformas de saude,
ambientais, educacionais e econdmicas. Kotler & Roberto (1992) definem o marketing

social como sendo “uma estratégia de mudanca de comportamento. Onde combina os
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melhores elementos das abordagens tradicionais da mudanca de social num esquema
integrado de planeamento e acdo e aproveita os avancos na tecnologia das

comunicacgdes e na capacidade de marketing.”

Quando se fala no marketing social é fundamental que se tenha em mente que
o principal objetivo é a mudanca de comportamento e para que isso aconteca é
essencial o conhecimento sobre o publico-alvo. Assim, ter em conta as suas
caracteristicas socios-demogréficas, tais como classe social, renda, educagao, idade,
entre outras; caracteristicas comportamentais, como, por exemplo, hdbitos de compra
e caracteristicas de decisdo; perfil psicologico, que sdo as motivagdes, valores e

personalidade.

Desta forma, para que as empresas tenham maior sucesso na implantacdo das
suas ideias torna-se necessario que desenvolvam uma boa estratégia de segmentacao
de mercado e um bom posicionamento para cada segmento. Assim, segundo Kotler &
Keller (2006) a segmentagdo consiste em identificar consumidores que possuem as
mesmas preferéncias e organiza-los por grupos. Apds a identificagdo do segmento ao
qual se pretende dirigir, a empresa, pode dar inicio a decisdo sobre precos, organizacao

e processo de divulgacao do produto.

Apds a empresa definir o seu segmento € essencial que defina o seu publico-

alvo, quem pretende-se alcangar e depois definir o seu posicionamento.

Para Kotler (1998), o posicionamento é o ato de desenvolver a oferta e a
imagem da empresa, de maneira que ocupem uma posi¢cdo competitiva distinta e
significativa na mente do consumidor-alvo. Entende-se ainda, que é uma proposta bem
estabelecida, focada no cliente, ou seja, uma sugestdo que convence o segmento-alvo

de que deve comprar o produto (Kotler & Keller, 2006).

Para uma organizacdo promover uma causa ou vender um produto/servico é
crucial que apés definido o posicionamento, tenha em mente, que para os alcancar é
necessario administrar todo o processo de trabalho existente. Para isso, sdo
necessarios recursos tais como, mao de obra, matérias-primas e meios financeiros

(Kotler, 1998).
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2.3. MARKETING MIX

Segundo Palmer (2004), marketing mix nao é uma teoria cientifica, mas
puramente um quadro conceitual que destaca quais as principais decisdes que os
gestores de marketing fazem na configuragcdo das suas ofertas para responder as

necessidades dos consumidores. As ferramentas podem ser usadas para desenvolver

o

estratégias de longo prazo e programas taticos de curto prazo. Dessa forma,

D~

fundamental que os gestores compreendam que para gerir o marketing mix

necessario ter uma base de dados que permita extrair informagdes relevantes.

Para kotler et. Al (2007), o marketing mix é o conjunto de ferramentas de
marketing, taticas controlaveis que a empresa combina para produzir a resposta que
deseja no mercado alvo. Os autores Pina et al. (2004) partilham da mesma ideia,
reafirmando que o marketing mix é o conjunto de variaveis do marketing que a
empresa utiliza para alcangar o nivel desejado de vendas e sendo que a classificacao
mais comum sdo os quatros p’s (produto, prego, promoc¢ao e distribuicdo). Embora,

quando se trata de servicos, estejam incluidos os outros trés p’s (evidéncias fisicas,

processos e pessoas).
2.3.1. Produto

Para Kotler e Armstrong (2007), o produto é tudo aquilo que pode ser
oferecido a um mercado para satisfazer uma necessidade ou desejo, incluindo bens

tangiveis, servicos, pessoas, ideias, lugares, organizacoes e atividades.

Segundo Ribeiro & Rodrigues (2013) afirmam que o produto é uma variavel
muito importante no marketing mix. Para que esta variavel tenha o sucesso pretendido

é essencial ter em conta os servigcos associados, a marca, as embalagens e garantias.

“Uma outra forma de produto é um servico que é na sua maioria intangivel,
mas prestacdo desse servico pode estar ligada a um produto fisico. Um servigo é uma
atividade, beneficio ou satisfacdo que é oferecido para venda” (Kotler & Armstrong,

1987, p.499-500). Estes, ainda classificam os servicos como sendo:
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Intangiveis: Os consumidores ndo conseguem ver, testar, sentir, ouvir ou
cheirar um servico antes de o comprar. Contudo, é possivel aumentar a tangibilidade
do mesmo, através de algumas demostragdes como, por exemplo, um cliente que
pretenda colocar uma placa dentaria, é possivel apresentar ao cliente uma simulagao

virtual do resultado, tendo em conta a fisionomia do mesmao.

Inseparaveis: Um servico ndo pode existir separadamente de quem os presta,

quer sejam pessoas ou maquinas.

Variaveis: A qualidade de servigco varia muito, uma vez que depende de fatores
como quem o presta, quando foi prestado e onde. Porém, a empresa pode colmatar esta

situacdo através da aposta na formagao dos seus colaboradores.

Pereciveis: Quando se fala em servigos é logo percetivel que os mesmos nao
podem ser armazenados, mas é importante ter atencdo ao nivel de procura. Isto é,
quando a procura é estavel a organizacao ndo tem problemas nesse ambito, entretanto,
se esse panorama alterar e esta ndo consiga dar resposta a todos os clientes a tempo e

hora, isto podera afetar a qualidade do mesmo.

De acordo com kotler & Keller (2007), produto é algo que pode ser oferecido
ao mercado para apreciacdo, aquisi¢do, uso ou consumo e que pode satisfazer um
desejo ou uma necessidade. Indicam ainda, que os produtos de uma empresa tém ciclos
de vida limitados e precisam de ser atualizados. Contudo, é fundamental que a empresa
tenha atencdo quando desenvolve novos produtos, uma vez que a inovagdo pode

representar um risco muito elevado.

2.3.2. Preco

O preco é quantidade de dinheiro que é cobrado por um produto ou servico,
isto é, a soma do valor que os consumidores trocam pelos beneficios de os utilizar
(Kotler & Armstrong, 1987). Para Pina et al. (2004), o pre¢o tem influéncia nos lucros,
pode afetar a imagem da marca e deve ser definindo com base na procura, custos,

concorréncia e outras variaveis. Além disso, reforcam que este é o elemento do
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marketing mix pelo qual os esfor¢os da empresa se convertem em receitas e lucros e

afirmam que os outros elementos geram custos.

Segundo Pires (2008), o preco de um produto ou servico é um valor que
desejavelmente deve estar situado entre o seu custo total e o valor que o cliente atribui-
lhe e esta disposto a pagar. Os autores Kotler & Keller (2007), também reforcam que o
preco é o Unico elemento que gera receita, sendo que, a determinagao do prego deve
ser baseada no valor percebido, nos custos e outras consideragdes internas e externas

como, por exemplo, o preco praticado pelos concorrentes.

2.3.3. Comunica¢ao

Para Ribeiro & Rodrigues (2013) a promog¢ao de um produto implica informar
e persuadir os clientes a comprar. Ja para Pina et al. (2004), a comunicacdo é um
processo de comunicar eficazmente ideias sobre um determinado produto/ideia para
um publico-alvo especifico. Sendo que as mesmas deveram comunicar de forma
criativa, informativa e/ou persuasiva, mas sempre com o objetivo de criar notoriedade
para a marca, transmitir informacdo, educar mercado e desenvolver uma imagem

positiva para a marca, tendo o foco de ajudar a vender o produto.

De acordo com Kotler & Armstrong (2007), o mix de promocdo é combinagdo

especifica das seguintes ferramentas:

e Publicidade: nao é nada mais do que qualquer forma de apresentacao e
promocado nio-pessoal, paga, para promover ideias, bens ou servigos

com um patrocinador;

e Promocao de vendas: comunicacdo de massa que oferece incentivos de
curto prazo para estimular a compra ou venda de um determinado

produto;
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e Relagdes publicas: comunicacao centrada na gestdo da imagem e
reputacao, através do desenvolvimento de boas relagdes com diversos

publicos da empresa;

e Venda pessoal: apresentacdo pessoal feita pela forca de vendas da
organizacdo com o objetivo de realizar vendas e desenvolver

relacionamento com o cliente;

e Marketing direto: comunicagao direta e personalizada com a finalidade

de obter resposta imediata.

2.3.4. Distribuicao

Para kotler & Armstrong (1987), um canal de distribuicao é um conjunto de
empresas e individuos que tém um titulo e/ou ajudam na transferéncia deste, para um
bem ou servico a medida que se deslocam do produtor para o consumidor final. A
distribuicao é fundamental para as empresas obterem sucesso no lancamento de um
novo produto, mas sempre com a combinacdo das variaveis referidas anteriormente.
Dessa forma, Ribeiro & Rodrigues (2013) afirmam que a distribuicdo € a selecdao dos

canais para colocar o produto a disposi¢do do publico-alvo.

2.3.5. Evidéncias Fisicas

Quando se fala em servico, torna-se necessario tornar o mesmo o mais tangivel
possivel. Deste modo, segundo Kotler et al. (2002), os servigos sao algo intangivel
assim s0 se oferecemos evidéncias fisicas é que se pode compensar o facto destes

serem impalpaveis.
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2.3.6. Processos

b

Para Kotler etal (2002), os processos referem-se a maneira de uma
organizacdo fazer negocios. Os processos podem ser simples ou bastante complicados,

muito coerentes ou extremamente diversificados.
2.3.7. Pessoas

Nos servigos, os recursos humanos sao uma peca fundamental, pois, estes
influenciam a qualidade do mesmo. Desta forma, Kotler et.al. (2002) refere que as
pessoas sao importantes especialmente no caso do marketing de servigos, uma vez que
estes sdo intangiveis e os clientes irdo procurar indicagdes concretas para avaliar a

qualidade e o valor do servigo prestado.

2.4.0NG

De acordo com autora Alves (1996, p.47) as Organizacbes Nao
Governamentais (ONG) “surgiram na Europa, ap6s a 22Guerra Mundial, num contexto
de ajuda humanitaria as populagdes afetadas e, em particular, aos refugiados.”
Contudo, estas organizag¢des foram diversificando e orientando as suas atividades para
outras regides mais carenciadas onde, na década de sessenta, diversos paises
tornaram-se independentes e, nesse ambito, estas alargaram a sua a¢ao aos dominios
da cooperacao para o desenvolvimento, surgindo assim as OrganizacGes Nao

Governamentais para o Desenvolvimento (ONGD), refere ainda a mesma autora.

Para Andrade & Franco (2007), quando se fala de ONG esta é muitas vezes
utilizada para abranger todas as organiza¢cdes do sector ndo lucrativo quando, so
abrange um conjunto de organizacdes que desenvolvem projetos de apoio a paises em

desenvolvimento, sendo financiadas e tendo a sua sede em paises desenvolvidos.
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Segundo Cases (2006), ONG “sdo instituicdes de cariz social e cultural, muitas
vezes com objetivos humanitarios, frequentemente inspiradas pelo pensamento social

de confissoes religiosas ou pelos ideais de movimentos laicos.”

As ONGS sao criadas para realizar beneficios que ndo pessoais, ou seja, sdo
voluntarias (possuem estatutos legais ou outro documento formal ou institucional que
estabelecem a sua missao), os seus objetivos sao independentes, em especial do
governo e outras autoridades publicas e de partidos politicos ou organizagdes
comerciais. Estas tém como objetivo em tomar parte ativa na vida publica em geral,
relativamente a questodes e problemas associados ao bem-estar geral da populacao, de
certos grupos especificos da populagao ou da sociedade no seu conjunto (Comissado das

Comunidades Europeias, 2000).

Assim, de acordo com Cases (2006) estas organizacdes podem assumir-se

como:

. OrganizagOes ndo governamentais para o Desenvolvimento (ONGD ): sao
pessoas coletivas de direito privado, sem fins lucrativos, constituidas por pessoas
singulares ou coletivas privadas que tém por finalidade a concec¢do, a execucdo e o
apoio a programas e projetos de cariz social, cultural, civico e econémico, através de

acoes nos paises em vias de desenvolvimento;

. Organizacdes ndao governamentais de Ambiente (ONGA): sdo as
associacoes dotadas de personalidade juridica e constituidas nos termos da lei geral
que ndo prossigam fins lucrativos, para si ou para os seus associados, e visem,
exclusivamente, a defesa e valorizacgdo do ambiente ou do patriménio natural e

construido, bem como a conservacgdo da Natureza;

o Organizagdes ndo governamentais das Pessoas com Deficiéncia
(ONGPD): sao instituicdes de direito privado, coletiva e sem fins lucrativos. Estas tém
como proposito a defesa dos direitos e interesses legais das pessoas com deficiéncia,
bem como pugnarem pela participacao social dos mesmos, desde que ndo sejam

administradas pelo Estado.
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Em Portugal, O movimento das ONGD nasce formalmente apds o 25 de abril de
1974, com a cria¢do do Centro de Informacao e Documentacao Amilcar Cabral (CIDAC),
constituido por um pequeno grupo de “militantes politicos” ligados a luta anticolonial
que se desenvolveu no periodo da ditadura, cujo projeto politico se baseava na luta pela
independéncia das entdo colénias e na solidariedade aos seus movimentos de
libertacdo, bem como na prossecucao de atividades de Cooperacao e de Educagdo para

o Desenvolvimento, (CIDAC,2017).

Segundo Alves (1996), nos anos sessenta, as campanhas das ONG centravam-

se nos problemas da fome, de ajuda alimentar e da autossuficiéncia.

As organizagdes sem fins lucrativos tém problemas de mercado, uma vez que
administradores lutam diariamente para manter a sobrevivéncia das mesmas diante
da mudancga das atitudes dos clientes e recursos financeiros reduzidos (kotler &
Armstrong, 1987). Com base neste panorama, muitas sao as instituicdes que voltaram

para o marketing como uma possivel solucao para os seus problemas.

2.5.Plano de Marketing

O plano tradicional corporativo e o planeamento estratégico funcionaram
muito bem até aos anos 70, onde o ambiente encontrava-se estavel, as empresas
conheciam muito bem os seus concorrentes e o comportamento do consumidor era
previsivel. Contudo, no inicio do século XXI o paradigma alterou-se, isto €, com novas
tecnologias, alteracdes ao nivel do mercado e novos correntes exigiu que as empresas
adotassem um novo processo de planeamento estratégico (Westwood, 2002). O
mesmo autor ainda refere que quando de trata de um planeamento tradicional, todas
as informacdes relevantes estdao disponiveis no inicio do processo, enquanto a nova
abordagem de planeamento estratégico é destinada a explorar novas informagdes a
medida que é adquirida. Sendo que, atualmente, os gestores de marketing utilizam com

maior frequéncia o dltimo método.
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Para kotler & keller (2006, p.40), “o planeamento estratégico exige acdes em
trés areas-chave: primeiro é gerenciar os negdcios da empresa como carteira de
investimentos; segunda envolve avaliacdo dos pontos fortes de cada negbcio e a
terceira é estabelecer uma estratégia, isto é, criar um plano de ac¢ao a fim de atingir os

seus objetivos a longo prazo. “

Assim, é fundamental perceber que plano de marketing encontra-se inserido
no plano corporativo de uma determinada organizacao, que engloba planos de todos
os departamentos e o objetivos gerais da empresa. Dessa forma, torna-se necessario
que toda empresa esteja sincronizada, para assegurar que o processo de criagdo,

entrega e comunicac¢ao de valor seja efetuada de um modo eficaz.

Deste modo, Skacel (1992) defini o plano de marketing como sendo um
documento escrito que detalha acdes especificas de marketing dirigidas a objetivos
especificos no ambito de um certo ambiente de marketing. Por seu lado, para Ambroésio
(1999), o plano de marketing é um documento que resume o planeamento de
marketing, ou seja, estabelece todas as bases e diretrizes para acdo da empresa no

mercado.

De acordo com MacDonald & Wilson (2011), o plano de marketing é uma
sequéncia logica de eventos que levam a definicao de objetivos de marketing e a
formulacdo de planos para alcanca-los. E, Apesar de este ndo ser a solu¢ao para todos
os problemas de uma empresa, este ajuda os profissionais de marketing a terem um
plano de trabalho, que por um lado, aponta para resultados especificos e por outro lado,

determine como 0os mesmos podem ser obtidos.

Segundo Westood (2002), o plano de marketing também é um documento que
formula um plano para a comercializagdo de produtos e servicos e considera que o
mesmo é muito flexivel, uma vez que podera ser usado nao s6 com uma estrutura mais

formal mas também informal.

Kotler & Keller (2006, p.41) refor¢am a ideia que o “plano de marketing é um
instrumento central para direcionar e coordenar o esfor¢co de marketing, funcionando

a dois niveis:
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e Plano de marketing estratégico: estabelece os mercados-alvo e a
proposta de valor que sera oferecida, sempre com base nas melhores

oportunidades de mercado;

e Plano de marketing tatico: especifica as taticas de marketing, desde o
desenvolvimento do produto, promocao, comercializagado,

determinagdo do preco, canais de vendas e servicos.”

Estes, ainda afirmam que o plano de marketing é um dos produtos mais
importantes do processo de marketing. No entanto, é essencial que as empresas
estejam sempre atentas as mudancas do mercado, de modo alinhar as suas estratégias,

face as necessidades existentes.

2.5.1. Importancia do plano de marketing

Muitas sdao as empresas que evitam realizar plano de marketing derivado ao

tempo e esforgo necessarios para expressar as suas politicas por escrito.

De acordo com Westwood (2002), em tempos altamente competitivos, é
essencial que as empresas sejam capazes de usar o marketing para canalizar as vendas
na direcdo certa. Assim, o Unico instrumento que permite agregar todos os
pensamentos, factos e conclusdes numa sequéncia légica e que ainda podera ser

seguido pelos outros € o plano de marketing.

Sendo que o objeto de estudo é uma ONG, este plano tem uma maior relevancia,
pois, estas instituicdes utilizam o plano de marketing para orientar seus esfor¢os de
levantamentos de fundos e expansao (kotler & Keller, 2012). Por esse motivo, estas

organizagdes deverao olhar para este instrumento como um investimento necessario.
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2.5.1. Estrutura do plano de marketing

A estrutura do Plano de marketing ndo € tnica, isto é, cada autor tem uma visao
diferente de como a informacao deve ser encadeada no decorrer do plano, mesmo que

a diferenciacdo passe pela forma como nomeiam as varias etapas do plano. Na tabela

1, estdo ilustrados alguns exemplos de modelos, segundo alguns autores.

- Preparar o fator base; - Sumario;

-Fazer uma lista de problemas e - Andlise da Situacdo (analise do ambiente
oportunidades; interno, externo e analise swot);

- Fixar objetivos especificos; - Objetivos de marketing;

- Desenvolver estratégias; - Estratégias de Marketing;

- Estabelecer orcamento; - Plano de Agao (calendarizagio);

- Projetar vendas, lucros e resultados da - Orgamentos;

atividade de marketing. - Controlo:

- Revisdo e atualizacdo do plano;

-Resumo executivo e sumario; - Missao e objetivos corporativos;

- Analise da situacio; - Diagnostico - Visdo geral do mercado (inclui

- Definir Estratégia de marketing; andlise externa e interna);

. . a g . - Analise SWOT;
- Realizar Proje¢des financeiras;

- Controlo. - Objetivos de marketing;
-Estratégias;
- Or¢camento.

- Programa de implementagao

- Monotorizac¢ao

Tabela 1- Modelos de Plano de Marketing
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2.5.2. Etapas de um plano de marketing

No que diz respeito a elaboracdo de um plano de marketing, este cumpre ou
passa por uma série de etapas até a sua conclusao, sendo depois apresentado através
de um documento final onde constara toda a informacao de forma clara e concisa.
Sendo que no final, este devera ser comunicado a todos e garantindo que todos o

percebam, principalmente os responsaveis pela sua implementacao.

Em seguida sera apresentado uma breve descricao das etapas que compde o

plano de marketing, segundo os autores referidos na tabela anterior.

O sumario executivo é um resumo de todo plano, onde a administracdo
consegue compreender o direcionamento geral do tema (kotler & keller, 2006). Para
Westood (2002), o sumario deve ser claro, conciso e de facil compreensao, onde devera

contactar informagdes apenas relevantes.

Em relacdo a analise externa, Macdonald & Wilson (2011) consideram que os
concorrentes sao o mais 6bvio elemento que constitui o ambiente de marketing pois
todas as suas acdes afetam o comportamento da organizacdo. Assim, torna-se
necessario monitoriza-las, bem como todos os outros elementos, de modo a
suportar/facilitar o processo de tomada de decisdo. Os outros elementos, como o
politico, econdmico, social e legal determina e restringe o que a organizacdo pode ou
ndo fazer num determinado pais. A tecnologia também interfere com o negocio da
empresa, uma vez que esta constantemente a mudar e a empresa devera ser flexivel

para acompanhar estas mudangas.

Para os kotler & keller (2006), nesta etapa é crucial analisar os concorrentes,
bem como as varias for¢as que atuam no macroambiente (PEST). Assim, a analise
politico-legal diz respeito as leis, 6rgaos governamentais que influenciam, varias
organizagdes e individuos e que por sua vez podera criar novas oportunidades de
negocios. A andlise do fator econémico determina qual é a situacao atual do pais, face
aos precos, créditos, empréstimos e rendimentos disponivel. Isto tudo, tera um forte
impacto no poder de compra dos consumidores. O poder que cada um possui, é

direcionado para determinados bens e servigos, de acordo com as suas preferéncias,
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gostos, crencgas e valores. A sociedade em que vivem determina na maior parte das
vezes estas variaveis, por isso é que é crucial a andlise do fator sociocultural. O
ambiente tecnoldgico é um dos fatores que mais influéncia a vida das pessoas e a cada

tecnologia é uma forma de distribuicdo criativa.

A andlise interna serve para analisar a organizacdo como um todo, isto é,
conhecer a sua histdéria, assim como factos relevantes quanto as vendas, custos e lucros
(kotler & Kkeller, 2006). Nesta andlise é importante que a empresa tenha em
consideracao toda informacdo disponivel e ainda incluir informacao refente aos 4P’s
do marketing-mix da empresa (Westood, 2002). Contudo, para Macdonald & Wilson
(2011) os 4P’s nao sao suficientes, devendo também existir informacao sobre os

processos e recursos da organizagao.

Apés a recolha e andlise de informacao é essencial que se consiga apresentar
os dados de forma esquematizada para ajudar os gestores a tomar a melhor decisao
possivel. Assim, esta pode ser simplificada e apresentada em formato de analise SWOT
(Westood, 2002). Para Kotler (2003), a empresa realiza esta analise para identificar os
pontos fortes, pontos fracos, oportunidades e ameacgas. Os primeiros estao
relacionados com a organizacdo e como esta compara-se em relacdo aos seus
concorrentes, as oportunidades e ameacas estdo relacionados com o ambiente externo
(Westood,2002). Assim, esta analise devera conter apenas poucos paragrafos onde se

foca apenas em areas chaves, refor¢ca (Macdonald & Wilson, 2011).

Relativamente aos objetivos, estes dizem respeito aquilo que a empresa
pretende atingir. Um objetivo de marketing preocupa-se com o equilibrio entre os
produtos e os seus mercados (Westood,2002). Estes objetivos deverdao ser
mensuraveis, caso contrario nao sdo objetivos (Macdonald & Wilson, 2011). Para que
os objetivos sejam exequiveis é importante que estes devam ser realistas, consistentes

e quantificaveis (Kotler & keller, 2006).

As estratégias de marketing sdo os métodos que capacitardo as empresas a
atingir os objetivos de marketing. Para cada objetivo, sdo necessarios desenvolver
estratégias para cada elemento que compde o marteking-mix. Apdés as estratégias
estarem definidas é que se passa para os planos de acao. S6 através do plano que é
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possivel executar as estratégias tracadas e consequentemente atingir os objetivos de

marketing (Westood, 2002).

Quanto aos orgcamentos, nesta etapa define-se os recursos exigidos para
executar os planos, quais os custos e também os riscos financeiros envolvidos na
concretizagdo do mesmo (Westood, 2002). Também incluem as receitas, onde consta
as previsdes de vendas e as despesas que contém os custos de marketing (Kotler &

keller,2006).

Para finalizar e garantir que o plano estda a ir de encontro com aquilo que foi
tracado é efetuado controlo do mesmo. Aqui as metas e os or¢amentos sdo
especificados e detalhados para cada més ou trimestre. Algumas empresas associam
plano de contingéncia para descrevem que atitudes seguiriam em caso de eventos

adversos especificos (kotler & Keller, 2006).

Também é essencial monitorizar o progresso do plano e o sistema de controlo
deve ser simples e facil de aplicar (Westood, 2002). Para este autor, as empresas devem
rever e atualizar o plano sempre que possivel, uma vez, que as condi¢cGes e as situagdes
estdo sempre a alterar-se e é fundamental que o plano seja revisto com alguma
regularidade, no minimo anualmente, de modo a que seja sempre ajustados os
objetivos, a estratégia e a propria calendarizacdo e os orcamentos estabelecidos

inicialmente.

Tendo em conta que o plano de marketing é para ser aplicado numa
organizacdo sem fins lucrativos, importa salientar que a maioria dessas organizacdes
ndo reconhecem a importancia e potencialidade do marketing enquanto ferramenta de
gestao, apesar da crescente necessidade de profissionalizacdo das mesmas (Silva et al.,

2004).
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2.6. Sintese da Revisao da Literatura

Com base na revisao de literatura efetuada foi possivel apurar, que apesar de
todas as mutagdes que o mercado tem sofrido, o conceito de marketing sempre

acompanhou esta evolugdo. Sendo que, atualmente, a sua defini¢cdo ja é mais ampla.

Uma das grandes altera¢des foi o facto de ter-se explorado a aplicabilidade
deste conceito as organizacdes nao lucrativas Assim, estas poderiam competir e
enfrentar as adversidades do mercado, uma vez que ja existem ferramentas para

compreender as necessidades do meio envolvente e do publico-alvo.

Varios autores defendem que as organiza¢des tém mais oportunidades de
sobreviverem no mercado, quando apostam no plano de marketing. Sendo que existem
varios modelos diferentes, mas que de certa forma acabaram por culminar num s6
objetivo, um documento que agrega o planeamento de marketing e com todas as

diretrizes necessarias para cumprimento do objetivo proposto.

Desta forma, esta revisao servira como base de fundamentacdo teérica para

desenvolvimento deste projeto.
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3. QUADRO DE REFERENCIA DO PROJETO
Pedhauzur e Schmelkin (1991, citado por Fortin, 1999) defendem que o
quadro de referéncia é uma representacdo da explicacdo de uma teoria ou partes desta
que podem ser examinadas numa investigacdo. Sendo que, o principal objetivo é a

estruturacao dos elementos de um estudo e fornecimento de um contexto que permita

a interpretacdo dos resultados (Burns e Grove, 1993, citado por Fortin, 1999).

De acordo com Fortin (1999), para se realizar um quadro de referéncia é
necessario, em primeiro lugar, definir os conceitos que estao a ser alvo de estudo e
seguidamente apresenta-se a relacdo entre os mesmos. Esta relacdo pode ser ilustrada

através de um diagrama.

Relativamente ao projeto em questdo, verificou-se a necessidade de realizagdo
de um plano de marketing derivado a necessidade da Bué Fixe em estabelecer os seus
objetivos estratégicos e definir estratégias para alcanga-los. Posto isto, apoés
apresentacdo de vdrias teorias sustentadas por diversos autores e uma reflexdo

profunda, decidiu-se utilizar o modelo do autor John Westood.

Considera-se que este modelo é adequado a organizacdao em questao, visto ser

0 mais completo.

Assim sendo, o plano de marketing de Westood (2002) engloba o sumario;
analise da situacgao (resultando na identificacdo das oportunidades e ameacgas, bem os
pontos fortes e fracos da organizacdo); objetivos de marketing; estratégias de
marketing; plano de a¢do e a sua respetiva calendarizacao; orcamentos; controlo e
revisdo; atualizacdo do mesmo. Através da figura 2 é possivel visualizar a ilustracdo
do quadro de referéncia, que servira de suporte para concretizacdo do presente plano

de marketing.

A recolha dos dados secundérios, durante a revisio de literatura, servirdo de

suporte técnico e cientifico para este projeto.
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Analise do meio envolvente Analise do meio envolvente
(ambiente externo) (ambiente interno)

o Concorréncia
(oportunidades e ameagas) OITENC

Pontos fortes e fracos

Analise Swot

Estratégias de Marketing
-

Politicas de Marketing (produto, prego,
Publico-alvo

comunicagao, distribuicao, pessoas e processos)

Figura 2- Quadro de referéncia do projeto

Fonte: Elaboragdo Prépria
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4. PLANO DE MARKETING

Concluida a revisao da literatura, segue-se entdo para o desenvolvimento do

projeto.

Nesta etapa pretende-se efetuar uma analise ao meio envolvente, onde a Bué
Fixe encontra-se inserida, assim como abordar todas as etapas que ja foram referidas

anteriormente. Sendo estas, essenciais para concretizacao do presente plano.

Deste modo, todas as informacgdes resultantes desta andlise terao influéncia na
tomada de decisdo, no que diz respeito as estratégias e planos de acdo que serdo

desenvolvidos posteriormente.

4.1.Sumario Executivo

Num mercado, onde todas as empresas pretendem ter o seu lugar de destaque,
faz com que a competitividade entre as mesmas seja cada vez maior e mais feroz. Assim,

a aposta em ferramentas que sejam uma mais-valia torna o mercado mais atrativo.

Uma vez que as ONG passaram a compreender que o plano de marketing é
essencial, como alavanca para o sucesso e a sua sobrevivéncia, estas decidiram apostar
nesse instrumento para captar recursos, angariar fundos e aumentarem a sua

notoriedade no mercado.

Assim, o plano de marketing devera englobar o diagndstico do meio
envolvente, quer do ambiente externo como do interno, definicio de objetivos e
estratégias para alcanga-los. Apds estas estarem definidas, procede-se para a
implementacdo das acbes, a monitorizacdo e avaliagio das mesmas e caso seja

necessario efetuar atualizacdo e ajustes as metas estabelecidas.
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4.2. Andlise do ambiente externo
4.2.1. Analise de PEST

> Fatores Politico-legais

Todos os setores sdo afetados direta ou indiretamente por questdes de ordem
politica, que por sua vez é refletido através das normas legais que sdo impostas a cada

setor.

A atividade do terceiro setor é legislada pelo Dec. Lei n.2 36-A/2011 de 9 de
margo, onde consta que ndo ha nenhuma carga fiscal a qual a associacdo esteja sujeita.
Uma vez que as ONGD enquadram-se neste setor é importante referir que estas
deverdo cumprir a Lei 66/98 de 14 de outubro, que regula o estatuto das organizacoes

ndo governamentais de cooperac¢do para o desenvolvimento.

Sendo que estas organizacdes operam com base no trabalho voluntario,
importa compreender quais sdo dos direitos e deveres do mesmo. Para que estas ndo
entrem em incumprimento na contrata¢do de um voluntario, as ONG deverdo cumprir
a lei que estabelece as bases do enquadramento juridico do voluntariado, em Portugal.
Assim, a lei que regula o voluntariado é a Lei 71/98 de 3 de novembro, onde se refere
que um dos direitos é “ter acesso a programas de formacao inicial e continua, tendo em

vista o aperfeicoamento do seu trabalho voluntario”.

Numa entrevista a revista visdo (2016), o fundador da associacao Conversa
Amiga, Duarte Paiva, referiu que a formacdo que é apresentada na lei referida
anteriormente ” é um dos pontos mais relevantes na legislagdo, uma vez que a formagdo

é enormemente desconsiderada no exercicio do voluntariado.”

No que diz respeito aos apoios a estas organizacdes, o financiamento pode ser
em forma de donativos ou de patrocinios conseguidos através de algumas fundacdes

ou empresas, normalmente de carater esporadico ou pontual.

No ano de 2016, verificou-se que o volume de financiamento, por parte do

governo portugués aos projetos de ajuda ao desenvolvimento foi de 1,5 milhdes de
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euros e de acordo com as informac¢des que foram constadas no or¢amento de estado
para o ano de 2017, definiram um valor de 1,7 milhdes, o que presenta um aumento de
13% face ao ano anterior. Também existem os investimentos provenientes da Unido

Europeia tais como:

- Programa da UE para o Emprego e a Inovacao Social (EaSI) que é um

instrumento financeiro que visa proporcionar melhores empregos, sistema de
protecao social e combater o isolamento e a pobreza na europa, assim moderniza as
politicas sociais e emprego, incentiva a mobilidade profissional em toda U.E. e melhora
0 acesso ao microfinanciamento e o apoio ao empreendedorismo social. O orgamento
total para este programa é de 919 milhdes de euro para apoiar as atividades num
periodo entre 2014-2020 e as ONG’'S podem candidatar-se a esses fundos, sendo
que Eixo Microfinanciamento e Empreendedorismo Social corresponde a 21 % do

orcamento total (Unido Europeia, 2016);

- Fundo Social Europeu é o principal instrumento europeu para promover o

emprego, ajudar as pessoas a conseguirem melhores empregos e garantir
oportunidades de emprego mais justas para todos os cidadaos da Unidao Europeia,
(Eurocid, 2016). Estes programas sao implementados através de projetos individuais
geridos por organizagdes participantes que podem ser dos mais variados tipos, como
administracdes publicas, empresas, ONG e parceiros sociais ativos em matéria de
emprego e de inclusdao social, sendo que os interessados deverdo contactar a
autoridade de gestao do FSE no seu pais ou regido e no caso de Portugal é a Agéncia

para o Desenvolvimento e Coesao, I.P. (Eurocid, 2016).

Apesar de existir estes fundos e apoios publicos é fundamental que estas
organizac¢odes ndo sejam dependentes destes comecem a procurar e investir em outros
tipos de apoio, tais como apoios privados. Assim, serdo apresentados alguns exemplos

de programas que as ONG poderado investir:

e Programa EDP Solidaria é um programa da EDP tem em vista apoiar projetos

que promovam a melhoria da qualidade de vida de pessoas e comunidades em

situacdo vulneravel ou em risco de exclusao social (Fundag¢do EDP, 2017);
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e O prémio Cooperacdo e Solidariedade- Antdnio Sérgio foi criado pela Cases em

2012, e destina-se a homenagear as pessoas singulares e coletivas que, em cada

ano, mais se tenham distinguido no setor da Economia Social (Cases, 2017);

e O Prémio BPI Solidario tem como objetivo apoiar projetos que promovam a

melhoria das condi¢des de vida das pessoas, que se encontrem em situacdo de

pobreza e exclusao social (BPI, 2017);

e Prémio Manuel Anténio da Mota visa distinguir instituicdes, com sede em

Portugal, que desenvolvam projetos em territério nacional nos dominios do
combate a pobreza e a exclusado social, em especial a pobreza infantil, dos jovens
e das familias, incluindo medidas nas areas da educac¢do e do emprego (Mota-

engil,2017);

e Prémio AGIR é dirigido a associa¢des, empresas e organizacées com fins nao
lucrativos, tendo como finalidade incentivar e apoiar iniciativas que deem

resposta a problemas sociais (REN, 2017).

Todos estes apoios e fundos constituem uma oportunidade de mercado para

estas organizacgoes.

> Fator Econdmico

O poder de compra do consumidor é influenciado pela situagdo econémica do
pais, no qual este se encontra inserido. Assim, é de extrema importancia que os
profissionais de marketing estejam atento a estas alteracdes, de forma adequar os seus

produtos/servicos ao seu publico-alvo.

Segundo dados do Instituto Nacional de Estatistica (INE) (2017), a capacidade
de financiamento da economia portuguesa aumentou situando-se em 1,5% do PIB, no
4°trimestre de 2016, mais 0,3 pontos percentuais que no trimestre anterior (1,2%).
Esta melhoria deveu-se ao aumento da poupanca corrente da economia. Em
contraposto, ainda segundo dados do INE, a capacidade de financiamento das familias

(que inclui as familias e as instituigdes sem fim lucrativos ao servico das familias,
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ISFLSF), atingiu 0,8% do PIB no 4 trimestre de 2016. O que representa uma diminui¢do

face ao trimestre anterior que situava no 1,2% do PIB.

O Rendimento Nacional Bruto (RNB), no 42trimestre de 2016 era 183 mil
milhdes de euros o que representa um aumento de 1,0% em relacdo o trimestre

anterior (181 mil milhdes de euros) (INE,2017).

No que diz respeito ao rendimento e poupanca dos particulares, os valores em
2016 atingiram 127 milhdes de euros, o que representa um aumento em relacdo ao ano
2015, em que o valor situava-se em 123 milhdes. Contudo, apesar do aumento do
rendimento, a poupanca dos particulares tem vindo a diminuir (Pordata, 2017) e isto
¢ derivado ao facto da aceleracdo do consumo, ou seja, existem mais dinheiro na

carteira, porém, tem-se gastado mais.

> Fator Sociocultural

Compreender a cultura de cada pais antes de desenvolver um determinado
produto/servico ou ideia é essencial para o sucesso de qualquer organizacao, uma vez
que a sociedade em que se vive determina a crenga, os valores, preferéncias e gostos

de cada consumidor.

Segundo dos dados do INE (2016), Portugal tem mais de 10 milhdes de
habitantes. Contudo, a situacdo demografica continua caraterizar-se pelo decréscimo
da populagdo residente, apesar do aumento da natalidade e da imigracao, e da quebra
da emigracdo. O aumento da imigracdo, por um lado demonstra o respeito e tolerancia
com que os portugueses acolhem quem chega ao seu pais e por outro enriquece e
contribui para sua multiculturalidade, o que leva alteracao de gostos, crencas e valores

de ambas as partes.

Portugal é um pais com inimeras condi¢des turisticas, onde cada zona tem os
seus costumes e tradi¢des, gastronomia tipica, crencas e expressdes. O gestor de
marketing devera analisar muito bem o mercado, de modo a ir de encontro com as

expetativas de cada segmento pretendido.
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Em termos de saude, de acordo com o relatério “Infecdo VIH Sida: Portugal em
2015”, realizado por INS, Dr. Ricardo Jorge, em 2015, foram diagnosticados 990 novos
casos de infecdo por VIH em Portugal, dos quais foram registados em individuos com
idades superiores ou igual a 15 anos. Ainda referente ao mesmo relatério, verificou-se,
durante o ano 2015, 238 novos casos de SIDA, em Portugal. Sendo que estes novos
casos foram verificados em adultos com idades superiores a 15 anos. A darea
metropolita de Lisboa foi onde se registou a taxa mais elevada de novos diagndsticos

(486 casos) e no sentido inverso, tem-se a regido Auténoma dos Agores (4 casos).

De acordo com o mesmo relatério, apesar do aumento do registo de novos
casos, verificou-se desde 2008, uma descida
consistente da taxa de novos diagnosticos. Contudo, Portugal continua a ter uma das

mais elevadas taxas da Unido Europeia.

O diagndstico da infecao esta a ser efetuado mais cedo, o que de certa forma
vem reforcar o trabalho das ONG na importancia de realizacdo de rastreio e

sensibiliza¢do para esta doenga.

Tendo em conta que a Bué Fixe tem como prioridade apoiar os jovens que
enfrentam problemas como risco de infe¢do por IST/VIH/sida, desemprego, exclusao
social, discriminacdo e grupos populacionais que vivem em condi¢des de maior
vulnerabilidade, verificou-se que a taxa de pessoas residentes em Portugal que
estavam em risco de pobreza reduziu para 19,0%, em 2015, face aos 19,5% no ano
2014, (INE, 2015). A mesma situacdo ocorre com a taxa de desemprego, ou seja, a
estimativa provisdria da populacdao desempregada em Portugal em marco de 2017 foi
de 504,00 mil pessoas, uma reduc¢do na taxa face ao més de marco do ano 2016 que

abrangia 612,3 mil pessoas (tabela 2).
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Valores ajustados de sazonalidade Valores ndo ajustados de sazonalidade

Dez Jan Fev Mar Dez Jan Fev Mar
2016 2017 2017 | 2017 (p) 2016 2017 2017 |[2017 (p)
Milhares de pessoas

Populacdo desempregada (15 a 74 anos) 612,3 520,2 518,2 508,3 504,0 623,2 529,8 529,9 523,9 513,7

Homens (15 a 74 anos) 308,9 261,9 257,0 251,1 2488 316,5 266,6 2634 258,6 2549
Mulheres (15 a 74 anos) 303,3 258,3 261,2 257,2 255,2 306,7 263,3 266,4 265,3 258,8
Jovens (15 a 24 anos) 114,7 95,6 53,0 89,0 85,0 114,7 98,6 95,4 91,6 85,1
Adultos (25 a 74 anos) 497,6 4246 425,2 419,3 419,0 508,5 431,2 4344 432,3 428,6

|

Taxa de desemprego (15 a 74 anos) 12,0 10,2 10,1 9,9 9,8 12,2 10,4 10,4 10,2 10,0
Homens (15 a 74 anos) 11,9 10,0 9,8 9,6 9,5 12,2 10,2 10,1 9,9 9,7
Mulheres (15 a 74 anos) 12,1 10,3 10,4 10,2 10,1 12,3 10,5 10,7 10,5 10,2

Jovens (15 a 24 anos)
Adultos (25 a 74 anos)

Tabela 2 - Taxa de desemprego em Portugal

Fonte: INE, 2017

Relativamente a mesma tabela, também conclui-se que a taxa de desemprego
da populacao jovem tem vindo a diminuiu. Apesar de o indice de risco de pobreza e
desemprego terem diminuido, estes continuam afetar de forma diferenciada diversos
grupos populacionais, mas o risco de pobreza afeta 42,0% da populagdo sem trabalho
(INE, 2016). Dessa forma, esse indicador é importante, pois, permite compreender até
que ponto as pessoas estdo dispostas a contribuir, através de donativos para as

associacoes sem fins lucrativos.

A taxa de adesdo ao voluntariado é essencial para as OMG, pois, esta podera
constituir uma oportunidade de mercado ou ameaca. Os ultimos dados existentes sobre
o voluntariado em Portugal foi de um inquérito realizado em 2012, pelo INE. De acordo
com esse inquérito, a taxa de voluntariado estimada para 2012 foi de 11,5%, isto é,
cerca de 1 milhdao e 40 mil individuos da populacao residente com 15 ou mais anos
participou em, pelo menos, uma atividade formal e/ou informal de trabalho voluntario.
Esta percentagem é baixa, o que acaba por refletir-se no nimero de pessoas
interessadas em fazer voluntariado nessas organizacdes, tornando-se uma ameaca

para as mesmas.

Em termos monetarios, estima-se que as a¢des de voluntariado equivale cerca
de 1% do PIB. De acordo com o mesmo inquérito, analisou-se que a participa¢do no

trabalho voluntario esta associada ao nivel de escolaridade, tendo-se observado que,
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em 2012, a taxa de voluntariado foi de 21,3% para os individuos com ensino superior

(grafico 1).

21,3

Total Formal Informal
Nenhum mBasico 1° Ciclo
Basico 2°Ciclo Basico 3° Ciclo
H Secundario e Pés-secundario Superior

Grafico 1- Taxa de Voluntariado em Portugal

Fonte: INE, 2012

O facto de os individuos que tém um grau superior apresentarem uma maior
disposicao para fazer voluntario, isto constitui uma oportunidade para qualquer ONG,
pois, poderao recrutar voluntariados qualificados e especializados numa determinada

area.

> Fator TECNOLOGICO

A tecnologia tem vindo a evoluir exponencialmente em diversas areas e chega
a milhares de pessoas. Contudo, nos dias de hoje, esta mudang¢a acontece muito mais
rapidamente em relacdo ha alguns anos. Um dos fatores que permite observar como a
tecnologia tem influenciado a vida das populacdes é o numero de assinantes de
internet. No ano de 1997, existiam 88,670 individuos como assinantes do acesso a

internet, contudo, no 2015 ja haviam registados 3.012.970 pessoas (Pordata, 2017).

No que diz respeito as despesas em atividades de investigacdo e
desenvolvimento (I&D), nos anos oitentas as despesas rondavam 32.627,4 milhares de
euros a nivel total, mas no ano 2015 esse valor andava por volta 2.289.142,6 milhdes

de euros. Para as institui¢des privadas sem fins lucrativos as despesas tém vindo
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aumentar, mas em 2015 esse reduziu para para 33.618,2 milhares de euros, face ao ano

2014 em que o valor rondava 38.424,8, (Pordata, 2017).

Este fator € essencial para as empresas, pois as alteracdes dos mercados é cada
vez mais rapida e em curto espago de tempo. E com base nisso, torna-se necessario que
as empresas e as instituicdes sem fins lucrativos estejam um passo a frente sobre as
tendéncias de mercado, tanto ao nivel de tecnologia utilizada para o desenvolvimento

de novos produtos/servigos.

Nos dias que correm, a tecnologia é utilizada como meio para
distribuir/promover produtos e servicos de uma forma criativa. Segundo os dados do
INE (2016), em 2014 66% das empresas das empresas ligam-se a internet através de
banda larga mével e 39% das empresas com 10 ou mais pessoas utilizam as redes
sociais como estratégia de ligacao a clientes, fornecedores ou parceiros de negdcios. A
partir do grafico (2) é possivel verificar que o facebook e linkedin sdo as redes sociais

mais utilizadas nas empresas com 10 e mais pessoas ao servigo de rede.

Redes sociais (Facebook, LinkedIn, _ -
etc.)
Sites de partilha de conteddo
multimédia - 28%
Blogs ou microblogs da empresa . 12%

Ferramentas de partilha de . 90
conhecimento baseados em Wiki

Grafico 2 - Taxa de utilizacdo das redes sociais nas empresas com 10 e mais pessoas ao servico

por tipo de rede, Portugal

Fonte: INE (2016)

O facto das redes sociais serem vistas como ferramentas estratégicas, no ano
2012, o Linkedin langou um programa, designado por Board Connect, especialmente
dedicado as organizagdes sem fins lucrativos, tendo como finalidade ajudar os
lideres destas mesmas institui¢des a identificarem mais facilmente as conexdes com
possiveis membros. Sendo uma 6tima maneira dos profissionais utilizarem as suas

capacidades e paixdo para criarem impacto, refere Meg Garlinghouse, numa entrevista
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a Forbes (2012). Contudo, este programa ainda s6 esta orientado para os Estados

Unidos da América (EUA).

As empresas, ao utilizarem cada vez mais as redes sociais como estratégia de
comunicacdo com os clientes e ndo sé, constitui uma oportunidade para as ONG
divulgarem os seus trabalhos, criar uma relagcdo de proximidade com o seu publico-
alvo, parceiros, levar as suas causas a um leque mais vasto de pessoas e terem acesso a

boas pratica e ideias que estdo a ser praticadas noutras regides ou paises.

No caso da Bué Fixe, é essencial que a mesma aposte nas redes sociais uma vez

que o seu target sdo os jovens e estes estdo constantemente nas redes sociais.

4.2.2. Analise de mercado - Terceiro Setor em Portugal

O terceiro setor em Portugal é uma for¢a econémica e social significativa, pois,
providencia suporte a alguns grupos mais frageis ou em situacao de risco. Porém, a
percecao publica em Portugal é que este setor é "fraco”, pelo menos quando Portugal é
comparado a outros paises da Unido Europeia e os dados apurados através do projeto
the Portuguese nonprofit sector in comparative perspective (Universidade Catélica
Portuguesa/Johns Hopkins University, 2005) de certa forma corrobora com esta ideia,

mas o terceiro setor constitui uma parte maior da economia em Portugal do que é

amplamente.

De acordo com o mesmo estudo, o terceiro setor constitui um contributo
notavel para o rendimento e as despesas nacionais pois a partir de 2002 estas tinham
gastos superiores a 5,4 bilhdes de euros, o que equivale a um peso de 4,2% do PIB,
representado de certa forma uma for¢ca econdmica significativa. Em termos de
empregabilidade, este emprega cerca de 220 mil pessoas, incluindo os voluntarios,
tantos trabalhadores quanto Industria do transporte (205 mil empregados). Estes
valores sdo superiores aos da industria de servigos publicos, que emprega 40 mil

pessoas. A mao de obra voluntaria representa 29% da forga de trabalho existente nas
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organizagoes do terceiro setor, o que é relativamente inferior face aos 37% nos paises

desenvolvidos.

De acordo com os dados mais recentes fornecidos pela Comissdao Europeia
(2012), em termos da dimensao do setor, Portugal conta com aproximadamente
50.000 mil entidades sem fins lucrativos, porém, o pais com maior setor econémico-
social na Europa é o Reino Unido, com quase 900.000 mil organiza¢des. Emprega 251
mil pessoas e o impacto da economia social no total do emprego é muito inferior ao da

média europeia. Contudo, tem dado um contributo para economia nacional.

Em Portugal é na area social onde o voluntariado tem mais expressao e as

associacoes e as fundacgdes sdo a principal «familia» da economia social.

As organizagbes portuguesas sem fins lucrativos depende sobretudo dos
fundos publicos e das quotizacdes de socios, o que demonstra que estas sdo muito

dependentes dos apoios e deveriam ser mais orientadas para o mercado.

De acordo com o estudo Diagnostico das ONG em Portugal (2015), foi possivel
apurar que em Portugal existem 17 012 ONG, sendo que a maioria destas concentram-
se na regido de Lisboa (4489). Como atividades principais, predominam as ONG que
operam na area de servigos sociais (6377), cultura e artes (4258), educacgdo e

investigacao (1543) e as ONG para o desenvolvimento.

Numa reflexdao ao jornal Publico, intitulado “ONG’s em Portugal, milhares
invisiveis?”, escrita pela professora da Faculdade de Economia e Gestdo da
Universidade Catolica Portuguesa no Porto, Raquel Campos Franco (2015) afirma que
as ONG “ (....) precisam de voluntdrios a vdrios niveis: na lideranga e no exercicio de
fungdes de gestdo a titulo de voluntariado de competéncias. Precisam de gestores
profissionais: de recém-licenciados e de profissionais com experiéncia que queiram e
possam optar por um emprego diferente onde o esforco didrio é servir diretamente o
interesse publico. Precisam do reforco de competéncias ao nivel da gestdo estratégica, do
marketing e da angariagdo de fundos, da gestdo da qualidade, entre vdrias outras.
Iniciaram jd caminho nestas dreas, algumas tém desempenhos notdveis, mas é preciso ir

mais longe e mais depressa.”
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Assim, o estudo sobre Diagndstico das ONG em Portugal (2015) veio refor¢ar
que que as ONG tém investigo de forma crescente na implementac¢do de atividades de

marketing e no planeamento estratégico.

4.2.3. Concorrentes

Tendo em conta que o objetivo dltimo da Bué Fixe é promover causas sociais,
torna-se dificil identificar os seus concorrentes. Sendo que esta é uma ONGD, as outras
organizacgoes existentes no mercado acabam por ser, muitas vezes, parceiras no que
toca o desenvolvimento de atividades e acdes de sensibilizagdo ou mesmo realizagao

de formacoes.

Porém, apesar de parcerias efetuadas em momentos especificos, torna-se
essencial distinguir que estas acabam de certa forma por serem concorrentes, pois,
prestam servigos idénticos e também concorrem para os mesmos fundos de

financiamento.

Nesse sentido, identificou-se as seguintes organizacdes como correntes da Bué

Fixe
> GAT

O Grupo de Ativistas em Tratamentos (GAT) é uma
estrutura de adesao individual e cooperacdo entre pessoas
de diferentes comunidades e de diferentes organizagoes,

afetadas pelo VIH. Esta foi fundada em 2001 e é uma

Grupo de Ativistas
em Tratamentos

organizacdo ndo governamental, sem fins lucrativas

Membro da Coligagao registada como uma IPSS, que aquando a sua fundacdo era
Internacional Sida p\Yus

conhecida como Grupo Portugués de Ativistas sobre

Tratamentos - Pedro Santos.
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O GAT tem como missao advogar mudancgas legais e politicas que afetem
positivamente a saude, direitos e qualidade de vidas das pessoas que vivem com VIH
ou em risco de o adquirirem. A mesma considera que, sem diagndstico precoce, acesso
universal aos tratamentos e cuidados de satde, programas de adesdo e reten¢ao nos

mesmos, ndo pode haver controlo da incidéncia da pandemia.

Esta organizacdo tem como principais areas de intervencdo trabalhar em rede
e colaborar com organizagdes que operem nas seguintes areas: infecdo VIH e doengas
frequentemente associadas as pessoas com VIH, tais como hepatites e tuberculose; uso
de substancias ilegais, reducdo de riscos e reforma das politicas de drogas; direitos
legais, humanos e de saude de populagdes vulneraveis a infecdo pelo VIH, como
migrantes, minorias étnicas, homens que tém sexo com homens, trabalhadores do sexo

e presos; direitos humanos.

e GAT e os seus fatores diferenciadores

O GAT é uma organizacdo com mais de 17 anos de existéncia no mercado, ja
conta com uma posicdo consolidada e muita credibilidade. Esta ainda conta com o
apoio da Camara Municipal de Lisboa, Direcao-geral da Saude (Programa Nacional para

a Infecdo VIH/SIDA), Fundac¢do Calouste Gulbenkian e entre os outros.

A instituicdo realiza diversos eventos, tais como Conferéncias onde abordam

diversos temas; Dia Internacional do Preservativo; Semana Europeia do Teste.

A Associacao Portuguesa para Prevencao

| e Desafio a Sida (Ser+) é uma Instituicao Particular
S e r de Solidariedade Social (IPSS) e tem como missao

promover respostas integradas que envolvam e
Aesoscio Potuguesapesa Preveedo e Desstn e 56al - capacitem  as  populagdes mais vulneraveis a

infecdo, em conjunto com todas as partes interessadas, nomeadamente, com as pessoas
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que vivem com o VIH e tendo em conta as orientacdes nacionais e internacionais. Esta
associagao foi fundada em 1997 e é uma organizacdo nao-governamental, sem fins

lucrativos

A Ser+ desenvolve diversas atividades tais com, Apoio Social (Apoio
Domiciliario, Programa Alimentar e Apoio Juridico), Apoio Psicoldgico
(Aconselhamento, Psicoterapia, Grupo Auto Ajuda e Terapia Familiar), Apoio na
Reducdao de Riscos e Minimizacdo de Danos (Programa de Troca de Seringa e
Preservativos); Apoio na Redugdo do n?® de Casos de Discriminagdo (Linha de apoio
Juridico, Formacoes, Centro de Documentacdo e Informacgao); Programa Educacionais
(VIH e Corpo, e Literacia em Tratamento); Apoio a Evidéncia Cientifica e Campanha (Se

eu fosse seropositivo, S6 precisamos saber ouvir).

> Raizes
) ;—’ A Raizes-Associagdo de Apoio a
‘
§ lT t&a\zeg Crianca e ao Jovem (AAC]) é uma
s A organizagdo sem fins lucrativos, com o

estatuto de Instituicdo Particular de Solidariedade Social (IPSS). Foi formalmente
constituida em 2004 por um conjunto de profissionais com distintas experiéncias de
trabalho na area da intervencdo social e comunitaria e que identificou a necessidade
premente de criar estruturas de apoio e acompanhamento para criancas e jovens em

ambientes e situa¢des de grande risco e vulnerabilidade.

Esta associa¢do iniciou a sua atividade com a criacao de nucleos locais de
intervencao direcionados para a populagao juvenil residente em territorios marcados
por elevados niveis de pobreza e exclusdo social. Porém, em 2009 alargou o seu
publico-alvo para outros grupos vulneraveis, tais como desempregados de longa

duragao, criangas e jovens, idosos, mulheres e nesse ambito criou iniciativas
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comunitarias de combate ao isolamento do idoso, ministrou diversas acdes formativas

para adultos e criou Gabinetes de Empregabilidade.

Atualmente, a Raizes-AA(C] intervém junto de mais de 1000 criangas e

jovens, residentes em zonas criticas dos concelhos de Lisboa e Amadora.

Entre o ano 2005 a 2015, esta organizagdo concretizou mais de onze projetos,

sendo que esta realizou um maior ndmero de projeto entre o ano 2013 a 2015.

4.2.4. Sintese das ameacas e das oportunidades

A andlise do ambiente externo, através da pest, do setor de negdcio e dos
concorrentes serviu de suporte para a identificagdo das oportunidades e das ameacas,

que influenciarao de forma positiva ou negativa a organizacao que € alvo de estudo.

Estas informacoes serdo relevantes para a tomada decisao, principalmente ao

nivel de estratégias a serem implementadas pela organizagao.

Na tabela 3, encontram-se enumeradas as respetivas oportunidades e ameacgas

detetadas, resultante da analise anterior, e o seu respetivo impacto na Bué Fixe.
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Ameacas

- Maior concorréncia entre as ONG no

acesso aos fundos;

- Concorréncia estrangeira, uma vez que a
Bué fixe desenvolve/participa em projetos

no estrangeiro;

- Fraca percentagem de populacdo que

realiza voluntariado.

Oportunidades

- Fundos europeus disponiveis para as areas
da inovacgdo e do empreendedorismo social

(EaSI e FSE);

- Aumento da sensibilidade da sociedade

para os problemas sociais;

- 0 avanco das tecnologias de comunicag¢ido
permite o acesso a boas praticas e novas
ideias que estejam a ser implementas em

outros paises;

- As empresas utilizam cada vez mais as
redes sociais como estratégia de

comunicagdo com os clientes;

- As ONG tém investido de forma crescente
na implementacao de atividades de

marketing;

- Diminuic¢do da taxa de desemprego;

Tabela 3- Sintese das ameacas e oportunidades

Maura Sousa

- Maior competitividade no acesso aos
fundos exigird a empresa reforco ao nivel da

gestdo estratégica e do marketing;

- Maior esfor¢o no processo de angariacao de
membros, o que fard com que associa¢ido se
diferencie na forma como apresente mas

suas promocgoes.

- Possibilidade para desenvolver novos
projetos ou melhorar e estender as

atividades existentes;

- Apesar da percentagem de individuos que
realizam voluntariado ser reduzida, a Bué
fixe ndo tera dificuldades em sensibilizar as
pessoas para as suas causas, so devera
encontrar uma forma criativa e apelativa,

que chegue o emocional dos mesmos;

- As redes sociais permitirdao um
estreitamento de lacos entre os clientes e a
instituicao, humanizando assim a relacao

entre ambos;

-Implicacdes positivas na contribuicao dos

doares a Bué Fixe
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4.3. Analise do ambiente interno - Diagnostico da organizacao
4.3.1. Enquadramento da Bué Fixe

A Bué Fixe é uma associacao juvenil sem fins lucrativos, com o estatuto de uma
Organizacdao Ndao Governamental para o Desenvolvimento (ONGD) e encontra-se,

atualmente, sedeada no municipio de Amadora, distrito de Lisboa.

Fundada sem setembro de 2003 em Sdo Tomé e Principe como uma revista,
por um grupo de jovens sdao-tomenses, destacando-se o ativista e empreendedor
social Dynka Amorim, com objetivo de informar e educar os jovens sobre as
IST/VIH/Sida. Porém, esta s6 é formalizada juridicamente como Associa¢do Juvenil no

dia 13 de agosto de 2010.

Esta tem como prioridade, apoiar jovens que enfrentam problemas como
desemprego, exclusao social, discriminagao, risco de infecdo por IST/VIH/ sida, entre
outros, que atingem particularmente grupos populacionais mais jovens e que vivem

em condi¢cdes de maior vulnerabilidade.
A Bué Fixe promove:

e Divulgacdo de servicos de informagao, aconselhamento e oportunidades para
jovens na area de emprego, estagios, eventos, voluntariado, formagdo para

programas de mobilidade, entre outros;

e Producido de conteudos para videos, programas radiofonicos, publica¢des
impressas e eletronicas dirigidas aos jovens como modo de promover o seu

processo de formagao e integragado social.

Com intuito de levar avante este projeto, a Bué Fixe realiza as suas atividades
sociais em parceria com outras entidades tais como a Associacdo Cidadaos do Mundo,
MTV-Portugal, Rede Internet Segura, Plano Nacional da Etica no Desporto,
Departamento de Informag¢do, Comunicacdo e Relagcdes Internacionais do Instituto
Portugués do Desporto e Juventude, Associacdo de Estudantes da Faculdade de

Ciéncias Socais e Humanas da Universidade Nova de Lisboa, entre outros parceiros.
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No que respeita a parcerias e filiagdes (ver anexo 1), foi possivel apurar que a
organizacdo tem 58 parceiros locais/nacionais, 10 parceiros media 13 parceiros

internacionais, 9 filiacdes e 10 parceiros estratégicos.
» Prémios e distingoes

Ao longo dos seus 13 anos de existéncia, a Bué Fixe conta com diversas
premiacdes e distingdes, o que de certa forma contribui para o aumento da

credibilidade da associacdo. O seguinte cronograma aparenta as principais distin¢oes

da associa¢do nesse espago de tempo.
e Prémio europeu “Jovem Empreendedor
Social Aids & Mobility” ao presidente da Bué
Fixe, Dynka Amorim.

e Atribuicdo da distingdo MTV Linked pela
2011 solidariedade concedida pela iniciativa “MTV
Linked pelo Talento”, MTV Portugal.

e Nomeacgdo para o prémio internacional
“Global Junior Challenge”, na categoria de
“uso de novas tecnologias de informacao e
comunica¢ao para a inclusao de imigrantes e
refugiados”, pela Fundagdo italiana Mondo
Digitale.Talento”, MTV Portugal.

* Projeto da Associacao Bué Fixe distinguido no
Relatorio da Juventude da ONU.
. .

Finalista do Prémio Voluntariado Jovem
Montepio
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Estes prémios/distin¢des sdo essenciais, demostrando que o trabalho da Bué

fixe tem relevancia e tem impacto para sociedade.
» Visado
O bem-estar social inclusivo dos jovens com origens nos paises africanos que

falam portugués e que vivem, em Portugal, em condi¢des de maior vulnerabilidade.
» Missao

Dinamizar e realizar programas de cariz social com/para esta populacao
particular de jovens através do desenvolvimento de a¢des capazes de garantir
participacdo ativa e critica dos jovens em todas as instancias responsaveis pela

definicdo das politicas ou iniciativas que direta, ou indiretamente, os afetam.
» Valores

A Bué Fixe desenvolve o seu trabalho assentado no respeito mutuo, na
dignidade humana, na responsabilidade e transparéncia na execuc¢do das tarefas: na
diversidade, através da promocao e intercambio entre diferentes culturas e religides
e valorizando a identidade de cada povo; e na solidariedade pois é apratica diaria de

apoio aos jovens que vivem em condi¢des de maior vulnerabilidade.

4.3.2. Organograma Bué Fixe

A associagao é constituida por trés Orgaos Sociais cujo mandato dos titulares

¢é de dois anos. Assim tem-se:

e Assembleia Geral: que é constituida por todos os associados no pleno gozo dos

seus direitos. A mesa da assembleia geral é composta por trés associados, um
presidente e dois secretarios, competindo-lhes dirigir as reunides da

assembleia e lavrar as respetivas atas;
e Direcdo: eleita em assembleia geral e composta por trés associados;

e Conselho fiscal: também eleito em assembleia geral e composta por trés

associados;
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Para além dos trés 6rgaos sociais, a Bué fixe apresenta outros departamentos,

que neste momento ainda encontra-se em desenvolvimento.

Através do organograma seguinte é possivel visualizar o panorama geral da

estrutura da Bué Fixe (grafico 3).

.I |- -|-|i|-|-|—|-|" il

Gréfico 3 - Organograma funcional da Bué Fixe

Fonte: Bué Fixe (2017)

4.3.3. Gestao e Processo de trabalho

Ao longo dos anos, a organizacao tem vindo adaptar-se as transformagoes do
mercado, através do estabelecimento de metas concretas. Estas metas permitiram a
sobrevivéncia da organiza¢ao, uma vez que existe um aumento de concorréncia de ONG

e no acesso aos fundos, acabando por ser uma ameaca para a presente instituicao.

Nesse ambito, torna-se essencial que haja uma gestdo do processo de trabalho,

de forma garantir o crescimento da organiza¢do de forma consistente.
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Posto isto, em 2015, a Bué fixe decidiu criar departamentos especificos para
dar respostas de forma eficaz as suas necessidades e do seu publico-alvo. Assim, tem-

se entdo os seguintes departamentos:

» Departamento de Recursos Humanos

Criado em 2014 com o objetivo de melhorar o processo de recrutamento da
Bué Fixe. Nesse sentido, foi criado e implementado o programa de
estagio/voluntariado e em parceria com a direcdo, foi desenvolvida a bolsa de
voluntariado, que consiste na rece¢do de voluntarios, de diversos paises, para a

colaboracao nas atividades da organizacao.

Atualmente, a Bué Fixe ja teve a colaboracdo de cerca de 30 voluntarios de

diversas areas.

Em 2015, conseguiu-se eleger, pela primeira vez, o membro do ano, uma
iniciativa que tem por objetivo reconhecer o trabalho dos sdcios que mais se

destacaram e empenharam ao longo desse periodo.

» Departamento de Comunica¢do e Marketing

A Bué Fixe decidiu investir neste departamento em 2014 /2015, com o objetivo
melhorar e potenciar o crescimento da mesma. Nessa altura, verificou-se a necessidade
de estudar o mercado e o publico-alvo, de forma a adequar os servigos aos mesmos e
rentabilizar os recursos da organizacdo. Melhorar e aumentar a sua notoriedade,
angariar novos membros/fundos e criar parcerias estratégicas passaram a ser o

principal foco desta instituicgao.

Esta organizac¢do apercebeu-se que era necessario mensurar o impacto social
do seu trabalho, para apresentar aos parceiros e futuros financiadores. Assim, o
departamento do marketing tornou-se indispensavel, pois, permitird que empresa

obtenha o seu lugar de destaque no mercado.
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Este departamento ficou marcado pela realizacao do estudo de mercado sobre
a notoriedade da Bué Fixe. Sendo que este foi o primeiro estudo realizado pela
organizacdo conclui-se que o estudo foi limitado, derivado ao numero de amostras
(apenas 136) e futuramente (tendo em conta os recursos disponiveis e qualificados)

poder-se-a efetuar um novo estudo, mas com maior representatividade.

Produzem documentos promocionais, nomeadamente, folhetos, cartazes, roll

up e banners, gestao das redes sociais e de contactos.

Neste momento, este departamento encontra-se estagnado derivado a

disponibilidade dos voluntarios e os poucos recursos qualificados

» Departamento de Angariacao de Fundos e Parcerias

O primeiro plano de angariacao de fundos da Bué Fixe foi criado por um
periodo de trés anos, com apoio da Associacao Nova Social Consulting, com o objetivo
de mobilizar recursos humanos, técnicos, logisticos e financeiros para implementacao
de mais projetos da Bué Fixe. Ainda sobre as parcerias, foram criadas e fortalecidas as
ja existentes com institui¢cdes publicas, privadas, nacionais e internacionais, como foi

referido anteriormente.

Inicialmente, a associacdo tinha elementos responsaveis por cada
departamento, mas derivado a falta de recursos humanos e financeiros nao foi possivel

continuar com base nesta logica.

Assim sendo, para minimizar esta situacdo a presidente da associa¢do
Naguesda Gomes indica que “ normalmente tentamos, em conjunto, trabalhar em cada
departamento e ultimamente estamos a trabalhar mais no departamento de recursos
humanos e angariagdo de fundos (neste departamento contamos com o apoio da vice
presidente que é especialista na drea), mas o departamento de marketing esta um pouco

estagnado”
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4.3.4. Recursos da Bué Fixe

Analise aos recursos da associacao € essencial, pois toda a estratégia sera com

base nos recursos da mesma.
> Recursos Humanos

Até ao momento, a Bué Fixe conta com 60 membros, um aumento em relagao
ao ano 2015, que tinha um total de 38 membros. Contudo, apesar do aumento do
numero de membros foi possivel constatar, junto da organizacdo, que continua a
verificar-se pouca participagdo ativa nas iniciativas e esta falta de interesse dos
voluntarios em participar nas atividades, constituindo assim um ponto fraco pois a
associacdo ainda ndo conseguiu cativar os associados para participarem nas diversas

atividades e projetos desenvolvidos para Bué Fixe.
> Recursos materiais e Financeiros

A Bué Fixe tem uma sede, o que facilita a realizacdes de reunides. Também tem
um computador, um telemoével, maquina fotografica, um retroprojetor, roll up e

maquina de filmar.

Constituem receitas da associag¢do a jéia inicial paga pelos membros sdcios, o
produto das quotizagdes fixadas pela assembleia geral, que atualmente, ainda se
encontram a refletir sobre o valor da mesma. Porém, a proposta é de dez euros para os

membros mais antigos e aos que participam mais nas atividades da associacao.

A associagdo conta com o apoio anual da junta de freguesia de
Falagueira/Venda nova, apoio anual da Fundacéo Portugal /Africa, Fundagdo Montepio

e alguns projetos particulares.
4.3.5. Marketing Mix da Bué Fixe

» Produto/Servico

Atualmente, os produtos/servigos que a Bué fixe oferece sao:

Gabinete Comunitdrio-: espaco onde se presta apoio social as populacdes mais

vulneraveis do bairro Quinta da Laje, localizado no municipio de Amadora. Entre as
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acoes desenvolvidas constam os apoios na distribuicio de roupas, géneros
alimentares, oferta de rastreios de saude, visitas domicilidrias e atendimentos
personalizados aos jovens e familias.

Oportunidades Bué Fixe: este programa tem como objetivo divulgar, na

pagina de Facebook da associagao e locais de concentragdo dos jovens, oportunidades
para jovens em diversas areas, nomeadamente, formagdes, estagios profissionais,
emprego, intercambios, conferéncias, seminarios

No ano 2015, foram Divulgamos quarenta oportunidades nas redes sociais e

locais de concentragdo de jovens,

A Bué Fixe pretende que essas oportunidades sejam divulgadas de forma

dinamica e atrativa, com o intuito de cativar atengdo e interesse do publico.

Revista Bué Fixe: tem como objetivo informar/sensibilizar o publico-alvo

sobre a tematica do IST/VIH/Sida, através de ado¢do de comportamentos saudaveis e
consequentemente minimizar o risco de infecdes. Por outro lado, também é abordado
temas atuais e de interesse juvenil tais como musica, desporto, tecnologia,

voluntariado, empreendedorismo e associativismo.

A revista é digital, bimestral e de distribuicao gratuita e o desafio passa por
modernizar cada vez mais revista, através de um design mais atrativo e descontraido

(verificar anexo 2 exemplares da revista).

Servico SMS: este servico foi criado com a finalidade de informar e educar os
jovens sobre a prevencao das IST/VIH/sida e gravidez na adolescéncia. Semanalmente
é selecionada previamente uma mensagem que depois é enviada para uma rede de

contacto da Bué Fixe e dos voluntarios.

Formacdes/Oficina: tem como objetivo a realizacdao de oficinas com temas
especificos para todos os voluntarios, garantido assim que estejam sempre atualizados
sobre os diversos assuntos abordados pela associacao, assim como para o publico. Sdo

sempre formagdes com uma componente tedrico-pratica.

Servico de acdes de sensibilizacdo: a Bué Fixe implementou esta atividade

para puder ter um contacto mais direto com o seu publico-alvo. Assim sendo,
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sensibilizar os jovens, e ndao s0, para a tematica em questao, através de acdes em
escolas, estacdes de comboio e locais de grande afluéncia publica sdo estratégias para
difundir a informac¢ao de um modo mais rapido e interativo. Estas a¢des sdo realizadas
muitas vezes de acordo com datas importantes, como no dia dos namorados e no dia

mundial da luta contra a Sida.
» Preco

Os servicos prestados pela Bué Fixe ndo tem custos inerentes para o seu
publico-alvo, pois, todos os servicos sdo essencialmente para jovens em condi¢des mais

vulneraveis, tentando recorrer sempre que possivel aos patrocinios e parcerias.

Em rela¢do aos voluntarios, o prego associado é apenas a quota anual, o tempo
e compromisso para garantir que toda atividade/acdo realizada seja concretizada

conforme planeada.

A estratégia da Bué fixe passard por esta politica, a menos que quando

justificado, seja cobrado algum valor simbélico, principalmente, nos eventos.

Em termos de merchandising, sempre que possivel a Bué fixe vende alguns
materiais nas suas acdes de sensibilizagdo ou em eventos. Assim, a mesma angaria
algum fundo com vedas das t-shirts (6,00 €) e os dos sacos (5,00€) (ver anexo 3). Uma

iniciativa que a organizac¢do devera continuar a investir.
» Comunicacio

A comunicacdo da marca é um ponto em que a Bué fixe tem vindo trabalhar e
muito nos ultimos anos e isso tem refletido na imagem da associag¢dao (ver anexo 6

evolucdo do logotipo da associacao).

Com um publico-alvo tdo jovem é importante que as mensagens transmitidas
contenham uma linguagem simples, clara e objetiva. Toda a comunicac¢do tem de ser
muito criativa e dinamica para captar atencdo deste publico que é tao imprevisivel, 1

em termos de preferéncias.
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A Bué Fixe utiliza muito as redes sociais, como meio de comunicacao,
principalmente o facebook, instagram, youtube. O website é o local onde se agrega uma

maior concetracao de informacgdo sobre a organizagao.

Aposta ainda em flayres, merchandising, folhetos informativos e continua
apostar no contacto direto e divulgacao nos meios sociais (RTP AFRICA, TV da

amadora, website da MTV Portugal).
» Distribuicao

Desde o inicio da sua atividade, a Bué Fixe sempre utilizou muito o contacto
direto/venda direta, uma vez que, as a¢des de sensibilizacao sdo realizadas em locais

estratégicos tais como escolas, bairros e esta¢des de comboios.

Atualmente, os canais de distribuicdo da Bué Fixe passam essencialmente
pelos canais online, tais com o facebook, email, youtube (Bué Fixe Tv), website e o
instagram. A aposta nestes canais derivou-se do facto do publico-alvo ser jovem, custos

associados e pela abrangéncia dos mesmos.

As formagoes/oficinas sdo realizadas de forma presencial e normalmente sdo

na sede da associacao.

A Bué Fixe também investe na distribuicdo de contelidos através da rubrica
“Bué Fixe”, no programa “Bem-vindos” da RTP Africa, e ja conta com cerca de sete

edicoes realizadas sobre as atividades desenvolvidas pela Bué Fixe.
> Pessoas

As pessoas constituem um dos elementos chave no sucesso de prestacdo de
um servico. Sendo que sdo todos aqueles que integram a empresa e participam nas suas
operagoes, a Bué Fixe tem colaboradores, que na sua maioria, sdo licenciados e de
diversas origens. A organizac¢ao considera que o multiculturalismo é fundamental, visto

o seu publico-alvo ser tao diverso e o seu interesse em promover a diversidade.

Para garantir o funcionamento pleno da associacao, tem-se entdo a presidente,

vice-presidente da associacdo, a editora-chefe da revista, presidente da mesa da
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assembleia alguns voluntarios. Contudo, é notério o défice de recursos humanos que

se envolvem nas atividades.

Para assegurar que as agdes levadas a cabo pela associagdo tenham o resultado
pretendido, esta apostam em formagdes para os seus colaboradores, apesar da falta de
interesse dos mesmos. Porém, a Bué Fixe tem 60 membros registados na sua base de

dado.
> Processo

Embora ja se tenha conhecimento dos servicos prestados é sempre um
processo moroso a implementacao dos mesmos. Para o servico chegar até ao cliente ou
vice-versa, serd necessario programar a prestacdo dos mesmo, definir o respetivo
responsavel (sendo o servico a base de voluntariado é complicado manter sempre a
mesma pessoa), estabelecer parcerias, caso seja preciso. Apos a realizacdo da mesma é

fundamental efetuar um balanco da mesma.
» Evidéncias Fisicas

Todo o suporte fisico que possa demonstrar a tangibilidade de um servigo e
tornar o mesmo mais credivel é crucial para a experiéncia do cliente, sobre um
determinado servico. Por exemplo, o espaco da empresa, bem como as pessoas que
prestagdo o servico ou os materiais complementares para execu¢do do mesmo,

permitira aos consumidores associarem o servigo a algo.

A Bué Fixe tem um espaco fisico, um escritorio médio, onde tem exposto todo
o material desenvolvido ao logo dos anos, tem um roll up a entrada. Um espaco
agradavel, onde se pode encontrar colaboradores bem-dispostos e disponiveis para

ajudar.

Constitui ainda evidencia fisica o logotipo da Bué Fixe, o que de certa forma
permite as pessoas associarem os servigos a um simbolo, uma marca, desenvolvendo

assim sentimentos de afinidade ou nao, conforme as circunstancias.
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Figura 3- Sede da Bué e o logb6tipo, atual, da mesma

Fonte: www.facebook.com/AssociacaoBUEFIXE (2017)

4.3.6. Bué Fixe versus Concorrentes

A partir da tabela 4 é possivel observar a comparacdo entre a Bué Fixe e os
seus concorrentes. Esta tabela serve para compreender como é que esta organizagdo
se encontra no mercado, tendo em conta alguns pontos importantes, face as outras

organizacgoes.

O que permite apurar que a Bué Fixe, de certa forma, esta bem enquadrada no

mercado, apesar de todas as dificuldades.

Bué Fixe Raizes - AAC]
Parceiros = Um total de 100 Contava com  Sem Tem 36 parceiros,
parceiros (nacionais | 15 parceiras | informacgao mas so a nivel
e internacionais) até 2015 disponivel nacional
Anos de 13 anos de existéncia = Mais de 17 Ja contacom @ 13 anos de histéria
existéncia | no mercado anos 20 anos e partilhas
Apoios - Apoios publicos e - Fundos Sem - Conta com apoios
financeiros  privados publicos e informacio de instituicoes
. ) i pubicas e privadas
. P privados; disponivel
- Projetos préprios Proi .
- Projetos préprios
- Projetos
proprios
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- Conta com 10
projetos realizados,
sendo que apenas 4
encontram-se a
decorrer até a data
Facebook-3625 Mil
gostos

Youtube- 48
subscri¢oes

Instagram- 460
seguidores

Nao

- Até ao
momento,
conta com 10
projetos em

curso

Facebook -
3852 Mil
gostos e 3743
seguidores

Twitter - 347
seguidores

Sim

Tabela 4- Comparagdo da Bué versus os seus concorrentes

4.3.7. Analise SWOT Cruzada

- Sem
informacao

disponivel

Facebook -
2116 Mil
gostos e 2083
seguidores

- Mais de 11
projetos
realizados, mas sé
4 projetos é que se
enconram a
decorrer.

Facebook - 2344
Mil gostos e 2319
seguidores

Esta analise visa demonstrar de forma pormenorizada e esquematizada todos

os temas mencionados em capitulos anteriores.

Em primeiro lugar serdo apresentadas em formato de listas os pontos fortes e

fracos da organiza¢do, bem como as oportunidades e ameacas; apds isso sera efetuado

o cruzamento dos pontos, isto é, os pontos fortes e as oportunidades de mercado

permitira desenvolver possiveis acdes que fortalecer a Bué Fixe; os pontos fortes e

ameacgas permitirdo criar acdes que aproveitam os pontos fortes para eliminar ou

evitar as ameagas do mercado; cruzando os pontos fracos com as oportunidades

conseguira melhorar as fraquezas da empresa e consequentemente transforma-las em

pontos fortes; o cruzamento dos pontos fracos com as ameagas terda como principal

objetivo diminuir o impacto dos pontos fracos (verificar a tabela 5).
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Pontos Fortes

- Instalagdes proprias;

- A associagdo tem varios reconhecimentos a
nivel nacional e internacional;

- Redes sociais sempre em constante
atualizacdo;

- Boa rede de parceiros internacionais

-Desenvolvimento de departamentos
especificos para responder mais facilmente
problemas de uma area em questio;

- Programa estagios da Bué Fixe

Pontos fracos

- Poucos recursos financeiros e humanos;

- Sobrecarga de trabalho

- Processos de recrutamento ainda pouco
estruturados;

-Reduzida diversidade de fontes de
financiamento;

- Ndo tem viatura prépria;

- Poucos voluntarios especializados em areas
estratégicas

- Fraca participacdo dos membros nas
iniciativas desenvolvidas pela associagio

- Sem estratégias de marketing bem definidas;

Tabela 5- Swot Cruzada

Maura Sousa
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Oportunidades

- Fundos europeus disponiveis para as
areas da inovacgdo e do empreendedorismo
social (EaSI e FSE);

- Fundos privados (prémio BPI Solidario,
Prémio Manuel Antdnio da Mota)

- Aumento da sensibilidade da sociedade
para os problemas sociais;

- 0 avango de tecnologias de comunicagio
permite o acesso a boas praticas e novas
ideias que estejam a ser implementas em
outros paises;

- As empresas utilizam cada vez mais as
redes sociais como estratégia de
comunicagdo com os clientes.

- Individuos com grau académico superior
apresentam uma maior disponibilidade
para realizarem voluntariado;

- Aumentar a notoriedade da
associacgdo fora do seu publico-alvo;

- Reestruturar o conteudo das redes
sociais;

-Melhorar e potenciar os diversos
departamentos criados;

- Aumentar a¢des de promocgdo para
angaria¢do de novos membros junto
das faculdades;

- Realizar formacdo nas seguintes
areas: elaboracdo de candidaturas a

projetos financiados por fundos
publicos e privados

- Reformular a estratégia de
envolvimento dos membros nas
atividades pois as pessoas tém de

facto interesse em ajudar

Ameacas

- Maior concorréncia entre as ONG no
acesso aos fundos;

- Concorréncia estrangeira, uma vez que a
Bué fixe desenvolve/participa me projetos
no estrangeiro;

- Fraca percentagem de populagdo que
realiza voluntariado;

- Dificuldades de financiamento

-Promover a participagdo dos jovens a
realizar voluntariado - Open Day na

sede da Bué Fixe

-Investir em angariacdo de fundos

préprios

- Investir no departamento de

Marketing com maior énfase;

- Realizar um guido sobre o perfil do
colaborador Bué Fixe para ajudar no
processo de recrutamento e
selecionar membros competentes
para cada area e reduzir a sobrecarga

de trabalho e combater concorréncia

- Criar o Manual de responsabilidade

do Voluntario Bué Fixe
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4.4.0bjetivos de Marketing/Metas

A andlise situacional, efetuada anteriormente, que culminou na swot cruzada,
permitiu concluir que os principais focos da Bué Fixe deverdo ser assegurar o bom
funcionamento da associacdo e o seu crescimento, garantir a continua aposta no
crescimento do departamento de Marketing, apostar em parcerias estratégicas e

reforcar a sua imagem no mercado.

Assim, tendo em conta os recursos da associacdo, os objetivos estratégicos

definidos para um ano (julho de 2017 a julho de 2017) sao:

e (Garantir o funcionamento pleno da organizacao e a sua

permanéncia/crescimento no mercado;

e Recrutar dois voluntarios e um estagiario (programa de estagio da Bué fixe)

para o departamento de Marketing para alavancar o mesmo;

e Desenvolver pelo menos uma parceria estratégica com uma agéncia de

comunicacao e marketing;
e Aumentar o nimero de membros inscritos de 60 para 66;

e Reforgar comunicagdo externa da Bué Fixe/ Aumentar a notoriedade da

associacdo fora do seu publico-alvo;

e Reformular a estratégia de envolvimento/participacao ativa dos membros nas

atividades da associacao;
e Apostar no marketing digital:
- Reestruturar e organizar as plataformas digitais

- Aumentar o namero de gostos de 3625 para 3900 no facebook; numero de
subscricoes de 48 para 80 no canal de youtube e o nimero de seguidores no

instagram de 460 para 600;

e Reforcar a comunicacao junto das parceiros a existente;
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4.5.Estratégia de Marketing

Uma vez definidos os objetivos, nesta etapa, serao apresentadas as principais

estratégias que permitirdo alcangar os objetivos definidos anteriormente.
4.5.1. Segmentacao

O motivo de existéncia da Bué Fixe foram o seu publico-alvo e como ja foi
referido na andlise da instituicdo, o aumento consideravel da taxa de infecdo pelo
VIH/sida em Sao Tomé fez com que houvesse uma resposta para contornar esta
situacao. Assim sendo, esta passaria pelo envolvimento ativo da populagdo e, em
especial dos jovens, pois, era nesta faixa etaria que incidia o aumento de casos de

infecao.

Deste modo, a segmentacdo de mercado levada a cabo pela Bué Fixe sera com

base na segmentacdo demografica, geografica e comportamental.

No caso da segmentacdo demografica, a associacdo pretende atingir homens e
mulheres, com idades compreendidas entre os 14-30 anos. Principalmente, jovens que
estdo propenso em ter comportamento de risco, tais como os que que enfrentam
problemas como exclusdo social, desemprego, discriminagao, risco de infegdo por
IST/VIH/ sida e pessoas que vivem em condicdes de maior vulnerabilidade

(segmentacdao comportamental).

Em termos de segmentacdo geografica, a Bué Fixe tem um maior foco com os
jovens residentes na zona de amadora, principalmente o Bairro Quinta da Lage, e como
esta encontra-se sedeada na Amadora, os jovens desta drea acabam por ser maior
atencao da organizacao. Contudo, associacdo nao se limita apenas a esta area, tanto que
ja realizou um projeto social na Ilha do Principe, Sdo Tomé e Principe junto dos alunos
do 72 ao 122 ano desta regido, demostrando assim que esta vai além-fronteiras e acaba

de certa forma por abranger outros targets.
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4.5.2. Posicionamento

Quanto ao posicionamento, a Bué fixe ambiciona ser percecionada como uma
associacdo que é feita de jovens e para jovens, principalmente na area de sensibilizacao
das IST/VIH/SIDA, inclusdao social dos imigrantes, desemprego, discriminacdo e

individuos que vivem em condi¢cdes de maior vulnerabilidade.

De acordo com estudo realizado pela associacdo junto do publico, em 2014,
para perceber a opinido dos mesmos sobre o trabalho desenvolvido pela Bué Fixe,
apurou-se que estes classificavam-na como uma “associacao juvenil que trabalha
essencialmente na sensibilizacdo da problematica do VIH/SIDA”, “inclusdo social de
imigrantes”, “promovem a inclusao social através de formacgdo/atividades ludicas”,

“divulga atividades/oportunidades para os jovens.

O objetivo da organizagdo é posicionar a marca na mente dos consumidores a
fim de maximizar a potencial vantagem da empresa. Dessa forma, a Bué Fixe pretende
continuar apostar no seu posicionamento atual procurando sempre encontrar formas

criativas e diversificada de educar/sensibilizar os jovens para estas problematicas.

4.5.3. Estratégia de Marketing Mix

» Produto/Servico

No que respeita aos servicos, a estratégia a curto prazo passara por manter
tudo aquilo que a organizacdo oferece atualmente. Futuramente, sugere-se entdo que
a mesma realize um questionario para apurar o nivel de satisfacao e interesse das
pessoas nos servicos que a Bué Fixe oferece e solicitar sugestdes sobre os

produtos/servicos que gostariam que a associa¢do desenvolvesse ou implementasse.
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» Preco

No que diz respeito a este elemento, pretende-se continuar com a politica de
precos praticada pela Bué Fixe, isto €, todos os servicos prestados serdo de forma
gratuita. Isto derivado a sua missdo e a segmentacdo de mercado. Apenas alguns
materiais de merchandising é que terdo custos. Poder-se-a realizar um desconto de
10% nos casos em que a venda é efetuada para grupos, por exemplo se quatro pessoas

comprarem t-shirt é aplicado um desconto de 10%.

Para aumentar a faturacdo da organizacdo pretende-se organizacao podera

cobrar um valor simbélico na entrada dos eventos realizados pela mesma.

» Distribuicao
Para este elemento do marketing mix, pretende-se continuar aposta no
marketing digital. O objetivo é utilizar os canais ja existentes, mas focar na gestdo de
conteudos, harmonizacdo e interatividade entre todos os canais digitais. Assim, no caso
das redes sociais, aposta passa por estruturar o canal do facebook, gerir melhor os
conteudos, assim como trabalhar o website e o youtube, de forma a potenciar o

engajamento com o publico.

Continuar apostar na distribui¢cdo no ponto de venda, ou seja, realizar a¢des de

sensibilizacdo em locais estratégicos e com maior concentracdo de jovens.

» Comunicac¢io

Relativamente as estratégias de comunicacgao pretende-se, de uma forma geral,
continuar apostar nas redes sociais, na forca de vendas como forma de divulgar o
trabalho da associac¢do junto do publico, tendo sempre como objetivo ultimo potenciar
o crescimento da Bué Fixe e consequentemente aumentar a notoriedade da associagao.
Para isso, sera necessario também a presenca da Bué Fixe em feiras e eventos, quer a
nivel nacional ou internacional, com tematicas de interesse para o publico-alvo.

Apostar na divulgacdo institucional da organizacdo Pretende-se ainda reforcar a
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comunicacao junto dos atuais parceiros e desenvolver parcerias com agéncias de

comunicacao e marketing e criar Newsletter Bué Fixe.
> Pessoas

Sendo que as pessoas sdo uma das principais fontes de recursos da Bué Fixe,
torna-se essencial um especial foco neste componente do Marketing-mix. Assim, toda
a estratégia passara pela realizacdo de formagdes/workshops em areas cruciais para
desenvolvimento de competéncias (elaboracao de candidaturas a projetos financiados
por fundos publicos e privados, sobre a propria organizacdo), melhorar a estratégia de

envolvimento dos membros nas diversas atividades da organizacao.

Apostar ainda na realizacao de a¢des de angariacdo de novos membros junto

das faculdades e recrutar voluntariados para o departamento de marketing.
» Processo

Na otica dos processos, o objetivo passa pela melhoria do mesmo ao nivel
interno, isto é combater o défice de pessoas envolvidas na elaborag¢do do servico, uma

vez que esta influenciara qualidade deste.
» Evidéncias Fisicas

Em termos de evidéncias fisicas ndo se pretende, para ja, proceder nenhuma
alteracdo, uma vez o que se pretende alterar em nada interfere com este elemento.

Estes estdo adequados as caracteristicas atuais da organizacao.

Maura Sousa 67



lp%m ‘ ';‘(l:i}lliohgll\‘RKETlNG

LAUREATE INTERNATIONAL UNIVERSITIES
4.6.Plano de Acao

O plano de agdo servira de guia para o cumprimento das estratégias
apresentadas anteriormente. A partir da tabela 6, é possivel verificar a sintese das
sugestdes das a¢des para os elementos que se considerou mais importantes para a Bué
Fixe trabalhar. S6 apo6s essa sintetizacdo é que se apresentara o respetivo plano

operacional das ac¢des.

Marketing Mix Sugestoes das acoes a serem realizadas

- Video institucional;
Comunicacdao - Presenca em Eventos, Seminarios, Conferéncia e Congressos;
- Reunido com parceiros Atuais;
- Mais Rede Social; Folheto Informativo;
- Miniconcerto Bué Fixe.
Distribuicido - Mais Rede Social;
Apresentacao nas Escolas/Universidades.

- Programa de Formacdo para membros/voluntariados; Follow

up the Member; Apresentacao nas Escolas/Universidades; O

Pessoas
Guia do voluntario Exemplar; Bué Fixe- Our Space; Dinamicas
de Grupo; Certificado voluntariado Bué Fixe;
Processos - Bué Fixe- Programa de estagio para o departamento de

Marketing;
- Bué Fixe - Open Day;
- O Guia do voluntario Exemplar.

Tabela 6- Sintese das a¢ées
Fonte: Elahoracio Prénria
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4.6.1. Plano operacional das A¢des

Plano de A¢ao 1- Refor¢car Comunicacao externa da Bué Fixe

Nome da Video institucional
acao
A Bué Fixe, até ao momento, ndo tem um video institucional oficial.

. Assim sendo, é importante criar um video que seja atrativo
Descricao ’ p q J ’

interessante, leve, com imagens de qualidade, onde se apresentaria
a esséncia da organizacao. O video teria duracao de 2 minutos e seria
postado nas plataformas digitais da Bué Fixe e de alguns parceiros

estratégicos.

Objetivo Dar a conhecer aos consumidores, potenciais parceiros ou
patrocinadores as principais cateréticas da Bué Fixe em formato

video Aumentar a notoriedade da organizacao

Mediacdo Numero de Visualizacdes

Meios Website, Facebook e Youtube da Bué Fixe

Suporte Camara de Filmar, youtube e computador
Custos 100, 00 €

Responsavel Equipa de Video e Dep. De Comunicac¢do e Marketing

Duracao Um més - Apresentacao oficial em dezembro de 2017

Nome da Presenca em Eventos, Seminarios, Conferéncia e Congressos

Acao
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Descricao

Objetivo

Mediacao
Meios
Suporte
Custos
Responsavel
Duracao

Nome da

Acao

Descricao

Objetivo

Maura Sousa
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Participagdo em eventos, seminarios e congressos relevantes para Bué
Fixe. Contribuindo assim, para alargar o seu leque de oportunidade em

estabelecer parcerias interessantes.

Promover as relagdes da Bué Fixe com parceiros relevantes para

cumprimento da sua missao.

Numero de contactos estabelecidos

Meios internos

Material de Promoc¢do da Bué Fixe

N.A

Presidente da Bué Fixe ou Vice- Presidente
Ao longo do Ano

Reunido com parceiros Atuais

Esta acao permitira que a Bué Fixe fortalega as suas relagdes com os
seus parceiros. Deste modo, pretende-se que seja realizado pelo menos
uma reunido com cada parceiro da Bué Fixe para efetuar um balanco
dos ultimos anos, de todas as atividades realizadas, apoios envolvidos.
Analisar os pontos fortes e fracos da parceria e sugerir futuras
melhorias. Deverd iniciar a sua lista de reunides com os parceiros que
sdo considerados estratégicos e ap0ds isso estabelecer um primeiro
contacto com 0os mesmos via email ou telefone a apresentar a nova
iniciativa da organizacdo. Mediante o interesse e validacdao dos
parceiros, passa-se entdo para segunda fase do processo que é a
reunido, que podera decorrer no espaco da Bué Fixe com o responsavel
de cada organizacdo. Assim, de acordo com a primeira reuniao, poder-

se-a realizar uma outra reunido, para monitorizar a viabilizacdo desta.

Promover boas relagdes com os stakeholders atuais
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Mediacao
Meios
Suporte
Custos
Responsavel
Duracao

Nome da

acao

Descricao
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Numero de reunides realizadas
Meios internos

Bué Fixe

N.A

Presidente da Bué Fixe

Ao longo do Ano

Mais Rede Social

- Reestruturar e organizar as plataformas digitais

Facebook: Criar separador especifico (oportunidades Bué Fixe,
Servigco SMS, Videos educativos, Eventos, projetos, Curiosidades,
etc.) de forma a garantir harmoniza¢do de informagdo, aparéncia
mais suave e intuitivo; Postar fotos (apelativas) didrias do
quotidiano da organizacao, testemunhos semanais de parceiros/
publico/ membros (formato moldura e criativo), criando assim uma
maior relagdo de proximidade com os consumidores e os respetivos
parceiros; Apostar na divulgacio de conteidos em horarios
estratégicos, tais como, o periodo da manha, hora de almoco, final do
dia e durante a noite, quando o trafego é maior. Esta situacdo

também sera aplicada ao instagram.

- Youtube: Atualmente, a organizacdo tem dois canais de Youtube, um
é apenas atualizar o canal com maior regularidade, pelo menos uma
vez por semana. Utilizar tags amplas e especificas para obter o
maximo de visualizagdes. Colocar ou desenvolver videos com
conteudos relevantes, curtos e criativos. Website: tornar o site mais

interativo e ter também a informacao em inglés.
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Objetivo

Mediacao

Meios
Suporte
Custos
Responsavel
Duracao

Nome da

Acao

Descricao

Objetivo
Mediacao
Meios
Suporte
Custos

Responsavel

Duracao
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Garantir presenca online nos principais motores de busca;
Melhorar a percecdao da marca
Aumentar o niimero de seguidores/gostos as diversas plataformas

Aumento do niimero de seguidores em cada rede social e subscricao

no canal de youtube.

Facebook, instagram, youtube da Bué Fixe
Facebook, Instagram e Youtube

0€

Gestor de conteudos

Ao longo do ano

Folheto Informativo

Com esta acao pretende-se criar um folheto informatico, apenas com
informacgdes relevantes sobre a Bué Fixe. Sendo que, podera usufruir
das vantagens que tem com os seus parceiros e solicitar apoio aos

mesmos na distribuicao de alguns folhetos.
Divulgar o trabalho desenvolvido pela organizacao
Nuamero de folhetos retirados nos respetivos locais
Website Bué Fixe

Bué Fixe

200,00€

Departamento de Marketing da Bué Fixe, Add Comunicdo e

Presidente da Bué Fixe

12tiragem: dezembro de 2017
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Nome da

Acao

Descricao

Objetivo

Mediacdo

Meios

Suporte
Custos
Responsavel

Duracao
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Miniconcerto Bué Fixe

Uma vez por ano, através de parceria com alguns cantores (Os
Calema, O grupo Agir e alguns cantores em ascensao), a Bué Fixe,
Camara Municipal de Amadora e a MTV, realizariam um concerto
para promover a saude (importancia dos rastreios), inclusao social,
as causas sociais e o multiculturalismo. Assim, numa primeira fase
teria que se estabelecer contactos com a cidmara municipal de
Amadora e a MTV e também com os cantores selecionados;
posteriormente a Bué Fixe divulgaria a iniciativa através do
facebook, indicando que procura jovens talentos, com aptiddo para
musica. Dessa forma, a associagdo estaria a promover a sua marca e

promover talento local ou nacional.
Seria cobrado um valor simbélico de 5,00€

Promover a Bué Fixe; aumentar a rede de contacto; atrair publico-

jovem
Numero de bilhetes vendidos

Facebook, Website e Instagram da Bué Fixe, da MTV e da Camara

Municipal de Amadora

Palco, sistema de som, e Técnico de som Bué Fixe
600,00€

Departamento de Marketing, MTV e Camara de Amadora

1 Uma vez por ano- Junho de 2018

Tabela 7- Plano de Agao 1

Fonte: Elaboragio Prépria

Maura Sousa
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Plano de A¢ao 2 - Garantir o funcionamento pleno da organizacao

Nome da

Acao

Descricao

Objetivo
Mediacao
Meios
Suporte
Custos
Responsavel
Duracao

Nome da

Acao

Descricao

Maura Sousa

Programa de Formacao para membros/voluntariados

O programa de formagdo sera um elemento fulcral e diferenciador
como estratégia da Bué Fixe. Ter recursos qualificados e com elevada
capacidade de adaptagdo é crucial para o sucesso da mesma. Assim
sendo, todos os membros devem conhecer o negdcio da organizacao
e a Bué Fixe devera, primeiramente, garantir que todos os
colaboradores conhecam a instituigdo. Apostar ainda em formacgdes
para diversas areas, quer ao nivel nacional ou internacional,
usufruindo sempre das oportunidades comunicadas pelos parceiros.
Este programa deverd incidir-se nas principais areas de atuagdo da

associagao.

Capacitar os colaboradores da Bué Fixe
Classificacdo nos dos testes superior a 14 valores
Meios internos

Mesas, cadeiras, retroprojetor

0,00

Bué Fixe

3 Meses

O Guia do voluntario Exemplar

Desenvolver o Manual de responsabilidade do Voluntario Bué Fixe,
para os voluntarios encarem esta tarefa com maior rigor. Sera um
pequeno manual e digital, onde todos possam reger-se e

contribuirem para o funcionamento pleno da associagao.
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Objetivo
Mediacao

Meios
Suporte
Custos
Responsavel

Duracao

THE MARKETING
SCHOOL

LAUREATE INTERNATIONAL UNIVERSITIES

Melhorar a percegdo pessoas sobre o trabalho voluntario
Numero de manuais enviados

Facebook - Bué Fixe OurSpace e meios internos

Bué Fixe

0€

Departamento de recursos humanos e marketing

Data de implementac¢do: setembro 2017

Tabela 8- Plano de Acdo 2

Fonte: Elaboracdo Propria

Plano de Ac¢ao 3 - Reformular a estratégia de envolvimento/participacao ativa

dos membros nas atividades da organizacao

Nome da
Acao

Descricao

Objetivo

Mediacdo

Meios

Maura Sousa

Bué Fixe- Our Space

Um grupo fechado que sera criado no facebook da associacao. Este
grupo servird de base para os associados conhecerem os seus
colegas, proporcionar uma maior proximidade entre todos os
elementos e potenciar interatividade dos membros na associagdo.
Serdo debatidos temas do interesse, que irdo de encontro com a

atividade da Bué Fixe, ideias a serem implantadas.

-Aumentar a comunica¢do interna entre todos envolvidos na
organizacdo; Aumentar motivacdo dos membros; Melhorar o

espiritico de equipa

Interatividade através dos feedbacks dos participantes - Numero de
gostos e comentarios

Facebook da Bué Fixe
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Suporte
Custos
Responsavel
Duracao

Nome da

Acao

Descricao

Objetivo
Mediacao
Suporte
Meios
Custos
Responsavel
Duracao

Nome da

acao

Maura Sousa

THE MARKETING
SCHOOL

LAUREATE INTERNATIONAL UNIVERSITIES

Facebook

0€

Membro da Bué Fixe
Ao longo do ano

Follow up the Member

Esta acdo terda como finalidade acompanhar os membros, de forma
apurar o grau de interesse/satisfacdo em fazer parte da equipa Bué
Fixe. Também analisar os fatores que contribuem pela fraca
participagdo dos membros nas atividades desenvolvidas pela
organizacdo. Sendo que, no primeiro més de implementagdo, sera
efetuados contactos semanalmente até conseguir abordar todos os
membros ou a maioria. Posteriormente, este acompanhamento sera

trimestral

Aumentar a participac¢do ativa dos membros nas agées da Bué Fixe
Numero de elementos que participam nas atividades

Telemoével e computador

Plataformas internas da associacao e facebook

0,00

Departamento de Recursos Humanos

5 Meses

Dinamicas de Grupo
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Descricdo | Serda uma medida para favorecer o relacionamento interpessoal de
todos os intervenientes da Bué Fixe, através de varias dinamicas.
Estas serdo definidas previamente pela organiza¢do ou podem ser
sugeridas pelos membros.
Objetivo - Melhorar a experiéncia dos membros/voluntarios na associacao
- Integrar os membros
Mediacdo  Questiondario de Satisfacdo
Meios Bué Fixe-Our Space, facebook e instagram
Suporte Espaco fisico, material de apoio tais como caneta, papel
Custos 15,00€
Responsavel Departamento de Recursos Humanos e departamento de
Comunicacdo e Marketing
Duracao Ao longo do ano

Tabela 9- Plano de Acdo 3

Fonte: Elaboracdo Propria

Plano de A¢ao 4 - Reforc¢ar a equipa do Departamento de Marketing

Nome da

Acao

Descricao

Objetivos

Mediacdo

Maura Sousa

Bué Fixe- Programa de estagio para o departamento de

Marketing

Recrutar um estagiario/voluntariado licenciado em Gestao de
Marketing para integrar o departamento de Marketing, sendo este
responsavel pelo desenvolvimento do departamento de marketing e

executar todas as tarefas inerentes a sua funcao.

Reforcar a equipa de marketing da Bué Fixe, tendo em conta as

necessidades de melhoria e desenvolvimento do departamento.

Avaliacdo de desempenho com nota igual ou superior a 14 valores
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Meios Universidades e divulgar no Facebook
Suporte Todo o material necessario para o desempenho da fungéo
Custos 0€
Responsavel Departamento de Marketing e Presidente da Bué Fixe
Duracao 6 Meses/1 ano

Tabela 10- Plano de Agdo 4

Fonte: Elaboragdo Prépria

Plano de A¢do 5 - Aumentar o nimero de membros inscritos

Nome da

Acao

Descricao

Objetivo

Mediacao

Maura Sousa

Apresentacao nas Escolas/Universidades

Propde-se que, a Bué Fixe, uma vez por més realize apresentacdo nas
escolas/universidades da regido de Lisboa, dando a conhecer o seu
trabalho, sensibilizar os jovens para as tematica abordadas pela
organizacdo, realgar a importancia de se realizar voluntariado e

apoiar causas sociais.

Para isso, numa primeira fase serd necessario estabelecer contactos
com maior numero de escolas e universidades possiveis para
averiguar a abertura das mesmas a esta iniciativa. S6 apds os

programas estarem definidos é que passa para parte pratica da agao.

Recrutar novos voluntarios para diversas areas de atuacdao da Bué

Fixe; Aumentar rede de contactos; Promover a associacao

Numeros de contacto conseguidos e inscricbes realizadas e

Presidente da Associacao
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Meios

Suporte

Custos
Responsavel
Duracao

Nome da

Acao

Descricao

Objetivo

Mediacao
Meios
Suporte
Custos
Responsavel
Duracao

Nome da

Acao
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Faculdades, Facebook e Instagram

Apresentacdo da Bué Fixe em formato digital, pen, computador e

material de merchandising, Roll up da Bué Fixe
100,00€

Departamento de Marketing e Recursos Humanos
Ao longo do ano

Bué Fixe - Open Day

Com esta iniciativa pretende-se dar a conhecer a experiéncia que se
vive diariamente na Bué Fixe, refletindo o modo de estar da
associacdo, os seus valores, as diversas areas de atuacdo. Este open
day serd para todos os interessados, sem restricdes. Assim, a
organizacdo podera dar a conhecer as areas onde a Bué Fixe

necessite mais de voluntariado.

Atrair novos voluntariados; promover a associacdo; aumentar a

visibilidade da Bué Fixe

Questionario de Satisfacdo e nimero de rede de contactos
Facebook, Instagram

Roll Up, Bué Fixe, retroprojetor

20,00€

Bué Fixe e Departamento de Marketing

2 Dias

Certificado voluntariado Bué Fixe
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Descricao

Objetivo

Mediacao
Meios
Suporte
Custos
Responsavel

Duracao
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Este certificado contera toda informacdo relevante sobre o
desempenho do voluntariado, assim como as atividades em que o
mesmo participou. Assim, com a emissio do mesmo, a Bué Fixe,
aumentara o beneficio/credibilidade do individuo que realizara
voluntariado com esta. Sera desenvolvido um layout modelo que sera

utilizados para todos.

Aumentar a credibilidade do voluntario que integrar a equipa da Bué

Fixe

Numero de certificados emitidos

Facebook, Email

Email, Facebook

Dependera do nimero de impressodes que serdo realizadas
Presidente da Bué Fixe e departamento de recursos humanos

Ao longo do ano

Tabela 11- Plano de Ag¢do 5

Fonte: Elaboragio Prépria

Maura Sousa

80



Q ‘ THE MARKETING

1IPAM

4.7.Cronograma das A¢oes

SCHOOL

LAUREATE INTERNATIONAL UNIVERSITIES

O presente cronograma compreende os meses de Julho de 2015 a Junho de

2016. Esta a calendarizacdo de cada uma das agdes.

Acoes

Video Institucional

Presenc¢a em Eventos e
congressos

Reunido com parceiros
atuais

Mais rede social

Folheto Informativo

Miniconcerto Bué Fixe

Formacao para
membros/ voluntarios

O Guia do voluntario
Exemplar

Bué Fixe OurSpace

Follow up the member

Dindamicas de Grupo

Maura Sousa
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Bué Fixe-Program de
estagio: Dep. Marketing

Apresentac¢do nas
Escolas/Universidades

LAUREATE INTERNATIONAL UNIVERSITIES

Plano de Acao 4

Plano de Ac¢ao 5

Bué Fixe - Open Day

Certificado
voluntariado Bué Fixe

Tabela 12- Cronograma das a¢des

Fonte: Elahoracio nrénria

4.8. Orcamento

O orcamento apresentado foi ajustado o maximo possivel a realizada da

organizacdo Bué Fixe. Por esse motivo, muitas das a¢des apresentadas tém custo zero.

Os valores apresentados foram com base no pressuposto de que sendo uma a

instituicdo sem fins lucrativos, esta poderia utilizar os varios conhecimentos que tem e

estabelecer parcerias para minimizar os encargos associados e aproveitar o talento dos

seus colaboradores e da sua rede de contacto para desenvolver algumas agoes.

Orcamentos

Video Institucional

Presenca em Eventos e

congressos

Reunido com parceiros

atuais

Mais rede social

Maura Sousa

Plano de Acao 1
100,00€

0,00€

0,00€ 900,00 €

0,00€
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Folheto Informativo

Miniconcerto Bué Fixe

Formacdo para membros/

voluntarios

O Guia do voluntario
Exemplar

Bué Fixe OurSpace

Follow up the member

Dinamicas de Grupo

Bué Fixe- Programa de
estagio para o
departamento de
Marketing

Apresentac¢do nas
Escolas/Universidades

Bué Fixe - Open Day

Certificado voluntariado
Bué Fixe

Tabela 13- Or¢amento

Fonte: Elaboracio bréoria

Maura Sousa

200,0€
600,00€
Plano de Acao 2

0,00 €

0,00 €

Plano de Ac¢ao 3
0,00€

0,00€
15,00€ *6

Plano de Acao 4

0,00€

Plano de Ac¢ao 5

0,00€

0,00€

0,00€

Total: 990,00€

0,00€

90,00€

0,00€

0,00€
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4.9. Controlo e Avaliacao
Pretende-se com a presente tabela (14) controlar a implementacdo dos

objetivos tracados e avaliar o desempenho do plano, uma vez que podera ser

necessario efetuar certos ajustamentos ou até mudangas no que toca a execugao das

agoes.
Plano de Método de Avaliagao Indicador estimativo de Sucesso Resultado
Agao (KPI) Final
L) (Atingido/
N3o Atingido)
Numero de 600,00visualizacoes
Visualizacoes do
. . (;. . Estabelecer pelo menos 3
video institucional; . ,
contactos estratégicos até ao
Numero de Contactos longo do ano;
estabelecidos com
.. . Um total de 30 reunides ao
potenciais parceiros
longo do ano
Numero de reuniées .
Plano . 400 likes no facebook ao longo
. realizadas .
de Acio do ano; 100 seguidores novos
1 Numero de no Instagram; 50 subscrigdo no
seguidores e likes nas  canal de youtube
redes Sociais
300 Folhetos
Niumero de folhetos
C e, 150 Bilhetes vendidos
distribuidos
Numero de bilhetes
vendidos
Plano Classificacao nos dos
de Acdo  testes superior a 14 i i
¢ b Nota igual ou superior a 14
2 valores;

valores
Numero de manuais
enviados
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Plano de

Acao 3

Plano de

Acao 4

Plano de

Ac¢do 5
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Feedbacks dos
participantes no Bué Fixe -
Our Space (Numero de

gostos e comentarios)

Numero de elementos que
participaram nas
iniciativas

Questionario de Satisfacao

Avaliacao de desempenho
do estagiario, pelo seu

orientador

Numero de rede de
contactos e inscri¢oes

realizadas

Questionario de Satisfacdo
e numero de rede de

contactos

Numero de certificados

emitidos

Tabela 14- Plano de controlo e avalizacdo

Fonte: Elaboracdo prépria

Maura Sousa

Conseguir uma
interatividade dos membros
na pagina, através de 100
comentarios, sendo que
todos ou maioria dos
elementos terdo que

participar;

Pelo menos ter 4 elementos
em cada atividade realizada

pela associagao

Avaliagao igual ou superior a

14 valores

Conseguir 10 contactos de
jovens que tenham interesse
em realizar voluntariado com

a Bué Fixe;

Emitir pelo menos 20

certificados, ao longo do ano
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5. CONCLUSAO, LIMITACOES E RECOMENDACOES

Apo6s a concretizagdo do presente plano de marketing para ONGD, Bué Fixe, foi
possivel apurar que apesar de ndo existir uma estrutura de plano de marketing
aplicada especificamente para estas organiza¢des, rapidamente conclui-se que com
base na revisao de literatura efetuada, que existem varios modelos e propostos por
diferentes autores. Isto é, cada autor tem uma visao diferente de como a informagao
devera ser encadeada no decorrer do plano, embora essa diferenciacao seja apenas
pela forma como definem as diversas etapas. Assim, foi de facto pratico aplicar o plano

de marketing a organizac¢do selecionada para o estudo.

Este plano de marketing tornou-se relevante para a Bué Fixe derivado as
diversas adversidades que organizacdo tem vindo a enfrentar ao longo dos anos.
Primeiramente, poucos recursos financeiros, fraca participacao dos recursos humanos
nas a¢oes desenvolvidas pela associagdo. Nesse sentido, segundo andlise de mercado,
é essencial que as ONG investiam no marketing e no planeamento estratégico, uma vez
que necessitam de reforcos de competéncias ao nivel da gestdo estratégica, do

marketing e da angariacdo de fundos.

O que de facto veio a confirmar-se ao realizar o plano de marketing para Bué
Fixe, isto é, existem poucos recursos qualificados e os que existem tém excesso de

trabalho.

Contudo, apesar de todas as dificuldades, a Bué Fixe tem vindo a desempenhar
um papel fundamental junto do seu publico-alvo, na vertente de informar/sensibilizar
os jovens para tematica das IST/VIH/SIDA, sobrevivendo no mercado e acima de tudo

esta a sempre em busca de novas formar de melhorar o servigo prestado.

Assim, para responder a questdo central colocada, a Bué Fixe devera em
primeiro, lugar investir no departamento de marketing; seguidamente reforcar a sua
comunicacdo externa e apostar no marketing digital. Estas permitirdo que esta tenha
uma posicao mais forte no mercado e consequentemente, atraira novos voluntarios e

financiadores.
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As agOes apresentadas permitirdo a organizagdo atrair novos membros e

patrocinadores.

Conclui-se entdo que as ferramentas do marketing sdo essenciais para criacao
de valor, em qualquer setor e de facto cada vez mais as ONG tém utilizado o marketing
social para mudar comportamentos. A Bué Fixe, ao longo dos anos, sem ter
propriamente um departamento de marketing conseguiu perceber as necessidades do

mercado e ir evoluindo nesse sentido.
5.1. Limitacoes e Recomendacgdes Futuras

No decorrer deste projeto, foi notério que, ao nivel pessoal, tive algumas
dificuldades em conciliar a concretizagdo deste trabalho com a atividade profissional,

levando a assim que o tempo disponivel fosse realmente reduzido.

Também senti algumas limitacdes no que diz respeito as agdes propostas,
derivado aos poucos recursos que organizacdo tinha ao seu dispor. Contudo, foi

possivel ajustar as ideias a realidade da organizacao.

Relativamente as recomendagdes futuras sugere-se que Bué Fixe aposte um
pouco mais no departamento de marketing, pois o0 mesmo encontra-se muito pouco
estruturado e estagnado. Isto porque, os consumidores estdo cada vez mais exigentes,
maior competitividade entre ong no acesso aos fundos e o facto de os voluntarios terem
muitas op¢des no mercado para despender os seus esforcos. Deste modo, torna-se
essencial que a organiza¢dao cumpra o plano de marketing proposto, uma vez que esta

muito adaptado para a mesma.

Apo6s toda analise efetuada, sugere-se também que Bué Fixe faca uma “pausa”
para refletir sobre o seu processo de trabalho, ou seja, esta organiza¢do tem tudo para
continuar a crescer e ser muito bem-sucedida, porém necessita de trabalhar e melhorar
o seu funcionamento interno. O que por sua vez refletirda na imagem externa da

organizacao.

Assim sendo, considera-se que a organiza¢do continue apostar e muito nas

redes sociais, enquanto ferramenta de comunicacao e relacionamento com seu target.
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Futuramente, poder-se-a desenvolver um novo estudo para analisar a sua

percecao no mercado, bem como aplicar o marketing interno na Bué Fixe.
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7. ANEXOS

1. Lista de Parcerias da Bué Fixe

Parceiros locais/nacionais com quem a Bué fixe trabalha e ja trabalhou
e Associacdo Juvenil Espirito de Mudanca

e Organizacdo Mundial de Educac¢do Pré-Escolar - Projeto A Rodar

e Global Dialogue Lus6fono

e Nova Social Consulting

e Direcdo Geral da Saude- Programa Nacional para infecao do VIH/sida

e Associacdo Prousadesc

e Associagao Renascer

e Centro Social 6 de Maio

e Associacdo Dinamo

e Val Arte-Grupo Teatro Forum do Vale de Amoreira

o AJPAS- Associacdo de Intervengdao Comunitaria, Desenvolvimento Social e de Saude

e Associacdo de Estudantes da Faculdade de Ciéncias Sociais e Humanas da

Universidade Nova de Lisboa

e (Gabinete de Apoio ao Aluno da Faculdade de Ciéncias Sociais e Humanas da

Universidade Nova de Lisboa
e AJUDE- Associacao Juvenil para o Desenvolvimento
e Associacdo Moinho da Juventude
e Academia Johnson Semedo
e Velas Juventude

e Associagao Batoto Yeto
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Camara Municipal de Amadora

e Instituto Portugués do Desporto e Juventude

e GAT- Grupo Portugués de Ativistas sobre Tratamentos de VIH/SIDA

e Fundacao para Ciéncia e Tecnologia - Projeto Rede Internet Segura

e Mén Nbn - Associacao das Mulheres de Sdo Tomé e Principe em Portugal
e Liga Humanitaria Sdo-tomense Para Satude e Desenvolvimento

e AMRT

e SOLIM- Solidariedade Imigrante

e Associacao Engenho e Obra

e Associacdo Centro Cultural Africano

e Associacao Sapana

e Embaixada de Cabo Verde

Parceiros media

e MTV Portugal

e RTP-Africa

e RDP-Africa

e TV Amadora

e Portal Sapo

e Revista Viracao

e Agéncia Jovem de Noticias
e STP Digital

Radio Somos Todos Primos
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e Programa de TV Bem-vindos, RTP-Africa

Parceiros internacionais com quem a Bué Fixe trabalha e ja trabalhou

e Conselho Nacional da Juventude de Sdo Tomé e Principe (Sao Tomé e Principe)
e Instituto da Juventude de Sdo Tomé e Principe (Sao Tomé e Principe)

e Federacao Cabo-verdiana da Juventude (Cabo Verde)

e Grupo HBD (Sdao Tomé e Principe)

e Secretaria Regional dos Assuntos Sociais do Governo Regido Autéonoma do

Principe (Sdao Tomé e Principe)
e Viracdo Educomunicagdo (Brasil)
e Associacdo Coalizao da Juventude Mogambicana (Mogambique)
e Universita Degli Studi di Sassari (Italia)
e Adefis Juventud Internacional (Espanha)
e Universita Degli Studi di Sassari (Italia)
e Asociacion Cultural Building Bridges (Espanha)
e Youth Network No Excuse (Eslovenia,

e Asociatia Psihologilor Profesionisti (Roménia)

FiliacOes nacionais

e Federacao Nacional das Associagdes Juvenis
e Férum Nacional da Sociedade Civil do VIH/sida

e Registo Nacional do Associativismo Jovem (RNAJ), Instituto Portugués do

Desporto e Juventude
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e Programa de Apoio ao Movimento Associativo (PAMA), Camara Municipal de

Amadora
e (Comissao de Protecao de Criancgas e Jovens de Amadora (CPCJ)
e Comissao Social de Freguesia- Falagueira-Venda Nova
e Rede Portuguesa da Fundag¢do Ana Lindh

e Lista de Organizacbes Nao Governamental de Cooperagdo para o
Desenvolvimento (ONGD), reconhecida pelo Camoes - Instituto da Cooperagao

e da Lingua.

e Lista de Associacdes de Imigrantes, reconhecida pelo Alto Comissariado para as

Migracoes

Filiacoes/redes internacionais
e Fundac¢ao Europeia da Juventude do Conselho da Europa

e Alianca Global sobre Media e Género (Global Alliance on Media and Gender), da
UNESCO.

e Rede Portuguesa da Fundac¢do Ana Lindh

e Rede Europeia de Direitos Sociais (Youth Social Rights Network)
e European Youth Press

e Nantes Creative Generation

¢ Young African Leaders Initiative (YALI Network)

e Advocates International Youth Activist Network

e Euro-Net- The Youth European Networks

e European Migration Forum
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2. Exemplares de capa de Revista da Bué Fixe

@]’Ue fixe ¥4 é}

de]ovenspara;ovens

Fonte: Bué Fixe (2017)

3. Merchandising da Bué Fixe

Fonte: Bué Fixe (2017)
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