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RESUMO

Este projeto tem como finalidade apresentar um Plano de Marketing para a empresa
Antonio Carlos Rocha, Construcdo e Obras Publicas, LDA com sede em Penafiel. A
construcdo civil é a atividade que engloba a producado, confecdo, demoli¢cdo, reforma e
ampliacdo de edificacdo ou qualquer outra estrutura ligada ao solo ou ao subsolo, sendo o
marketing neste setor pouco explorado, por isso pretendo analisar as praticas de marketing

realizadas e como estas praticas podem fortalecer a marca da empresa no mercado.

Foram analisadas as variaveis ambientais que interferem na tomada da decisdo de
marketing, referentes ao ambiente externo e interno para entender a atual estratégia de
marketing da empresa e destacar os diferenciais competitivos explorados por ela para
ganhar participacdo de mercado. Além disso, a busca para se diferenciar dos concorrentes
e se aproximar dos clientes, passa pelas praticas do CRM (Customer Relationship
Management) e do marketing ativo, mantendo contacto através de redes sociais,
patrocinios e distribuicdo de brindes. O projeto tem como principais objetivos 0 aumento
de vendas bem como a manutencdo de relacionamentos duradouros, mutuamente

vantajosos, com associac¢des de fornecedores e com clientes que operam nesta area.

Inclui a, misséo, objetivos, ramos de atividade, anélise SWOT, andlise de mercado, andlise
de relacionamentos, targeting e andlise de resultados. Segue-se uma andlise e proposta
de marketing-mix que foca sete pontos: produto, preco, comunicacdo, distribuicéo,
processos, pessoas e evidéncias fisicas. A comunicacdo € o ponto mais importante deste
plano pois é através dela que, desejavelmente, a empresa conseguira atingir a maioria dos

seus objetivos de marketing no préximo ano.

Palavras-chave: Plano de Marketing, Construcdo Civil, Clientes, Fidelizacdo, Conquista
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ABSTRACT

This project aims to present a Marketing Plan for the company Antdnio Carlos Rocha,
Construction and Public Works, LDA based in Penafiel. The Construction Industry is the
activity that encompasses the production, confection, demolition, remodeling and
enlargement of buildings or any other structure linked to the ground or the subsoail.
Marketing, in this sector, is still little explored, so | intend to analyze the marketing practices

carried out and how these practices can strengthen the company's brand in the market.

We analyzed the environmental variables that interfere in the marketing decisions, referring
to the external and internal environment to understand the current marketing strategy of the
company and to highlight its competitive differential factors, in order to gain market share.
In addition, the quest to distinguish itself from its competitors and get closer to the
customers, are related to the practices of CRM (Customer Relationship Management) and
active marketing, maintaining contact through social networks, sponsorships and
distribution of gifts. The main objectives of the project are to increase sales as well as the
maintenance of mutually beneficial long-term relationships with supplier associations and

with clients operating in this area.

Itincludes mission, objectives, business lines, SWOT analysis, market analysis, relationship
analysis, targeting and results analysis. This is followed by an analysis and proposal of the
marketing-mix that is focused on seven points: product, price, communication, distribution,
processes, people and physical evidence. Communication is the most important element of
this plan, because it is through it that, desirably, the company will achieve most of its

marketing objectives next year.

Keywords: Marketing Plan, Civil Construction, Clients, Loyalty, Conquest
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1. INTRODUCAO E IDENTIFICACAO DO PROBLEMA ORGANIZACIONAL

O Marketing assume como objetivo satisfazer as necessidades dos clientes, mediante a
concretizacdo de um conjunto de atividades baseadas no desenho, na implementacao e
no controlo de programas. Convém, no entanto, real¢car o Plano de Marketing como um dos
principais intervenientes no processo de Marketing, uma vez que este proporciona
focalizag&o e direcéo para o produto ou organizagéo (Kotler, 2012) e, partindo de objetivos
confinados por esta, identifica as estratégias que devera adotar para os atingir (Lambin,
2000). Na empresa foi reconhecida a necessidade de desenvolver um Plano de Marketing,
pois ainda estava um pouco aqguém da tecnologia e das necessidades dos tempos de hoje.
Este projeto visa colmatar esta lacuna, propondo um conjunto de agbes, bem como a
respetiva implementacéo das mesmas, adequando a oferta da organizacdo em fungéo das
necessidades dos seus clientes-alvo.

O primeiro passo sera o estudo pormenorizado da empresa, através do levantamento da
sua histéria e caracteristicas, a equipa, 0s seus stakeholders e clientes-alvo.
Adicionalmente, ao longo do presente projeto serdo estudadas as diferentes estruturas,
redes e sistemas de apoio e incentivo disponiveis para Empresas de prestacdo de servicos.
Serdo também alvo de analise os organismos publicos ou privados presentes no tecido
socioecondmico que se dedicam a promogao e incentivo ao empreendedorismo, na medida
em que estes assumem um papel preponderante neste dominio. Por outro lado, o
levantamento das necessidades do mercado assume um papel fulcral neste projeto, sendo
gue os resultados obtidos constituirdo pistas extremamente Uteis para a elaboragéo do
Plano de Marketing desta organizagdo. Algumas das ac¢les apresentadas ja foram
devidamente implementadas durante o ano anterior e outras estdo previstas para 2018.
Este Plano de Marketing pretende, entdo, dar um contributo relevante para um
planeamento mais eficaz destas acgbes e, consequentemente, a sua melhor
implementacdo. Mais especificamente, o desafio consiste em trabalhar todos os elementos
que compde o Plano de Marketing e contextualizi-los na realidade de um servigo,
adequando a oferta formativa as necessidades do seu publico-alvo e detetando novas

areas de formacao.
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Este projeto visa, ainda, valorizar a interligacdo entre as estratégias e as politicas de
Marketing estabelecidas e os resultados pretendidos. Neste sentido, primeiramente a um
nivel mais amplo e depois no caso concreto do Plano de Marketing, revela-se essencial
desenvolver acBes de formagdo continua, articulando adequadamente as ofertas
formativas ao publico-alvo, quer ao nivel da formagdo continua, nomeadamente
atualizacdo de conhecimentos, quer ao nivel de formacao especializada, ou seja, das pés-

graduacoes e especializacfes.

O principal objetivo deste projeto é apresentar um plano de marketing para a empresa ACR,
LDA. Esta microempresa familiar ainda ndo tem um plano de marketing que suporte a sua
atividade. Apesar da sua pequena dimensao, pretende-se que este estudo seja relevante
para ela, ja que um plano de marketing é uma ferramenta de gestéo basica para qualquer
empresa. O facto de estagiar nesta empresa e pretender trabalhar na mesma aumentou
0s meus niveis de empenho e focalizacdo na concretizagéo deste objetivo. Somente pela
sensibilidade dos clientes mais fidelizados, a ACR, LDA, consegue perceber a notoriedade
da sua marca. Sendo esta empresa ainda pouco conhecida, mas agressiva e ambiciosa, o
plano a realizar tem como principais objetivos aumentar a notoriedade da marca, a
prestacdo de servicos e a expansao do seu negdcio, através de uma aposta focada na
comunicagdo junto dos seus clientes. O plano tem uma estrutura simples e de facil
compreensdo para que possa ser analisado por qualquer pessoa interessada, com énfase

para os gestores da empresa.
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2. Revisao de Literatura

Neste capitulo sdo aprofundados varios conceitos que dizem respeito ao plano de

marketing, 0s seus objetivos, conteldos e passos a seguir segundo varios autores.

E, pois, fundamental contextualizar e interiorizar a relevancia do contributo do Plano de
Marketing para uma melhor orientagéo e sensibilizacéo concreta deste Servico. S8o varios
0s aspetos para elaborar qualquer Plano de Marketing: qualidade, consolidagéo,
organizacdo da informacgdo, planeamento estratégico, identificacdo dos segmentos de
mercado, politica de determinacdo de precos, acessibilidade, comunicacdo e ainda o

comeércio eletrénico e a Internet.

O Marketing é uma forma de pensar e abordar o mercado e o cliente, que vai diferenciar a
empresa da concorréncia. No mesmo sentido, o Marketing consiste na gestédo das relagbes
de troca de uma pessoa, fisica ou juridica, junto dos seus publicos-alvo, diferenciando-a
da concorréncia. Para Kotler (2012) as empresas que se centram nos clientes podem ser
descritas como possuidoras de uma perspetiva “de fora para dentro”, em vez de ver as
coisas “de dentro para fora”. Segundo o autor, a segunda perspetiva significa que a
empresa se concentra em primeiro lugar em si mesma e nas suas ofertas, em vez de ter
como base as necessidades dos clientes. Opostamente, “a perspetiva “de fora para dentro”
inicia-se pela definicdo correta dos mercados, concentrando-se nas necessidades dos

clientes.

Assim sendo, as empresas prestadoras de servigos que estdo continuamente a tentar
melhorar a sua prestacdo de servi¢os, tendem a trabalhar centradas na satisfacdo das
necessidades do cliente. De facto, a satisfagdo das necessidades é salientada por grande
parte dos autores. Assim, o Marketing € um processo de planeamento, de fixacédo do preco,
de promocéo e de distribuicdo de ideias, de bens e servicos, com a finalidade de criar
trocas que satisfagam os objetivos individuais e organizacionais. Do mesmo modo, o
Marketing pode ser definido como o conjunto de atividades cujo objetivo consiste no

desenho, na implementacdo e no controlo de programas com vista a satisfacdo das

necessidades dos clientes.
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No entanto, o planeamento de Marketing torna-se mais complexo no ambito dos servicos.
Lovelock e Wirtz (2006) referem que é evidente que a linha da frente tem uma importancia
crucial para os clientes de servigos e, por conseguinte, para o posicionamento competitivo
da empresa. Lovelock e Wirtz (2006) referem que o pessoal de servi¢o é tdo importante
para os clientes e para o posicionamento competitivo da empresa porque consiste na parte
essencial do produto. De facto, quando um cliente adquire um servico, estd, na realidade,

a comprar uma experiéncia.

Este relacionamento torna-se mais proximo quando existe uma interacdo face-a-face ou
por telefone entre os clientes e o prestador de servico (Lovelock e Wirtz, 2006). Com efeito,
o periodo de contacto entre a empresa e o cliente € essencial para a definicdo do seu nivel
de satisfacdo, pois quando se trata da prestacdo de servigos, o periodo de contacto entre
o cliente e a empresa deve ser cuidadosamente monitorizado, tomando em consideragéo
todas as partes envolvidas, direta ou indiretamente. Atualmente, a maioria das empresas
de servicos promovem a qualidade de servico. A crescente competitividade entre as
organizac¢des, num contexto de rapidas mudancgas e a crescente incerteza, num mercado
saturado de consumidores cada vez mais exigentes e mais conscientes das suas
possibilidades de escolha. Entdo, as empresas de servigos necessitam de se tornar mais
eficientes, para competir e se distinguir no seu mercado. Neste sentido, as empresas que
nado adotarem uma l6gica de competitividade em servigos entrardo em dificuldades. Porém,
as empresas que pretendem distinguir-se no seu mercado pela qualidade de servigcos tém
gue avaliar os servigos prestados e, consequentemente, o nivel da satisfacdo do cliente,
tornando-se entdo evidente a importancia da questdo da avaliagdo dos servigos. Em
servicos, a satisfacdo do cliente pode ser definida como a diferenca entre as expectativas
do cliente, em relagdo a um servigo, comparadas com 0 servigo que o cliente na verdade
recebeu (Kotler, 2012). As empresas devem direcionar os seus esforcos para satisfazer o
cliente através da obtencdo de uma vantagem competitiva ou diferencial sobre os seus
concorrentes. Neste sentido, a satisfagdo do cliente é de extrema importancia para o
sucesso de qualquer organizagéo. O constante crescimento populacional vem exigindo dos
grandes centros urbanos a capacidade de adaptacdo aos diferentes espagos geogréficos,

que posteriormente se reflete nas mudancas ocorridas no setor imobiliério.
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Com a finalidade de acomodar mais pessoas num ambiente limitado, trazer seguranca e
comodidade aos moradores, houve um crescimento no melhor aproveitamento do espaco

através da verticalizagédo dos imoveis.

Como os demais setores da economia tiveram de habituar-se ao processo de
modernizag&o, o ramo da construcao civil sofreu grandes impactos com as instabilidades
econdmicas ocorridas no século XXI. O setor ainda apresenta muitos obstéculos a superar,
como a carga tributaria elevada, o processamento lento da documenta¢édo governamental,

a rigidez das regras do mercado de trabalho e as infraestruturas inadequadas do pais.

Apesar destes fatores limitadores, o ramo da Construcdo Civil apresenta centenas de
empresas, com diferentes especialidades e que encontram sucesso em diversas
amplitudes. Observa-se que as empresas mais bem-sucedidas no ramo possuem grandes
investimentos na relacdo com os clientes, em pesquisas de mercado e em Tecnologias de
Informacg&o. Dentro das novas tecnologias, € pertinente observar as aplicagfes da Internet,
gue podem alterar a gestdo da infraestrutura da empresa; a administragdo de Recursos
Humanos; o desenvolvimento de tecnologias; os setores de Compra, Logistica e

Operacdes; o Marketing e o processo de vendas; e finalmente o Pés-venda.

Além disso, observa-se que no presente momento a empresa que sera o objeto de estudo
desta pesquisa possui interesse em expandir a sua atuacdo e também encontrar uma
forma de aprimorar a execucao das atividades ja em andamento. A compreensdo do
cenario atual da empresa fez com que a organizacao iniciasse estudos para abranger as
oportunidades existentes no mercado, com a finalidade de operar de forma compativel com
0 que é esperado pelo mercado de forma geral (melhores praticas) e com o consumidor
final (satisfagé@o do cliente). Partindo deste principio, este trabalho procurara ferramentas
para analisar a possibilidade de expansédo na atuacdo da empresa; do aperfeicoamento
das atividades ja executadas; e das formas de alcancar resultados financeiros positivos

com o auxilio da administracao estratégica em Marketing.

O Plano de Marketing é uma importante ferramenta para compreender o ambiente onde
uma empresa se encontra e como desenvolver um novo produto ou conceito no mercado.
Através deste plano, as empresas podem compreender o0 potencial existente no mercado;

a concorréncia enfrentada no momento e possiveis novas concorréncias;
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a assimilacdo dos seus pontos fortes e fracos, oportunidades e ameacas; assim como
demais fatores que podem influenciar no desenvolvimento e amadurecimento das
empresas. Por fim, possibilita tracar objetivos de Marketing estratégicos para longo e curto
prazo, baseados em dados fundamentados em pesquisas aprofundadas. Nesta situagdo
encontra-se a Empresa em estudo, que, apesar de ter éxito no mercado, ainda carece de
estudos aprofundados sobre a posicdo que ocupa no mercado e 0s seus proprios
resultados; a compreensao detalhada do comportamento de compra dos seus clientes; e
ferramentas que possibilitem a integragcéo das suas atividades de forma eficaz. Espera-se
que a compreensao destes itens ajude a empresa a ultrapassar as novas adversidades do
cenario econdmico e a encontrar possibilidades de reposicionamento da marca. Hoje, a
Empresa trabalha atendendo principalmente empresas publicas, executando obras por
financiamento proprio e também através da solicitacdo de pedidos de clientes. Em busca
de alternativas para o incremento do fluxo de caixa, estuda-se o desenvolvimento de um
Plano de Marketing que indique oportunidades de negécios promissoras e formas de
adaptar a estrutura interna da empresa para se compatibilizar com as exigéncias do

mercado.

O desenvolvimento de um Plano de Marketing mostrou-se como uma resolugéo légica para
a compreensao dos fatores internos e externos que atuam na empresa ACR, LDA. Como
grande parte dos seus procedimentos e estratégias ndo estdo registrados formalmente,
esta oportunidade de realizar um diagndstico da empresa mostrou-se ideal para
compreender a situacdo atual da organizacdo, assim como explorar andlises de

alternativas de negécios viaveis para o futuro.

A area de Construcdo Civil abrange todas as atividades de producdo de obras. As
atividades que estdo incluidas nesta area sao referentes as fungdes planeamento e projeto,
execucdo, manutencao e restauracdo de obras em diferentes segmentos. Ainda quanto a
abrangéncia, sdo feitas obras como edificios, estradas, portos, aeroportos, canais de
navegacao, tuneis, instalagbes prediais, obras de saneamento, de fundacdes e de
terraplanagem em geral, porém estdo excluidas as atividades relacionadas com as
operacdes, tais como a operagdo e a gestdo de sistemas de transportes, a operacao de
estacfes de tratamento de &gua e de barragens. O concreto € parte integrante de
praticamente todas as construcdes, desde edificagbes residenciais a grandes obras de

infraestrutura no pais.
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O crescimento deste material, associado ao crescimento da construcédo civil, deve-se a
fatores macroeconomicos e incentivos governamentais. O mercado mundial de cimento,
concreto e agregados foi responsavel, no ano de 2011, por 473 mil milh6es de ddlares.
Sendo que o concreto corresponde a 182 mil milhdes de délares, ou, 38% do total. Este
produto tem crescido a uma taxa de 7,6% ao ano entre 2001 e 2011 em toneladas. Neste
sentido, o problema da pesquisa foi: de que forma é que as préticas de marketing se podem
tornar um diferencial competitivo para empresas da construg&o civil? Portanto, o objetivo
da pesquisa foi analisar as praticas de marketing realizadas por uma empresa que atua na

construcao civil e como estas praticas podem fortalecer a marca da empresa no mercado.

Os resultados alcangados nos estudos permitiram identificar que apesar das caracteristicas
do produto, o seu empenho no mercado é um diferencial pela sua abordagem e estratégia
utilizada. A empresa consegue ter uma gestéo de relacionamento com o cliente eficaz para
a sua marca, conseguindo atingir o publico, investindo em canais de relacionamento online
para que o cliente conhega e consiga mais informag6es do produto proporcionado pela

empresa.

Para a elaboracdo deste projeto foi necessario rever a literatura relevante estudada na
parte curricular do curso, e algum material adicional teérico e empirico que diz respeito ndo
s6 ao plano de marketing mas também as areas onde a empresa atua, tais como
construcdo em geral, construcdo de equipamentos, construcdo de infraestruturas,
construcao habitacional, construcdo industrial, empreitadas, obras publicas, pinturas,
projetos, reabilitacdo de edificio, remodelacdo de edificios, etc. Por outro lado, foram
também adquiridos conhecimentos junto de colaboradores da empresa bem como

especialistas na area.
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Figura 1 — Fases de um plano de marketing
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Fonte: Share Marketing Group (2007)

2.1 O Plano de Marketing

A elaboragédo de um Plano de Marketing exige um minucioso estudo do ambiente interno
da empresa, que envolve a conjuntura em que esta inserida, a visdo que possui de si
mesmo e a imagem que pretende elucidar, o que considera como estratégico e como base
para a atuacao no mercado, a forma como 0 seu corpo técnico esta estruturado e as

vantagens competitivas que possui ou precisa desenvolver.
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Como sugerido por Tavares (2000), “nas organizacdes sem experiéncia em planeamento
convém inicid-lo a partir da definicdo do seu espago de negdcio, a visdao e a missao’,
justamente como foi feito neste estudo. Apos essa analise interna, a empresa precisa de
se focar no seu exterior, 0 que envolve o entendimento do mercado e 0s seus principais
agentes, como o0s seus clientes, concorrentes, parceiros e demais stakeholders.
Desenvolvida esta analise, 0 passo seguinte € ilustrar o Modelo de Negécio que reflita a
situacdo da empresa, de modo a facilitar a elaboracdo de um planeamento estratégico.
Neste estudo, a opcéo foi desenvolver este planeamento estratégico utilizando a Matriz
SWOT como base. Esta ferramenta mostra-se essencial para fazer a analise do ambiente
para posteriormente usa-la como base para gestao e planeamento estratégico da empresa.
Para realizar a Analise SWOT, é preciso identificar as principais oportunidades, ameacas,
forcas e fraquezas que a empresa possui, para em seguida articular essas variaveis num
diagndstico coeso relativamente ao seu ambiente interno e externo.

Em seguida, o Plano de Marketing, como em qualquer estudo cientifico que busca produzir
conhecimento, exige o estabelecimento dos objetivos e metas da empresa. Tendo isso
delimitado, inicia-se a construcdo da Estratégia de Marketing, que neste estudo ira
examinar as Estratégias do Servico, o Preco, Distribuicdo e Promocéo. Por fim, é tracado
um plano de acdo com atividades e atitudes claras e precisas a serem tomadas para
alcancar os objetivos de Marketing estabelecidos.

O termo Plano de Marketing possui inimeras definicbes e nomenclaturas semelhantes,
como Planeamento Estratégico de Marketing, Plano de Negécios, Planeamento
Estratégico orientado para o mercado, Estratégias Competitivas, e Estratégias de
Marketing. Estes termos séo abordados por diferentes obras e autores, alguns contendo
diferencas significativas entre si, mas que possuem abordagens similares. O presente
estudo ndo possui o propésito de discutir as particularidades destes termos, porém ainda
assim € necesséria a definicdo de alguns conceitos a serem abordados, com o intuito de
compreender os objetivos estabelecidos.

Um dos principais conceitos que serdo abordados neste trabalho é a Estratégia, que na
sua origem etimologica deriva do termo grego strategos, que significa plano, método,
manobras ou estratagemas usados para alcancar um objetivo ou resultado especifico.
Originalmente a palavra estratégia esteve intimamente relacionada com a arte da guerra e
planeamento militar, contando com indmeras obras que se concentravam no

estabelecimento de téticas para a administracdo de conflitos militares.
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Posteriormente a estratégia expandiu o seu alcance para |4 do contexto militar,
considerando influéncias econdmicas, psicolégicas e politicas para a preparacdo contra
ameacas de guerra. A palavra estratégia possui diversos significados e € um conceito
encontrado em diferentes contextos, sendo por isso dificil estabelecer uma defini¢éo Unica.
Para Mintzberg e Quinn (2001), a estratégia pode ser definida como o padréo ou plano que
integra as principais metas, politicas e sequéncia de ac6es de uma organizacdo num todo
coerente. Uma estratégia bem formulada ajuda a ordenar e alocar os recursos de uma
organizagao para uma postura singular e viavel, com base nas suas competéncias internas
e relativas, mudancgas no ambiente antecipadas e providéncias contingentes realizadas por
oponentes inteligentes. Mintzberg e Quinn (2001). Segundo Porter, (2004) a estratégia
competitiva seria uma combinacdo entre os fins (missédo, objetivos e metas) e os meios
(politicas ou estratégias), com o intuito de alcancar um local determinado, sendo utilizado
como norte do comportamento global da empresa.

O autor destaca, ainda, que a estratégia pode ser vista como uma ferramenta que oferece
um importante auxilio para lidar com a agitacdo enfrentada pelas organiza¢fes. O termo
estratégia, ja aplicado ao campo empresarial e administrativo, pode ser descrito como
Planeamento Estratégico com um olhar administrativo e de gestdo, um trabalho da alta
administracdo que inclui ndo apenas o planeamento das atividades do marketing, mas
também producéo, pesquisa e Desenvolvimento e outras areas funcionais. [...] os planos
do departamento

De marketing ndo sdo os planos de toda a empresa, por outro lado, os planos da empresa
devem ser orientados para o marketing. Os planos do gerente de marketing podem dar o
tom e a direcdo para toda a empresa. Assim usaremos planeamento estratégico e
planeamento estratégico de marketing com o mesmo significado. Observa-se que 0s
principais conceitos de Estratégia e Planeamento Estratégico sdo a base dos Planos de
Negadcios, que utilizam os principais estudos de Marketing para compreender os diferentes
componentes da empresa de forma holistica, e que permitem uma visdo baseada na
gestdo e um programa detalhado para o alcance dos objetivos estipulados.

O Plano de Marketing seria basicamente um guia para toda a empresa, com visédo no longo

prazo; e que tem a sua estrutura adaptada as necessidades e anseios da empresa.
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Um Plano de Marketing pode entdo ter desde uma estrutura mais simples, como por
exemplo quando é direcionado internamente para os colaboradores; assim como pode ser
mais complexa com informag@es técnicas direcionadas aos acionistas, clientes e outros
importantes fornecedores. Sobre o profissional responsavel pela elaboracdo do Plano de
Marketing, este pode ser elaborado por um gestor de marketing, gestor de marca ou de
produto, ou até mesmo por um departamento. Noutros casos, as empresas podem também
contratar consultores para a elaboracéo deste plano. Os autores também ressalvam que a
responsabilidade pelo plano de Marketing reside no diretor de Marketing, na maior parte
das empresas. A aprovagéo final do plano de Marketing sem duvida é responsabilidade do
CEO ou presidente da empresa. No processo de delineamento do Plano de Marketing, é
imprescindivel a presenca de gestores como agentes facilitadores dessa implementagéo.

Para isto, precisam de ter a capacidade de entender as pessoas, ter poder de negociagéo,
e eficiéncia em administrar o desempenho das tarefas de marketing. A elaborag&o do Plano
de Marketing, segundo Lambin (2000) tem o objetivo de expressar de formar clara e
sistemética, as possibilidades de administracdo; a vulnerabilidade da organizacdo as
mudancas ambientais; e a perda do controlo do negd6cio. Sobre as falhas na
implementacao de planeamento de marketing, Kotler (2003) defende que dos muitos erros
gque detetou na elaboracdo dos planos vem de profissionais que apresentam objetivos e
orgamentos irreais, e utilizam dados de atualizados sobre o mercado.

McDonald (2004) indica que a falha na implantacdo de um planeamento de marketing pode
residir nos seguintes fatores: fraco apoio da administracdo, desfasamento entre o
planeamento operacional, o planeamento estratégico, e o planeamento corporativo;
delegacéo do planeamento para apenas um planeador, ao invés da inclusdo de todos os

funcionarios.
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Para uma organizacdo abordar um mercado com as suas estratégias de marketing, é
fundamental que a mesma compreenda os seus conceitos. Para Kotler (2012) o marketing
envolve a identificacdo e satisfacdo das necessidades humanas e sociais. O objetivo do
marketing é tornar supérfluo o empenho de venda, assim uma das metas do marketing é
adequar o produto ou servico ao seu publico-alvo. Trabalhar com esse processo € um
pouco trabalhoso e necessita de algumas técnicas.

A administracdo de marketing ocorre quando no minimo uma das partes envolvidas num
processo de potencial troca pensa em obter as respostas desejadas das demais partes. E
vista também como a arte e a ciéncia da escolha do publico-alvo, a conquista e a fidelizagédo
dos seus clientes (Kotler, et al, 2008). A diferenciacdo de marketing com base na estratégia
de posicionamento da marca busca projetar o produto e a imagem da empresa, fixando a
marca na mente do cliente com o intuito de maximizar a vantagem potencial da empresa.
O bom posicionamento da marca auxilia na orientagdo da estratégia de marketing,
destacando a esséncia da marca (Kotler 2012). Muitas empresas estdo decididas a
desenvolver vinculos mais fortes com os clientes, trata-se da gestdo do relacionamento
com o cliente (Customer Relationship Management — CRM), que tem como objetivo
maximizar a fidelidade do cliente. Gracas ao uso eficaz das informacdes, o CRM permite
gque as empresas oferecam um excelente atendimento ao cliente em tempo real.

Dos varios autores estudados, podemos tirar algumas definicdes do que € um bom plano
de marketing e como este pode ser utilizado. A elaboragdo do documento “plano de
marketing” exige um bom planeamento empresarial, processo este em que se pode definir
tudo o que a empresa necessita conhecer sobre o seu negdcio, o porqué de estar nesse
mesmo negocio, e o que se propde fazer em termos de relagdes com os seus clientes para
prosperar no negécio. Neste plano podemos ainda estudar todos os ramos de mercado em
gue a empresa atua bem como os seus stakeholders. Este estudo deve ser utilizado como

suporte e instrumento para o bom funcionamento da estratégia desenvolvida pela empresa.
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O plano de marketing permite explicitar todos os pontos de interesse da atividade
empresarial, mercados alvos, clientes-alvo, concorréncia e estratégia a utilizar. Um plano
de marketing € como um mapa. Descreve tudo 0 que uma empresa precisa saber sobre o
seu negocio. Define como e porqué a empresa esta no negocio, como poderdo 0s
mercados ser bons alvos para os seus produtos, e como os clientes devem ser cativados.
O planeamento de marketing € o “processo estruturado de determinar como entregar valor
aos clientes, a empresa chave, através da pesquisa e analise da situacdo atual, incluindo
mercados e clientes; desenvolver e documentar objetivos de marketing, estratégias e
programas; executar, avaliar e controlar as atividades de marketing no sentido de atingir
0s objetivos propostos...”. Este processo inclui a elaboragdo do plano de negécios que
traca os objetivos globais, financeiros e operacionais da organizagdo e das estratégias, e
0 plano estratégico que discute a direcdo da organizacdo a longo prazo. O plano de
marketing resulta de todo este processo de planeamento. O Marketing tem como objetivo
a satisfagdo das necessidades dos clientes, através do desempenho de um conjunto de
atividades, que consistem no desenho, na implementacdo e no controlo de programas.
Segundo Lambin (2000), o Marketing compreende duas dimensfes: a dimensdo agéo e a
dimensédo analise, pelo que esta disciplina de gestdo € mais do que um sistema de
pensamento, sendo simultaneamente um sistema de a¢éo. A atuacdo do Marketing pode
ser agrupada em trés grandes dominios, sendo estes: o Marketing dos bens e servigos de
consumo, o Marketing das organizagbes e o Marketing social. O primeiro diz respeito as
trocas geradas entre organizacdes e individuos.

O segundo, também denominado de Marketing Business-to-Business refere-se aos
processos de troca nos quais os intervenientes sdo as Organizacdes. O terceiro esta
relacionado com organizagbes sem fins lucrativos. Pode-se ainda falar na vertente
estratégica e na vertente operacional do Marketing.

O Marketing estratégico, de acordo com Lambin (2000), foca-se na andlise das
necessidades dos individuos e das organizacdes. Entende que o que o comprador procura
ndo serd um produto propriamente dito, mas sim uma solu¢éo para um problema, que o
produto ou servico devera fornecer. O Marketing estratégico tera, assim, como fungéo
seguir a evolucdo do mercado e identificar as necessidades a satisfazer, para de seguida

orientar a empresa para as oportunidades existentes e que se adaptam aos seus recursos.
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Assim, o Marketing deve contar com o envolvimento de toda a organizagéo, de forma a

identificar as questdes criticas e as melhores formas de as abordar. Para Kotler (2012), o
Marketing estratégico esquematiza o mercado, permite uma clara definicdo de quem séo
os clientes-alvo e quais séo as suas necessidades e o desenvolvimento de uma estratégia
distintiva para satisfazer essas necessidades, referindo-se assim, ao processo de
segmentacao, definicdo dos clientes-alvo e posicionamento.

Por sua vez, o Marketing operacional é a faceta mais visivel do Marketing que, apoiando-
se no Marketing-Mix, se foca em alcangar um determinado objetivo (Lambin, 2000). O
Marketing operacional foca-se maioritariamente em ganhar a atengéo dos seus clientes-
alvo com o intuito de vir a gerar receita. Enquanto o Marketing estratégico se situa no médio
prazo e no longo prazo, o operacional é determinante para o curto prazo, sendo os dois
niveis estritamente complementares (Lambin, 2000). De acordo com Lambin (2000), o
Plano de Marketing é um instrumento que, partindo dos objetivos tragados pela
organizacdo, aponta as estratégias que a mesma devera seguir para os atingir. Por sua
vez, Kotler (2013) explica que o Plano de Marketing é um dos principais outputs do
processo de Marketing, pois proporciona focus e direcdo para o produto ou organizacéo.
O objetivo do Plano de Marketing é expressar de forma clara e sistemética as opcoes
escolhidas pela organizacdo. Estas opcdes deverdo ser traduzidas em decisfes e
programas de acao, que visam assegurar o seu desenvolvimento a médio e a longo prazo,
implicando uma estreita coordenacéo interfuncional (Lambin, 2000).

Assim, a definicdo de cada uma das variaveis do Marketing-Mix tem como objetivo a
implementacéo da estratégia da organizacéo, através da combinacao dos sete elementos
(Produto/Servico, Preco, Distribuicdo, Comunicacdo, Pessoas, Processos e Evidéncia
Fisica) em programas de acdo. O Plano de Marketing deve definir como os progressos
devem ser medidos, utilizando instrumentos como a calendarizacéo e os orgcamentos e
outras métricas de Marketing para monitorizar e avaliar resultados (Kotler, 2013). Em suma,
a elaboracdo de um Plano de Marketing permite encontrar as oportunidades, as ameacas,
0s pontos fortes e fracos de uma organizacao, e desta forma, possibilita basear a tomada

de decisdo em elementos concretos e identificaveis.
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O Plano de Marketing permite ainda a fixacdo de objetivos e a identificacdo das métricas
gue possibilitam a quantificagdo e controlo dos resultados. Assim, o Plano de Marketing
deve apresentar o diagnostico da situacdo decorrente das analises interna e externa e a
definicdo dos objetivos. O Plano deve também apresentar a estratégia de Marketing, que
se prop8e seguir, 0s seus planos de agdo e os métodos de controlo.

2.2 Diagndéstico da Situacao

O diagndstico da situagéo € o ponto de partida para a identificacdo das questées-chave e
dos fatores relevantes para a empresa. Refere-se as atividades envolvidas na andlise da
situacao interna da empresa (estrutura, situagdo financeira, organizagao de Marketing), do
mercado, do ambiente externo e da concorréncia. Para Lambin (2000) o diagnéstico da
situacdo atual de Marketing tem como objetivo descrever a posi¢do ocupada no mercado
por cada um dos produtos ou marcas de uma empresa, relativamente a diversos anos e a
diferentes zonas geograficas. Assim, a esséncia da analise da situacéo € avaliar onde a
empresa ou o produto tem estado recentemente, onde esta agora e para onde se direciona,
considerando-se 0s planos da organizacdo e os fatores externos e as tendéncias que a
afetam. A andlise situacional implica, entdo, uma analise interna e externa a organizagao.
A analise interna passa pela auditoria das forgas e fraquezas da organizacao.

Esta analise tem como objetivo identificar o tipo de vantagem concorrencial sobre a qual
sera baseada a estratégia de desenvolvimento da organizacao. As forcas a identificar serdo
as qualidades distintivas que séao percecionadas pelos clientes como importantes e, como
tal, podem ser valorizadas nas estratégias de posicionamento e de comunicacao (Lambin,
2000). Adicionalmente, as forcas referem-se aos fatores operacionais e aos recursos
internos da organizagdo que servem de base para a mesma competir eficazmente no
mercado. Por sua vez, as fraquezas sao caracteristicas internas que limitam a performance
da empresa, ou seja, sdo 0s aspetos da organizacdo, dos seus produtos ou atividades que

a colocam em desvantagem em relacdo aos seus concorrentes.
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Logo, esta analise devera ser feita tendo em conta os principais concorrentes da
organizacéo (Lambin, 2000).

De acordo com Lovelock e Wirtz (2006), a analise interna foca-se na identificacdo de
recursos da organizacao, tais como recursos financeiros, humanos, know-how e ativos
fisicos, e de quaisquer limitacdes ou restricbes da organizacao.

Para além dos recursos, a analise Interna devera, ainda, ter em conta as competéncias da
organizacdo. Enquanto os recursos sao ativos que as organizacdes tém ou aos quais
podem apelar (através de parceiros ou fornecedores), as competéncias sdo as formas
através das quais esses recursos sdo usados ou instituidos eficazmente. Segundo os
mesmos autores, é possivel fazer a distingdo entre capacidades minimas, isto é, aquelas
gue sdo requeridas para a organizacdo poder competir no mercado, e capacidades
distintivas, ou seja, as que sdo requeridas para que a empresa possa alcangar vantagem
competitiva. Por sua vez, a andlise externa visa determinar quais as tendéncias mais
importantes com as quais as organizacdes sdo confrontadas nos mercados. Estas
tendéncias tomam a forma de oportunidades ou de ameacas, que sdo provocadas por
fatores que fogem ao controlo da organizagéo.

Diversos campos como 0 contexto internacional, o ambiente concorrencial, o
comportamento dos compradores e a evolucdo da distribuicdo devem ser analisados com
vista a identificar oportunidades e ameacas (Lambin, 2000). Estas forcas externas, sobre
as quais a organizacdo ndo tem controlo direto, podem ser organizadas em duas
dimensdes: macro e micro. As forgcas macro afetam todas as organizagcbes que operam no
mercado no que diz respeito as suas capacidades de levar a cabo as suas atividades,
enquanto as forcas micro dizem respeito, maioritariamente, a aspetos da arena competitiva
gue implicam um impacto especifico na organizacdo, dependente das suas préprias
caracteristicas. Dentro das forgas macro encontramos os fatores politico-legais, a influéncia
de leis, o impacto da regulamentacdo Governamental, as questdes sociais, e os fatores
econdmicos e competitivos que tém impacto nas organiza¢des e na vontade e capacidade
dos clientes em comprar. Segundo Lambin (2000) nenhum mercado opera no vacuo
influenciado somente por for¢as presentes no seu mercado de atuacao, ou seja, também

existem tendéncias dentro do ambiente que provocam efeitos no mercado.
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O mesmo autor refere quatro forgcas que considera terem particular influéncia nas
operacdes do mercado: forgas tecnoldgicas, governamentais, culturais e demogréficas. De
facto, para qualquer mercado deve-se proceder a uma andlise PESTEL (Lambin, 2000).

2.3 Analise PESTEL

A analise PESTEL baseia-se na identificacdo dos fatores politicos, econémicos, sociais,
tecnolégicos, ecoldgicos e legais, que tém implicacdes sobre o desenvolvimento futuro da
atividade da empresa (Lambin, 2000). A interagdo entre estes seis fatores pode levar a
novas oportunidades e ameacas. Por exemplo, o elevado crescimento da populacéo (fator
social) leva a um aumento de poluicdo e de consumo de recursos (fator ecoldgico), o que
pode levar a que a populagéo exija novas leis (fator politico e legal), o que estimula a
criacdo de novas solugdes tecnoldgicas (fator tecnologico) que, se forem rentaveis (fator
econdmico), podem vir a alterar atitudes e comportamentos (fator social) (Kotler, 2013). A
organizacao deverd acompanhar o desenvolvimento do ambiente macro com o objetivo de
antecipar essas mudancas e facilitar a adogdo, em tempo Uutil, de contramedidas
apropriadas (Lambin, 2000). Dentro das forgas micro encontramos o0 negécio da
organizacao, os fornecedores, os clientes e outros publicos.
No que concerne & andlise de clientes € necessario identificar os segmentos existentes, as
motivacdes dos clientes, as necessidades ndo satisfeitas e a escala das mesmas. Ja a
atratividade do mercado depende, ndo s6 das caracteristicas e dos comportamentos dos
clientes, mas também do numero de clientes e da sua predisposi¢cdo para a compra a
diversos precos (Lambin, 2000). Assim uma parte muito importante da analise diz respeito
a atual e a potencial dimensdo do mercado (Lambin, 2000). Desta forma, a andlise do
mercado abrange fatores como o nivel e a tendéncia da procura e a sua localizacdo
geografica, tendo em conta, ndo sé as necessidades e as preferéncias dos clientes, mas
também como cada um dos diferentes segmentos percebe a concorréncia (Lovelock e
Wirtz, 2007). A visdo de Michael Porter € particularmente Gtil no &mbito da natureza do
mercado. Porter apresenta cinco forcas Competitivas que, juntas, definem a arena
competitiva de uma industria.
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Figura 2 - Pestel
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Fonte: http://www.thebusinesszoom.com/anaacutelise-pestel.html

2.4 Andlise das 5 forcas de Porter

Porter (2004) apresenta a no¢ao de rivalidade alargada afirmando que a capacidade de
uma empresa em explorar uma vantagem concorrencial no seu mercado de referéncia n&o
depende apenas da sua concorréncia direta, mas também das forgas rivais que enfrenta,
como 0s potenciais concorrentes, os produtos substitutos, os clientes e os fornecedores.
Os concorrentes e os produtos substitutos constituem uma ameaca direta para a empresa,
enquanto os clientes e os fornecedores sédo considerados uma ameagca indireta devido ao
seu poder de negociacdo. Note-se que as for¢cas dominantes que fazem parte do clima
concorrencial diferem entre mercados (Lambin, 2000). De facto, segundo Porter (2004)
clientes, fornecedores, potenciais concorrentes e produtos substitutos séo forgas
competitivas, e podem ser mais ou menos proeminentes ou ativas, dependendo da
industria.
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A seriedade da ameaca de entrada de concorrentes depende das barreiras que existem no
momento e da reacao que se pode esperar por parte dos concorrentes j4 existentes. Se as
barreiras a entrada forem elevadas e se for expectavel uma retaliacdo acentuada por parte
dos concorrentes estabelecidos, os recém-chegados ndo representardo uma ameaca
significativa (Porter, 2004). A ameaca de novos concorrentes pode, entdo, ser minimizada
através da criacdo de barreiras a entrada. De acordo com Porter (2004) existem sete
grandes barreiras a entrada:

(1) economias de escala do lado da producéo;

(2) beneficios de escala do lado da procura, isto é, o que um cliente esta disposto a pagar
por um produto aumenta com o numero de clientes que também procuram os produtos da
empresa;

(3) custos de mudanca para os clientes, isto €, o custo que estes acarretam quando mudam
de fornecedor;

(4) requisitos de capital, ou seja, a necessidade de investir vastos recursos financeiros
pode dissuadir a entrada de novos concorrentes;

(5) vantagens de pioneiros independentes do tamanho, isto &, os pioneiros no mercado
poderdo ter vantagens de custo ou qualidade que néo se encontram disponiveis aos novos
entrantes;

(6) acesso desigual aos canais de distribuicéo;

(7) politicas governamentais restritivas, que podem direta ou indiretamente limitar a
entrada de novos concorrentes.

A ameaca de entrada de concorrentes sera tdo grande quanto menores forem as barreiras
a entrada e quanto maior for a reacdo do potencial concorrente.

No que concerne aos produtos substitutos, ou seja, produtos que embora se baseiem numa
tecnologia diferente satisfazem uma funcdo semelhante para 0 mesmo grupo de
compradores, a ameagca € permanente, na medida em que a substituicdo pode sempre ser
realizada. Os produtos substitutos que merecem maior atencdo sdo aqueles que estédo
sujeitos a tendéncias de melhoria da sua dicotomia pre¢co-desempenho ou séo produzidos

por industrias de altos lucros (Porter, 2004).
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Os clientes representam uma ameaca quando detém um poder de negociacdo elevado
relativamente aos Fornecedores podendo forcar a descida de precos, exigir melhor
gualidade ou mais servicos, e lancar os concorrentes uns contra os outros influenciando,
desta forma, a rendibilidade dos mesmos (Porter, 2006). Uma empresa pode melhorar a
sua posi¢ao concorrencial através de uma politica de selecdo de clientes, de modo a obter
uma reparticdo equilibrada do volume de negdcios entre os clientes e evitar a dependéncia
de determinados clientes.

Por sua vez, os fornecedores representam uma ameaca quando tém poder para aumentar
0s precos ou reduzir a qualidade dos bens ou servigos (Porter, 2004), bem como quando
existe a possibilidade de alterar os prazos de entregas ou até mesmo, deixar de fornecer
um determinado cliente (Lambin, 2000).

Por ultimo, a rivalidade entre concorrentes descreve o grau de interdependéncia entre os
mesmaos, 0 que suscita comportamentos concorrenciais especificos. O grau de rivalidade
depende, em primeiro lugar, da intensidade com que as empresas competem e em
segundo na base em que elas competem, como por exemplo, o pre¢co. O conhecimento
das capacidades da empresa e das causas das forcas competitivas permite destacar as
areas onde a empresa deve fazer face a concorréncia e onde deve evita-la (Porter, 2004).
Por fim, através da andlise da concorréncia é possivel identificar os pontos fortes e fracos
da mesma que, relacionados com as informacdes colhidas na andlise interna, devem
sugerir oportunidades de diferenciacdo e vantagem competitiva para a empresa, decidindo
quais os beneficios que devem ser enfatizados para cada segmento de clientes-alvo
(Lovelock e Wirtz, 2006). As empresas que decidirem dirigir a mesma estratégia ao mesmo
mercado-alvo constituem um grupo estratégico (Kotler, 2012).

Os grupos estratégicos séo, entdo, organiza¢gfes dentro da inddstria ou sector que tém

uma estratégia com caracteristicas similares ou que competem em bases similares.

20



- z
Ia )

3 i
European Business School

Estes distinguem-se pelas suas caracteristicas que podem ser agrupadas em duas
grandes categorias:

-0 ambito das atividades da organizacdo (ou seja, a gama de produtos, a cobertura
geogréfica, os canais de distribuicdo usados, entre outros);

-0 empenho de recursos (tais como o uso da marca, as despesas em Marketing, a
extensdo da integracao vertical, entre outros);

Uma andlise estratégica esclarecedora junta os resultados de ambas as analises, externa
e interna de forma a permitir um foco claro para a dire¢do futura da empresa (Lambin,

2000). Tal pode ser alcangado atraves da analise SWOT, apresentada de seguida.

2.5 ANALISE SWOT

De acordo com Kotler (2012), uma forma de monitorizar 0 ambiente interno e externo é
através da analise SWOT (Strenghts, Weaknesses, Opportunities, Threats). A organizagéo
deveré explorar as suas forcas e superar as suas fraquezas, identificar as oportunidades e
combater as ameagas. Desta forma, torna-se indispensavel que esta andlise seja precisa
e capaz de apurar 0s recursos internos da organizagéo e de avaliar o seu ambiente externo.
A SWOT pode ajudar a dirigir a discusséo para as escolhas futuras da organizacdo e a
extensdo em que a mesma é capaz de suportar essas estratégias. Uma forma util de
estruturar essa discussao sera através da matriz TOWS. Como se pode verificar no Quadro
1, cada caixa da matriz pode ser usada para identificar op¢cdes que abordam diferentes
combinacbes dos fatores internos (forcas e fraquezas) e dos fatores externos

(oportunidades e ameacas).
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Quadro 1 — Matriz Tows

Factores Internos

Forgas (S) Fraquezas (W)
Opcoes Estratégicas SO Opcoes Estratégicas WO
Oportunidades i . _ .
©) Usar forgas para aproveitar | Aproveitar oportunidades
Factores ameacgas para ultrapassar fraquezas.
Externos Opcoes Estratégicas ST Opcoes Estratégicas WT
Ameagas : ‘ R < :
m Usar forgas para evitar | Mimmizar fraquezas e
(

ameacas evilar ameacas.

Fonte: Exploring Corporate Strategy, 2014

As estratégias possiveis devem ser evidentes, desde que as analises tenham sido objetivas
e meticulosas. A afirmacao estratégica dai decorrente deve ser realista e suficientemente

detalhada para poder ser seguida.

2.6 Opcdes Estratégicas

A estratégia de Marketing visa articular da melhor forma possivel os recursos da
organizacdo e as melhores téticas para atingir os seus objetivos de Marketing. Assim, a
estratégia de Marketing procura dizer quais as oportunidades que devem ser seguidas pela
organizacao, indicando os mercados especificos que se devem ter como objetivo e,
identifica os tipos de vantagens competitivas que devem ser desenvolvidas e exploradas.
Ao mesmo tempo, a estratégia de Marketing assume um papel fundamental no
desenvolvimento e na implantagdo das estratégias corporativas em organizagdes

orientadas para o0 mercado.
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Desta forma, a estratégia de Marketing deve identificar as necessidades dos clientes,
comunicé-las de forma eficaz a organizacgao e criar um posicionamento competitivo para a
mesma. Assim, apesar de a estratégia de Marketing se encontrar a um nivel funcional, o
Marketing pode participar da formulacdo das estratégias corporativas da organizacéo,
através da avaliacdo das condicdes de atratividade do mercado e da determinagdo do que
€ valorizado pelos clientes. A estratégia de Marketing €, entdo, melhor formulada quando
reflete a direcéo geral da organizacéo e é coordenada com todas as suas areas funcionais.
As estratégias corporativas mencionadas dizem respeito a forma como se procede a
agregacao de valor para a organizagdo, o que inclui o grau de cobertura de mercado e a

diversidade de produtos/servigos.

Neste sentido, a matriz de Ansoff apresenta opgdes estratégicas que implicam escolhas
guanto a diregdo que a estratégia podera seguir, e também quanto aos métodos atraves
dos quais a estratégia podera ser seguida, quer isto dizer que uma empresa podera ter
uma série de direcdes estratégicas a sua disposi¢cdo. Uma empresa podera, por exemplo,
diversificar para novos produtos, entrar em novos mercados internacionais ou transformar
0s seus produtos e mercado existentes através de inovagao. Estas dire¢cdes poderdo ser
seguidas através de diferentes métodos, como por exemplo, a aquisicdo por parte da
empresa de um negocio que esteja presente no mercado ou que detenha o produto, a
criacdo de aliancas com organizacgdes relevantes, ou a prossecuc¢do da estratégia sozinha.
A matriz de Ansoff revela-se uma forma simples de gerar quatro direc6es basicas para a
estratégia corporativa.
Quadro 2 — Matriz de Ansoff

Existentes Novos
: : . Desenvolvimento de
Existentes Penetragio de Mercado
Mercados Produtos
Desenvolvimento de : e
Novos Diversificacdo
Mercado

Fonte: Marketing: Concepts and Strategies, 2014
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De acordo com Ansoff a empresa podera melhorar a sua posi¢éo dentro dos mercados ou
produtos em que esta presente ou diversificar, também em termos de mercados ou de
produtos. A diversificacdo envolve aumentar a gama de produtos ou mercados servidos
pela empresa, e pode tratar-se de diversificacdo relacionada caso diga respeito a produtos
ou servigos com relacao ao negécio existente, ou de diversificagcdo néo relacionada, caso
envolva diversificar para novos produtos ou servigos sem relacdo com o negdcio existente.
Apbs a definicdo das estratégias corporativas, é necessario estabelecer uma estratégia
competitiva ou de negécios (Porter, 2004). Essa estratégia pode ser conquistada de
diversas formas, sintetizadas por Porter (2004) em duas propostas globais: lideranca de
custos e diferenciacdo. A lideranca de custos materializa-se na produgédo de um produto
ou servico com o0 menor custo possivel dentro de sua inddstria, no entanto, o produto ou
servigo resultante ndo pode ficar muito abaixo do padréo de qualidade dos concorrentes
(Porter, 2004). Alternativamente, uma organizagao pode atingir a lideranga numa industria
com base numa estratégia de diferenciacdo, que se baseia na capacidade de proporcionar
aos clientes um valor superior, em termos de qualidade, caracteristicas especiais ou
servigo de assisténcia, o que, em contrapartida, permite a cobranca de um prego premium
(Porter, 2004).

O Plano de Marketing € um documento com uma estrutura formal, que disciplina o
planeador a colocar as suas ideias, factos e conclusées de uma forma ldgica, que possa
ser compreendida por outros. Assim, o Plano de Marketing é um instrumento que parte dos
objetivos da organizacdo e aponta as estratégias para os atingir. Explica também que o
Plano deve conter as informac¢des Fundamentais a serem transmitidas e deve, ainda, ser
claro e conciso e que todos os detalhes excessivos ou irrelevantes devem ser excluidos.
O Plano de Marketing deve conter uma estrutura planeada ou, mesmo, um esboc¢o antes
de se iniciar a sua elaboracdo. Desta forma, garante-se que nenhuma informacao relevante
é deixada de fora e que toda a informacéo apresentada segue uma organizacao logica.
Para o autor € essencial o plano ser apresentado numa maneira légica, sem omitir nada.
Para a sua concecdo o Plano de Marketing requer recursos humanos e logisticos pelo que
as empresas devem ponderar a sua importancia antes de o executarem, podendo algumas
empresas evitar o planeamento de Marketing devido ao tempo e ao esforgo necessério

para o elaborar.

24



=

Ia 3
. )

European Busine Schoo

O Plano de Marketing deve ser elaborado anualmente, mas cada caso deve ser analisado,
tendo em consideracéo as suas condicdes especificas. E importante perceber que ndo
existe um Plano “genérico” de Marketing que se aplique a todas as organizagbes em todas
as situacdes, que encontra sec¢gdes comuns em todos os Planos de Marketing. No entanto,
o autor também defende que existem diversas formas de organizar o Plano. Na Subsecc¢éo
seguinte, desenvolve-se uma breve revisédo da literatura do primeiro elemento do Plano de

Marketing, que se inicia com a andlise situacional.

2.7 Marketing Estratégico

A compreenséo das Estratégias de Marketing exige primeiramente a definicdo do préprio
conceito de Marketing. De origem da lingua inglesa, a palavra Marketing vem de Market
(mercado), e apesar de alguns estudiosos sugerirem a adaptagdo do conceito para
Mercadologia, observa-se que o termo Marketing ainda é o mais difundido entre os idiomas.
O Marketing foi definido por Keller e Kotler (2012), como: “Marketing € a ciéncia e a arte de
explorar, criar e entregar valor para satisfazer as necessidades de um mercado-alvo com
lucro. Marketing identifica necessidades e desejos nao realizados. Ele define, mede e
gquantifica o tamanho do mercado identificado e o potencial de lucro. Ele aponta quais os
segmentos que a empresa é capaz de servir melhor e que projeta e promove 0s produtos
e servigos adequados.” Keller e Kotler (2012:113). Em linhas gerais, o Marketing pode ser
definido com uma série de estratégias, métodos e praticas com o principal objetivo de
adicionar valor aos produtos e servicos, de modo a atribuir uma maior valorizacao perante
0os consumidores. Mesmo que o conceito de Marketing ainda esteja evoluindo no pais,
observa-se que a sua importancia tem sido reconhecida. Como este conceito é oriundo de
ciéncias como a Psicologia, Sociologia, Antropologia, Estatistica, Filosofia, Matematica;
fica clara a sua interdisciplinaridade e a contribuicdo que diferentes areas do saber

possibilitam.
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Normalmente, o Marketing é utilizado para compreender o processo entre o que 0S
consumidores necessitam ou desejam e 0 que as empresas podem oferecer para atender

essa procura e em troca obter clientes satisfeitos e resultados financeiros positivos.
Apoiando este pensamento, emergem o Planeamento Estratégico e o Plano de Marketing.

Kotler (2000) sustenta que um dos principais motivos para estudar Marketing é a
possibilidade de promover crescimento e desenvolvimento econémico das empresas e da
sociedade. Lambin (2000) adiciona que o Marketing € um conjunto de atividades operadas
n&o so pelas organizagdes, mas pode ser também um processo social. O autor mostra que
0o Marketing busca delinear, desenvolver e entregar bens e servicos que as pessoas
necessitem ou desejem, proporcionando entdo aos consumidores, produtos e servicos no
momento certo, no local correto e a um prego que estejam dispostos a pagar. Uma
estratégia de Marketing, pode ser elaborada como uma sequéncia temporal de decisfes,
Ou até mesmo como um processo que integra um conjunto de a¢des para movimentar uma

empresa em direcdo ao alcance das suas metas de curto prazo e objetivos de longo prazo.

2.8 Objetivos de Marketing

Apo6s a andlise situacional, e tendo em conta a ambicao estratégica da empresa, a mesma
deve definir os objetivos a alcancar no periodo ao qual o Plano de Marketing diz respeito
(Kotler, 2008). Assim, os passos precedentes deveréo ter facilitado o processo de definicao
dos objetivos de Marketing, que sdo uma afirmacao realista do que a organizacéo procura
atingir como resultado da andlise efetuada (McDonald, 2004). Os objetivos devem ser
especificos relativamente a sua dimensdo e prazo, pelo que devem ser quantitativos
sempre que possivel (Kotler, 2008). Desta forma, se uma empresa tem por objetivo
aumentar a sua quota de mercado em 12%, deve conseguir medir as mudangas na sua
guota de mercado de forma precisa, bem como indicar o prazo para o cumprimento deste

objetivo.
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Os objetivos de Marketing devem ser consistentes com 0s objetivos gerais da organizacao
e podem ser estabelecidos em termos de volume de vendas, de lucro por unidade, de
ganhos em quota de mercado ou da melhoria na satisfagcdo do cliente ou da notoriedade
da marca ou produto. Adicionalmente, 0os objetivos devem ser realistas e consistentes
(Kotler, 2003).

2.9 Marketing-Mix

O termo Marketing-Mix foi introduzido em 1960 por Jerome McCarthy, que divide o
Marketing em quatro variaveis, frequentemente designadas pelos “4 P's’, Product
(produto), Price (prego), Placement (distribuicdo) e Promotion (comunicag&o). No ambito
dos servicos acrescentam-se trés elementos, associados com a estratégia de entrega de
servigos, People (pessoas), Process (processo) e Physical Evidence (evidéncia fisica).
Estes sete elementos séo frequentemente designados como os “7 P’s do Marketing de
servigos” e representam, no seu conjunto, as variaveis inter-relacionadas que os gestores
das organizagdes de servigos tém que gerir (Lovelock e Wirtz, 2006). Segundo Kotler et al,
2017), o “Marketing 4.0 é uma abordagem de marketing que combina interacdo online e
off-line entre empresas e clientes. Na economia digital, a interag&o digital por si sé néo é
suficiente. De fato, em um mundo cada vez mais online, o toque off line representa uma
forte diferenciacdo. Marketing 4.0 também combina estilo com substancia. Embora seja
imperativo que as marcas sejam mais flexiveis e adaptaveis devido as rapidas tendéncias
tecnolégicas, suas caracteristicas auténticas sdo mais importantes do que nunca. Em um
mundo cada vez mais transparente, a autenticidade é o ativo mais valioso”. Kotler et al,
2017:74).
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3. DIAGNOSTICO, CONTEXTO ORGANIZACIONAL E OBJETIVOS
ESPECIFICOS

3.1 Identificacao e caraterizagcdo da Empresa

A ACR, Construcdo e Obras Publicas, LDA, € uma PME que estad implementada no
mercado nacional ha alguns anos, orgulhando-se de ser uma empresa estavel e préspera
no sector de construgcdo. Com o passar dos anos tem procurado investir na inovacao e no
profissionalismo, apostando nas melhores técnicas e capacidades de resposta perante as
situagfes que vao surgindo.

Confianca é um sentimento que esta presente em tudo o que fazem, nomeadamente na
forma de se relacionarem com todos os que direta ou indiretamente estéo ligados a eles e
aos seus projetos.

A empresa ACR, LDA surgiu depois de varios anos, onde o seu administrador trabalhou
juntamente com o seu pai. Com o avancar do tempo e com o aumento da idade do seu pai,
decidiu reformar-se, e entéo fizeram a divisédo das suas economias e Anténio Rocha criou
0 seu proéprio projeto. Assim, em 2001 Anténio Rocha decidiu abrir a sua prépria empresa
sob a forma de sociedade por quotas. Atualmente, a ACR, LDA tem como principal objetivo
aumentar a produtividade em todos os ramos de atividade mantendo sempre 0s critérios
de sustentabilidade, pilares de qualquer empresa. A empresa atua no sector primario,
trabalhando tanto com clientes particulares como como empresas privadas e do estado.
As principais preocupag6es, sendo este um negocio maioritariamente B2C, apoiam-se nas
relagbes com os clientes apostando cada vez mais na qualidade dos servigos que oferece.
Através da colaboracdo de profissionais experientes e dedicados, os desafios foram,
mesmo com todas as adversidades apresentados ao longo dos anos, ultrapassados. Com
seriedade, dedicacédo e respeito ao cliente, bem como na qualidade dos seus servi¢os. A
ACR, LDA atualmente tem no seu portfélio diversos empreendimentos residenciais e
comerciais na cidade de Penafiel. A Direcdo acredita que o quadro de colaboradores atuais

é o fator decisivo para a empresa ter alcancado resultados positivos nos ultimos anos.
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Como grande parte dos funcionarios estdo na empresa entre 5 e 15 anos, j4 estdo
totalmente alinhados com os processos da empresa e a Cultura organizacional.

Apesar disso, no ultimo ano houve uma tentativa de fornecer melhores ferramentas para o
bom exercicio das fun¢des de cada colaborador e profissionalizar a empresa de forma
geral. Exemplos disso sdo a criagdo de um novo site, padronizacdo de e-mails e
investimento num software para processar as informacdes do trabalho de todos os
departamentos e unifica-los para a tomada de decisdo. Ainda assim, a Empresa observa
gque ainda existem processos internos que podem ser aperfeicoados e que existem indicios
para uma possivel expanséo. Os sécios passam entdo pelo desafio de gerar facturamento
para a empresa nos periodos que ndo tenham constru¢des de edificios, assim como
possibilitar a execucdo de atividades que gerem resultados financeiros positivos

paralelamente aos principais empreendimentos que a empresa venha a envolver-se.

3.2 Marketing-Mix

3.2.1 Produto

Um produto é qualquer coisa que pode ser oferecida num mercado para satisfazer uma
necessidade, podendo tomar a forma de bens fisicos, servigos, experiéncias, eventos,
pessoas, lugares, propriedades, organizacdes, informacgdes e ideias. No caso dos bens a
satisfacdo de uma necessidade advém da propriedade de objetos ou dispositivos fisicos,
ao passo que nos servigos, os beneficios sdo criados por agdes ou desempenhos. Existe,
assim, ampla concordancia no Marketing que a oferta (produto/servi¢o) € qualquer bem,

servico ou ideia que é oferecida aos clientes para satisfazer um desejo ou uma

necessidade.

Os servicos, na maioria das vezes, distinguem-se por trés caracteristicas bésicas:
-S80 processos que consistem numa atividade ou série de atividades;

-sdo produzidos e consumidos simultaneamente;

-contam com a participacao do cliente;

As atividades que constituem o servico tém lugar nas interacfes entre o cliente e os
recursos ou sistemas do prestador do servico. Esta area, onde as interacbes com 0s

clientes tém lugar, denomina-se de front-office.
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O servigo pode, também, ser constituido por atividades de apoio néo visiveis ao cliente,
neste caso, a parte do sistema de servicos onde as acdes do pessoal e 0s processos tém
lugar denomina-se de back-office, e este, em Ultima analise permite a performance do front-

office.

3.2.2 Preco

A estrutura e custos, as condicdes de pagamento, o nivel de procura, a acdo dos
concorrentes, entre outros, séo fatores a ter em conta aquando da definicdo dos pregos.
As estratégias de preco tém de suportar os objetivos e a estratégia global da empresa. A
andlise do ambiente gera inputs fundamentais para os objetivos de pregos, que devem
estar em linha com as forcas e fraquezas da organizagdo e explorar as possibilidades do
mercado. O preco, para além de, obviamente, afetar diretamente a receita, € também uma
componente do Marketing-Mix e, como tal, contribuiu para a percecédo da imagem da oferta
por parte dos clientes. Os custos totais para os clientes incluem mais do que apenas o
preco monetario pago pelo produto/servigo. Outros custos incluem dispéndio de tempo,
esforcos fisicos e psicologicos indesejados, despesas de deslocacao ou exposicao a

experiéncias sensoriais negativas.

Similarmente, o valor total para o cliente estende-se para além do valor do produto e inclui

o valor do servico, o valor do pessoal e o valor da imagem.

3.2.3 Distribuicao

Um circuito de distribuicdo define-se como uma estrutura formada com o objetivo de
colocar bens e servigcos a disposi¢do dos clientes, através da intervencdo dos parceiros

gue participam no processo de troca concorrencial.

A distribuicdo implica a entrega dos produtos no local certo, no momento preciso, em
qguantidade suficiente, com as caracteristicas pretendidas e com 0s servigos necessarios a
sua venda (Lindon et al., 2011). A entrega pode envolver canais fisicos ou virtuais, pois a
conveniéncia e rapidez sdo cada vez mais importantes para o cliente, tornando-se, desta

forma, essenciais na estratégia de distribuicdo (Lovelock e Wirtz (2006).
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O processo de distribuicdo nos servicos ganha grande importancia quando os clientes
requerem um grande nivel de suporte e interacdo com o prestador de servigos. De facto,
sugere que estes prestadores de servico deverdo focar-se na cultura organizacional e nos

valores dos seus clientes tanto como no design do servigo.

3.2.4 Comunicacéao

Os objetivos de comunicacdo de Marketing podem passar por criar consciéncia ou
conhecimento sobre a oferta de uma empresa e os atributos e beneficios da mesma, criar
uma imagem ou desenvolver atitudes favoraveis, preferéncias ou intencdes de compra. No
caso dos servigos, as ferramentas de comunicacdo sdo especialmente importantes, pois
ajudam a criar a imagem e a credibilidade do servico o que muitas vezes pode ser
interpretado como uma promessa explicita de servico na qual os clientes baseiam as suas
expectativas iniciais. Neste sentido, os efeitos da comunicacdo juntamente com outros
fatores, como a qualidade técnica dos servicos, moldam a imagem da organizacdo na

mente dos atuais e dos potenciais clientes.

Adicionalmente, o servi¢o € frequentemente produzido em proximidade com os clientes,
pelo que o pessoal devera ser considerado um publico-alvo tanto como os clientes. Quando
uma organizagdo combina ferramentas especificas para comunicar um determinado
produto ou servico essa combinacdo constitui 0 mix de comunicacdo. O mix de
comunicacgao inclui, tradicionalmente, quatro ferramentas: publicidade, venda pessoal,

relagbes publicas e promocao de vendas.

Atualmente considera-se que inclui, ainda: patrocinio, Marketing direto e comunicagdo

online.

A composi¢do do mix de comunicagdo de cada empresa pode variar devido a uma série
de motivos, tais como 0s recursos da organizagdo, 0sS seus objetivos, as caracteristicas
dos clientes-alvo, as caracteristicas do produto ou servigo e o custo e disponibilidade das
ferramentas de comunicagdo. Cada elemento do mix de comunicagéo é visto como uma
ferramenta da Comunicacdo Integrada de Marketing. Esta ultima define-se como a
coordenacgdo e integracdo de todas as ferramentas de comunicacdo dentro de uma

empresa num programa de atividades de comunicacéo de Marketing.
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Neste sentido, o desafio para uma organizagéo é gerir, de modo integrado, todas as fontes
de mensagens sobre a empresa e sobre 0s seus produtos/servigcos e todos 0s meios de
comunicagcédo, bem como os efeitos produzidos. Mais concretamente, a abordagem da
Comunicacao Integrada Marketing procura fazer com que todas as atividades de Marketing
e de Comunicacdo de uma organizacdo projetem uma imagem coerente e unificada para

0 mercado.
3.2.5 Pessoas

Nos servigos é usual a necessidade de interagcéo direta entre os clientes e os recursos
humanos de uma empresa. Desta forma, a qualidade dos servigos depende, muitas vezes,
da avaliacdo feita com base em interagdes dos clientes com o pessoal de front-office. Os
processos refletem o Marketing interno e expdem o facto de os recursos humanos serem

criticos para o sucesso dos mesmos.
3.2.6 Processos

Como ja foi referido, os servicos sdo processos que consistem numa série de atividades,
que utilizam diferentes tipos de recursos, como sistemas ou pessoas, de modo a encontrar
uma solucao para um problema do cliente. Os processos podem ser “invisiveis” ou implicar
interacOes diretas com o cliente. A criacdo e a entrega de um servico a um cliente implicam

a elaboracgéo e a implementacéo de processos eficazes.
3.2.7 Evidéncia Fisica

Edificios, equipamento, mobiliario, veiculos, entre outros, constituem evidéncias tangiveis
da qualidade dos servicos de uma empresa. As empresas prestadoras de servicos
necessitam de especial precaug¢do na gestdo das suas evidéncias fisicas, pois estas

podem causar um impacto profundo nas percecdes dos clientes.
3.3 Orgamento de Marketing

A partir da descricdo da estratégia deve ser criado um programa de acao e um orgcamento.
A estratégia fornece uma orientacdo geral que deve, agora, ser traduzida em acdes a
empreender para cada uma das componentes do Marketing-Mix e em meios que permitem

realizar essas acoes. 32
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Uma vez determinada a linha de agéo a seguir, deve produzir-se uma descrigdo detalhada
dos meios que irdo ser necessarios a cada um dos elementos do programa de Marketing.
O programa de acado exple, entdo, as acdes a empreender, acompanhadas por um
calendario e por uma descricao das tarefas e das responsabilidades de cada um para a
sua execucao. Este programa de acao deve ser traduzido num orgcamento de Marketing a
ser aprovado pela administracdo (Lambin, 2000). Este orcamento deve conter 0os custos
estimados de implementacdo do plano, tais como custos com publicidade, pessoal de
vendas, desenvolvimento de canais de distribuicdo e pesquisa de mercado, entre outros.
Idealmente, 0 montante que uma empresa necessita de gastar para cumprir o seu Plano
de Marketing é determinado pelas a¢gfes necessarias a realizar para atingir os objetivos,
porém, usualmente os orcamentos sdo determinados com recurso a métodos simplistas,
como por exemplo, o dinheiro disponivel a determinada altura ou através do célculo de

uma percentagem arbitraria sobre as receitas da empresa.

Plano de Implementagcdo e Controlo: a implementacdo do Marketing é o processo que
operacionaliza o Plano de Marketing em tarefas. Todas as tarefas devem ser alocadas a

um ou a varios individuos e as responsabilidades claramente identificadas.

Note-se que as organizacdes devem estar preparadas para adaptar o seu plano de
implementacdo caso surjam eventos inesperados que nao estavam previstos no plano. Por
sua vez, o controlo de Marketing € o processo pelo qual as organizacdes avaliam os efeitos
das suas atividades e dos programas de Marketing e, se necessario, procedem a
mudangas e ajustes. Assim, o controlo de Marketing detalha a forma como os resultados
obtidos deverdo ser medidos, através de medidas financeiras como o volume de vendas
ou a quota de mercado, ou através de outras medidas como a notoriedade da marca ou a
satisfacao do consumidor. Neste ponto inclui-se, ainda, a producdo de uma calendarizacao
das acOes para comparagdo dos objetivos estabelecidos com os resultados obtidos no

tempo.
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3.4. Dimensdes e dados internos

Colaboradores

-A empresa apresenta colaboradores em diferentes faixas etarias e também de diferentes
géneros;

Equipamentos

S
99/2016 085553

34



102

European Business School

-A empresa apresenta uma elevada gama de equipamentos, desde Viaturas e Maquinas
a pequenos acessorios de auxilio ao trabalho;
3.5 Misséao

“Corresponder as exigéncias do Mercado e dos seus clientes, através de um modelo de
negoécio sustentado, recursos qualificados e motivados, geradores de valor econémico,

social e ambiental, de modo a proporcionar um retorno atrativo aos sécios”

3.6 Visao

Ser uma empresa de éxito que se baseia num crescimento sustentavel apoiado por uma
equipa humana de alta qualidade e numa preocupacédo de diversificacdo e inovagcdo em

todos os seus projetos”
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-Orientagcdo permanente para o mercado e para a satisfagdo do cliente;

3.7 Valores

-Eficacia e eficiéncia da gestao;
-Integridade e ética;
-Conduta socialmente responsavel,

-Respeito pelo ambiente;

3.8 Servicos

-Construcéo;

-Construcdo de Equipamentos;
-Construcéo de Infraestruturas;
-Construcéo Habitacional,
-Construcao Industrial;
-Empreitadas;

-Obras Publicas;

-Pinturas;

-Projetos;

-Reabilitacdo e Remodelagéo de Edificios;

A principal atividade da empresa € a constru¢cdo de empreendimentos imobiliarios em
diferentes graus de envolvimento, tendo como clientes condominios de investidores,
empresas e pessoas fisicas (quando o0s empreendimentos sdo executados com
investimento de capital préprio). Os produtos ofertados pela empresa sdo imoveis
elaborados conforme os projetos dos contratantes. Alguns exemplos de imoéveis ja
entregues ou que a empresa possui capacidade técnica para construir sdo: edificios
residenciais (casas ou prédios), edificios comerciais (prédios com salas comerciais,
hospitais, escolas, lojas) e projetos arquitetonicos para execu¢ado com outras empresas ou

fornecedores.
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Dentro destes produtos, a empresa realiza 0os seguintes servigos: reformas, ampliacdes,
administracdo de obras, execugdo de obras com material do Contratante e méao-de-obra
propria, incorporacao, e demais servicos relativos a area da Construgéo Civil.

3.9 Segmentacéo e definicdo de Clientes-Alvo

Usualmente uma organizacdo nao é capaz de satisfazer as necessidades de todos os
potenciais clientes de forma analoga, pelo que estes devem ser divididos em segmentos
homogéneos que sejam diferentes entre si. Um segmento de mercado caracteriza-se por
reunir um conjunto de potenciais clientes com determinadas caracteristicas, necessidades,
comportamentos de compra ou padrdes de consumo em comum (Lovelock e Wirtz, 2006).
Para que a empresa possa decidir sobre quais os segmentos de mercado a explorar, deve
avaliar os mesmos tendo em conta dois fatores, a atratividade do segmento e 0s recursos

da organizacao (Kotler, 2003).

A atratividade do segmento de mercado inclui todos os aspetos relacionados com o
mercado, como o lucro esperado, a sazonalidade, as economias de escala, a intensidade
competitiva, a capacidade de desenvolvimento de uma vantagem competitiva, e qualquer
outro fator que seja apropriado ter em consideracdo para um sector e uma empresa em
particular, julgando os méritos de cada segmento. Os recursos da organizacdo sao
compostos por uma serie de fatores, incluindo, por exemplo, a quota de mercado relativa,
a capacidade de investigacdo e desenvolvimento, a qualidade e performance do produto,
0s recursos financeiros, entre outros. Estes recursos sdo questdes internas a empresa e
geralmente sdo comparados face ao concorrente mais forte e bem-sucedido. De entre os
segmentos de mercado definidos, a organizacdo ir4, entdo, definir quais serdo os seus

clientes-alvo (targeting).

No que concerne aos servicos, torna-se dificil satisfazer clientes-alvo cujos desejos e
necessidades sdo demasiado variados, pois estes frequentemente interagem entre si e
como tal, influenciam a percecédo uns dos outros relativamente aos servigos. Desta forma,
se a empresa operar em segmentos muito diferentes entre si deve, sempre que possivel,

manté-los afastados uns dos outros.
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Como foi ja referido, uma organizacdo, regra geral, ndo consegue satisfazer as
necessidades de todos os potenciais clientes de forma igual, pelo que os deve dividir em
segmentos. A ACR, LDA divide o seu mercado em trés segmentos de potenciais clientes
distintos: Clientes Particulares, Empresas Privadas e Empresas Publicas. O primeiro
segmento é constituido por clientes no geral, que ainda se encontram em fase de
desenvolvimento ou maturagéo do projeto. O segundo segmento € formado por empresas
estabelecidas no mercado que pelas suas caracteristicas se consideram importantes para
parcerias e que podem vir a desempenhar um papel estimulador da rede de
conhecimentos. Por fim, o terceiro segmento € composto por empresas presentes no
mercado que procuram infraestruturas e condigdes para desenvolver novos produtos ou
servigos, beneficiando de sinergias com os departamentos de I&D. Dentro de cada
segmento, a empresa tem como clientes-alvo promotores de projetos ou empresas com
caracter inovador, que sejam fruto de projetos de pesquisa e desenvolvimento cientifico e
tecnolégico e com forte ligag&do ao tecido econdmico e empresarial da regido em que se

inserem.

3.10 Posicionamento

A fase do posicionamento deriva logicamente da segmentacéo e da definicdo dos clientes-
alvo. O posicionamento € o ato de desenhar a oferta da organizacdo e a sua imagem, que
devera ocupar um lugar distintivo na mente dos clientes-alvo (Kotler, 2003), relativamente
aos produtos ou servigos dos concorrentes. Uma estratégia de posicionamento preocupa-
se em criar e em manter diferengas distintivas para uma empresa. Essas diferencas
deverdo ser valorizadas pelos clientes com 0s quais a empresa tem maior interesse em

manter um relacionamento de longo prazo.

Um posicionamento bem-sucedido exige que se entenda nao so6 as preferéncias dos seus
clientes-alvo, como também as caracteristicas da oferta da concorréncia (Lovelock e Wirtz,
2006).
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O posicionamento envolve o desenho de programas de Marketing que irdo corresponder
as necessidades dos clientes dos segmentos selecionados. Os programas de Marketing

serdo a ferramenta para posicionar o produto ou servico na mente do clientes-alvo.

O posicionamento da ACR, LDA visa passar uma imagem distintiva para os seus clientes-
alvo, de forma a ser reconhecida como uma referéncia no seu propdsito. Desde o inicio da
sua atividade, em 2001, a empresa considera que a sua maior preocupacao € a “orientacao
permanente para o mercado e para a satisfagao do cliente”. Atualmente a estratégia de
posicionamento da empresa pretende que, a médio prazo, 0 mesmo seja reconhecido
como uma Empresa de Exceléncia na area da construcdo de referéncia na zona do grande
Porto. Adicionalmente pretende que os seus colaboradores sejam considerados como
elementos impulsionadores da regeneracdo da construgdo empresarial da regido norte de
Portugal. Assim, pretende-se que os clientes-alvo tenham, em relagdo aos servigos
oferecidos, uma percecéo de valor elevado, estando por isso dispostos a pagar um preco
igual ou superior ao da concorréncia. A percecéo de valor alto por parte dos clientes-alvo
esta patente na procura elevada por parte dos mesmos. Relativamente ao pre¢o que 0s
clientes-alvo estdo dispostos a pagar, este € comparavel aos que séo praticados no

mercado.

3.11 Recursos Humanos

Os recursos e competéncias de uma organiza¢ao sao 0 que sustenta o seu posicionamento
no mercado, pelo que devem ser considerados, ainda que sucintamente, na
fundamentacdo de um Plano de Marketing. A analise Swot, nomeadamente as forgas e
fraquezas sdo também uma avaliacdo dos recursos/competéncias na comparagdo com 0s

concorrentes.

Dada a média dimensdo da empresa, a equipa € liderada pelos administradores, sécios

maioritarios, tendo também varios departamentos, tais como:
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Figura 3 - Cronograma

DEPARTAMENTO DE SEGURANGA, AMBIENTE,
HIGIENE E SAUDE NO TRABALHO
E QUALIDADE

DEPARTAMENTO

DEPARTAMENTO DEPARTAMENTO DEPARTAMENTO RECURSOS

TECNICO HUMANOS

FINANCEIRO COMERCIAL

DIRECTOR MEDIDORES TECNICO SUPERIOR DE SEGURANGA, GESTOR DE RECURSOS
FINANCEIRO ORGAMENTISTAS HIGIENE E SAUDE NO TRABALHO HUMANOS
CESTAO GESTAO DE TECNICO DA
ADMINISTRATIVA COMPRAS QUALIDADE

ENCARREGADOS

OPERADORES DE
CONSTRUCAO

Fonte: Elaboragédo Propria

3.12 Recursos financeiros

Sendo as atividades desenvolvidas caracterizadas por ciclos longos e capital

intensivo, s&o sempre necessarios recursos financeiros significativos.
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Tabela 1 - Balancgo

Antonio Carlos Rocha, Construcdo e Obras Publicas, Lda.

Balancoem 31/12/2016

RUBRICAS DATAS
ACTIVO 2016 2015
Activo ndo corrente
Activos fixos tangiveis 308.437,08 350.029,12
Propriedades de Investimento 0 0
Activos Intangiveis o] 0
Investimentos Financeiros 22,35 61,31
Accionistas / S6cios 0] 8]
308.529.,43 350.100,43
Activo Corrente
Inwventarios 373.245,67 397.389,80
Clientes 1.300.908,43 1.15/7.336,80
Adiantamento a fornecedores o] 0
Estado e outros entes publicos 30.212,19 21.870,37
Accionistas / SOcios 0] (0]
Qutras contas a receber 45.480,28 201.207,16
Diferimentos (o] 4.242,.14
Qutros activos Financeiros 1.750,00 1.750,00
Caixa e depdsitos bancarios 11.485,72 35.789,11
1.763.082,29 1.819.585,38
Total do activo 2071 611,72 2.169. 685,81

CAPITAL PROPRIO E PASSIVO

Capital proprio

Capital realizado 550.000,00 550.000,00
Accdes (quotas) prdéprias 8] 8]
Qutros Instrumentos de Capital Proprio 36.071,25 326.071,25
Prémios de emiss3o 0 0
Reservas Legais 10.270,09 10.870,88
Qutras reservas F78.805,09 78.805,09
Resultados Transitados 184.394,66 222.278,79
Excedentes de revalorizacdo o] 0
Qutras variacgdbes no capital proprio o] 0
Resultado liquido do periodo 3.448,61 1.984,22
Total do Capital proprio 863.689,70 900.010,23
PASSIVO
Passivo nao corrente
Provises 0 0
Financiamentos obtidos o] 0
Qutras contas a pagar o] 0
o] 0
Passivo corrente
Fornecedores 3269.107,41 406.897,29
Adiantamentos de clientes o (0]
Estado e outros entes publicos 10.405,90 8.426,11
Accionistas / SOcios 0] (0]
Financiamentos obtidos 631.226,43 667/.742,96
Diferimentos o] 0
Qutras contas a pagar 197.182,28 186.609,22
Qutros passivos financeiros o] 0
1.207.922,02 1.269.675,58
Total do passivo 1.207.222,02 1.269.675,58
Total do capital proprio e do passivo 2071.611,72 2.169.685,81

Fonte: Elaboracao Propria 41



Tabela 2 - Demostracao de Resultados

Antdnio Carlos Rocha, Construgao e Obras Publicas, Lda.

Demonstragdo de Resultados por Naturezas em 31/12/2016

Rendimentos e Gastos

PERIODOS
2016 2015
Vendas e servicos prestados 1.444.440,06| 1.941.423,57
Subsidios a exploragdo 0 0
Varia¢do nos inventdrios da produgdo -31.885,55 -84.867,93
Trabalhos para a propria entidade 0 42.790,00
Custo das mercadorias vendidas e das matérias consumidas -426.770,42| -477.914,36
Fornecimentos e servigos externos -490.617,58| -1.011.319,17
Gastos com o pessoal -425.907,13 -365.496,11
Ajustamentos de inventarios (perdas / reversdes) 0 0
Imparidade de dividas a receber (perdas / reversdes) 0 0
Provisdes (aumentos / redugdes) 0 0
Outras imparidades (perdas / reversdes) 0 0
Aumentos / redugdes de justo valor 0 0
Outros rendimentos e ganhos 6.772,14 6.661,10
Outros gastos e perdas -11.512,86 -10.088,51
Resultado antes de depreciagdes, gastos de financiamento e impostos 64.518,66 41.188,59
Gastos / reversdes de deprecia¢do e de amortizacio -20.706,58 0
Resultado operacional (antes de gastos de financiamento e impostos 43.812,08 41.188,59
Juros e rendimentos similares obtidos 0 0
Juros e gastos similares suportados -39.657,14 -38.797,97
Resultado antes de impostos 4.154,94 2.390,62
Imposto sobre o rendimento do periodo 706,33 406,4
Resultado liquido do periodo 3.448,61 1.984,22

Fonte: Elaboracgao Propria
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Tabela 3 - Indicadores

ACR, COP LDA Setor
INDICADORES
2015 2016 2015 2016
ESTRUTURA FINANCEIRA

Autonomia Financeira (%) 42% 42% 15% 15%
Solvabilidade Geral (%) 71% 72% 18% 18%
Endividamento Global (%) 59% 58% 666% 647%

LIQUIDEZ
Liquidez Geral (%) 143% 146% 259% 303%
Liquidez Reduzida (%) 113% 145% 239% 287%
Liquidez Imediata (%) 3% 1% _ _

Fonte: Elaboracéo Prépria com base no quadro do setor da Central de Balangos

Autonomia Financeira

Representa a percentagem dos ativos totais da empresa financiados por capitais proprios.
Este racio exprime a solidez financeira da empresa e a sua capacidade para solver os seus
compromissos ndo correntes. Quanto maior o seu valor, menor 0 peso dos capitais alheios
no financiamento dos ativos da empresa e menores 0s respetivos encargos financeiros.
Como podemos observar, a empresa manteve-se constante e bastante superior aos

valores do setor.

Solvabilidade Geral

Permita avaliar a estrutura de financiamento da empresa, colocando em evidéncia o0 peso
dos capitais investidos pelos sécios ou acionistas no total dos capitais alheios. Esta
solvente do ponto de vista econémico quando apresenta um capital préprio que garanta a
liquidacdo do seu passivo e tenha expectativas de resultados que garantam a sua
sobrevivéncia futura. Este aumento observado deu-se ao aumento do ativo ser superior ao
aumento do passivo e também observamos que estes valores sdo bastante superiores aos

do setor.
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Endividamento Global

Este racio indica-nos a extensdo com que a empresa utiliza capital alheio no financiamento
das suas atividades mede o nivel do recurso a Capitais Alheios no Total aplicado. Quanto
maior for o indicador, mais endividada esta a empresa e, portanto, mais arriscado sera para
um potencial credor emprestar-lhe dinheiro, porque menores serdo as garantias oferecidas.
Varia geralmente entre 0 (caso em que ndo h& qualquer obrigacdo da empresa para com
terceiros) e, geralmente, como limite maximo 1 (caso em que os Capitais Proprios séo
nulos)

Podemos observar que existe uma ligeira descida de um ano para o outro, o que € bastante

bom para a empresa.

Liquidez Geral

Através deste racio compara-se a capacidade que a empresa tem para realizar liquidez, a
exceg¢do do ativo fixo, com os compromissos da empresa exigiveis no curto prazo.
Dividindo estes valores é possivel estimar se uma empresa esta em rutura financeira no
curto prazo ou, se pelo contrério, se encontra numa situacdo de honrar 0s seus
compromissos sem dificuldade. Quando o valor é superior a 1 é frequentemente assumido
gue a empresa possui uma boa situacao financeira de curto prazo. Neste caso observamos

que a empresa apresenta valores superiores a 100%, com subida de um ano para o outro.

Liguidez Reduzida

Considera em numerador o Ativo Maneével e em denominador o passivo de curto prazo.
Relativamente a liquidez geral exclui as existéncias do numerador. O seu valor para uma
empresa que honra os seus compromissos é normalmente superior a um. No caso em

concreto da empresa podemos observar que é superior a 100%.
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Liguidez Imediata

O réacio de liquidez imediata é uma medida mais proxima da liquidez efetiva da empresa
porque elucida a capacidade dos seus ativos de maior liquidez para assegurarem a
cobertura do passivo corrente ou exigivel de curto prazo. Os ativos com maior grau de
liquidez, geralmente incluem as dividas de Clientes e o dinheiro em Caixa e/ou em contas

bancarias.

3.13 Objetivos do Plano e Suporte de Marketing

Business to business é uma filosofia empresarial orientada para o cliente e para o lucro por
parte da empresa, reconhecendo a busca de varias formas de comunicagcdo para o
estabelecimento profundo e duradouro com os clientes. E neste sentido que a empresa
aposta num Marketing empresarial de modo a identificar, construir, manter e reforcar

relacionamentos individuais com clientes, num processo de troca de beneficios.

Principais etapas para desenvolver o marketing de relacionamentos:

* Identificar os clientes chave;
» Desenvolver estratégias de relacionamento para atuar exclusivamente com cada cliente;
* Desenvolver tarefas claras e objetivas para o marketing de relacionamentos;

* Criar e desenvolver um plano, a longo prazo, de relacionamento com o cliente;
O principal objetivo de marketing para 0s proximos anos baseia-se na fidelizagcdo dos seus

clientes atuais bem como na atragdo de novos. Assim, a empresa continuaré a apostar nas

atividades anteriormente delineadas e desenvolvendo novas estratégias.
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4. MODELO E METODOLOGIA

4.1 Anélise dos ambientes externos

A analise do ambiente externo tem como funcao identificar as oportunidades e ameacas
associadas a cada tendéncia ou desenvolvimento. As oportunidades podem ser
classificadas de acordo com sua atratividade e com sua probabilidade de sucesso,
enquanto as ameacas devem ser classificadas de acordo com a sua gravidade e
probabilidade de ocorréncia (Kotler, 2008). Segundo Porter (2004) as cinco for¢cas que
determinam a presenca de Oportunidades e Ameagas numa organizagdo sdo: Ameaca de
produtos substitutos: A concorréncia de produtos substitutos pode ser em varios niveis
como em: qualidade, sofisticacdo tecnoldgica, posicionamento de custos diferentes. Essas
diferencas podem tornar o produto volatil, onde o consumidor pode adquirir um produto
substituto. Rivalidade entre empresas: A rivalidade entre empresas consiste na
concorréncia de precos, publicidade e atendimento (este Gltimo pode ser tanto no momento
da venda como o pés-venda). Sendo assim, quando a concorréncia tem fortes poderes nos
critérios citados, o setor se torna menos atraentes com grandes barreiras. Poder de
negociacao dos fornecedores: O fornecedor detém o poder de negociacdo quando ndo ha
muitos concorrentes. Vendas para consumidores mais fragmentados influenciam em
precos e qualidade. Poder de negociacdo dos compradores: os compradores ganham
poder de negociagéo a partir do momento em que ele joga os fornecedores concorrentes
uns contra 0s outros, mostrando os pre¢os dos concorrentes. E também quando o
comprador adquire volumes de produtos muito grandes em relagdo ao volume de venda.
Ameaca da entrada de novas empresas: com a entrada de novos concorrentes, 0S precos
dos produtos tendem a cair, as empresas mais antigas irdo procurar meios de reduzir os
custos de producéo, onde as novas empresas estdo com o desejo de conquistar uma fatia
do mercado. O ambiente externo envolve e influéncia de maneira positiva ou negativa a
empresa e € composto pelos concorrentes, consumidores, fatores politicos, econémicos,
sociais, culturais, legais e Tecnoldgicos, que representam as ameacgas ou oportunidades

do negdcio, determinando as macrotendéncias e 0s seus impactos.
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O mercado da construgdo civil esta em expansdao devido as diversas linhas de
financiamento disponiveis e subsidios governamentais, e este crescimento € evidente no

elevado niumero de empreendimentos existentes no mercado.

4.2 Anélise PESTEL

Os comportamentos dos clientes e as acdes das empresas sao influenciados por
tendéncias e evolugdes globais a que chamamos 0 meio envolvente contextual.
No meio envolvente de um mercado podemos identificar varias componentes:

A envolvente demografica;

A envolvente sociocultural/Ambiental;
A envolvente econdmica;

A envolvente politico-legal;

A envolvente tecnoldgica.

YVVVY

4.2.1 Envolvente Demogréafica

E uma variavel extremamente importante para os gestores de marketing devido ao facto,
de serem as pessoas que constituem os mercados.

Nesta envolvente ha aspetos a ter em consideracdo, nomeadamente o0 crescimento
populacional a nivel mundial, a taxa de nascimentos, estilos de vida e o nivel educacional,

entre outros.
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Gréfico 1 — Taxa Bruta de Natalidade
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Até 2015 deparamo-nos com uma reduzida taxa de natalidade a nivel mundial, com estilos
de vida mais dispersos e um nivel educacional com algumas lacunas. Um dos principais
desafios do Pais é a melhoria do sistema educativo, mais préximo da realidade empresarial

e do mundo do trabalho, e uma mais eficaz e ativa formacéo de méo-de-obra.

4.2.2 Envolvente Sociocultural

Existem em determinadas sociedades em que o consumidor se insere, um conjunto de
crengas, valores e normas que condicionam, ainda que inconscientemente a visdo do
mundo e relacionamento com 0S outros.

Com a modificacdo dos valores sociais podem-se perspetivar novas oportunidades. Assim,
a aposta em varias causas sociais merece aprovacao dos consumidores e conduzem ao
crescimento sustentavel das empresas. Estas deparam-se com consumidores cada vez
mais exigentes e em constante procura de alternativas, seja a nivel de embalagem ou da
inovacao do produto.
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A emancipacdo da mulher veio trazer alterages na sociedade dos tempos modernos, esta
alteracdo verifica-se na relacdo homem/mulher, deixando de ser “rainha do lar”
ingressando no mundo do trabalho levando a que esta tenha conquistado a sua
Independéncia financeira, deste modo o seu papel € cada vez mais ativo tanto em termos
politicos como sociais.

A empresa em termos socioculturais trabalha em recuperacdo de monumentos,

remodelacdo de escolas, associa¢cfes e constru¢des de Centros de Dia, por exemplo.

4.2.3 Envolvente Ambiental

No dominio ambiental, a RSE tem passado cada vez mais pela integracéo voluntaria das
preocupacdes ambientais na estratégia empresarial, através da implementacdo de
Sistemas de Gestdo Ambiental (SGA) e da sua certificagdo de acordo com as normas
internacionais 1SO 14001 e/ou europeias EMAS, bem como pela elaboragéo e divulgagéo
de informagé&o sobre a atuagéo, a performance e os impactos ambientais das atividades
empresariais. Nessa vertente a empresa preocupa-se em arrumar os lixos num local

apropriado para estes, como por exemplo, numa ETAR.

4.2.4 Envolvente Econémica

Da mesma forma que os mercados requerem pessoas, também necessitam de poder de
compra. No contexto econémico o poder de compra dos consumidores é classificado em
funcdo de determinados aspetos dos quais destacamos o rendimento, 0S pregos, a
poupanca e o crédito.

Na analise desta envolvente ha que ter em consideracéo aspetos especificos, como: a taxa
de crescimento da economia, inflagdo, divida publica e as mudancas na estrutura do
consumo a nivel econémico.

Portugal apresentou um fraco crescimento do Produto Interno Bruto nos ultimos dez anos.
De facto, houve anos em que se verificou um crescimento negativo, nomeadamente, em
2003, 2008 e 2009 e taxas de crescimento negativas de (-1,3%), (-0,1%) e (-2,6%),

respetivamente.
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Gréfico 2 — Taxa de Crescimento Do PIB
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Os valores de 2008 e 2009 podem ser justificados pelo facto de, nessa altura, ter comecado
a atual crise econémica e financeira que enfrentamos. Noutros anos, a taxa de crescimento
foi sempre positiva sendo que, o valor do PIB foi aumentando a um ritmo lento.
A posicao portuguesa em matéria de desempenho econdémico tem vindo a degradar-se nos
tltimos anos. A economia portuguesa é considerada uma das mais vulneraveis aos ciclos
econOmicos e apresenta um dos mais elevados défices externos.
A andlise deste indicador torna-se importante na medida em que, se o0 aumento da inflagao
ndo acompanhar o aumento do rendimento (remuneracdes/vencimentos) dos
consumidores, verificar-se-4 uma diminuicdo do poder de compra dos mesmos,
condicionando o consumo.
Nos ultimos anos, o emprego tem sido afetado pela reducéo da atividade econdmica.
Preveem-se pequenas subidas de emprego, nos proximos anos, em linha com a esperada
retoma ciclica da atividade, mas ainda néo suficientes para reduzir a taxa de desemprego.
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Nestas condi¢des, o crescimento dos salérios devera abrandar, pondo um travdo nos

precos e no custo da unidade de trabalho. A economia esté ainda a recuperar da crise de

2011.
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Gréfico 3 — Taxa de Desemprego
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4.2.5 Envolvente Tecnolégica

Em Portugal, como no resto do mundo assiste-se a uma tendéncia de evolu¢ao do contexto

tecnolégico para a condi¢céo social e humana.

A tecnologia estd hoje em dia cada vez mais associada ao ramo empresarial. O

aproveitamento de novas técnicas, maquinas, e novos processos de fabrico levara a uma

melhor qualidade do produto e a uma maior e mais rapida comercializagdo, melhorando o

seu potencial, precisamente adotando e criando novas ideias. A criagdo de ambientes

inovadores ajuda a desenvolver condicdes e fatores de competitividade. As empresas que

conseguirem explorar bem esta envolvente poderdo melhorar o seu potencial através da

inovacao de ideias.
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De facto, a disponibilidade de sistemas de telecomunicacdes e de ligagbes a Internet
eficientes e de baixo custo séo, justamente, algumas das novas prioridades tecnolégicas
que as sociedades globalizadas apresentam. Consequentemente, a prioridade de um pais
que se encontre em concorréncia global devera passar pelo desenvolvimento de novas
infraestruturas tecnoldgicas, bem como na proximidade da fronteira tecnoldgica. As
infraestruturas tecnoldgicas estdo a transformar-se num recurso — chave para a
competitividade. Neste campo a empresa procura evoluir em termos de plataformas,

equipamentos altamente especializados e projetos.

4.2.6 Envolvente Politico-legal

Um dos principais fatores do contexto politico-legal é a estabilidade politica, condi¢édo
essencial ao investimento pelos agentes empresariais. Neste caso em particular a empresa
obedece essencialmente a legislacdo da ACT “Autoridade para as condigdes do trabalho”,
e a AICCOPN, “Associacao dos Industriais da Construcao Civil e Obras Publicas” e as

principais regulamentacdes no que diz respeito a Seguranca, Higiene e Saude no trabalho.

4.3 Andlise de Mercado

4.3.1 Andlise e caracterizacdo do Setor

Estrutura e dinamica

O Numero de empresas continuou a diminuir em 2015. As PME eram preponderantes no
volume de negdcios e no numero de pessoas ao servico. Em 2015, o setor da construcdo
compreendia 11 por cento das empresas em Portugal (44 mil empresas), representando 9
por cento do niumero de pessoas ao servico e 6 por cento do volume de negdcios.
Comparativamente a 2011, a relevancia do setor da constru¢do no total das empresas
diminuiu, em virtude de consecutivos decréscimos no nimero de empresas em atividade

no setor.
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O peso do setor diminuiu 1,9 pontos percentuais (p.p.) no nimero de empresas, 3,2 p.p.
no volume de negdcios e 2,9 p.p. ho nimero de pessoas ao Servico.

Gréfico 4 — Indicadores Demograficos

Grafico 1 + Indicadores demogréaficos

10%

201 22 2013 raig o 2015

N T liEsie |Caangda)
I T2t ol dade [0S ruSe)

————— To variaghy & ndmra de cmgns & | Coreinegs )
----- T varags b nimes de engres & [Tocd das smpreds)

Fonte : Banco de Portugal, Andlise do setor da construgdo 2011-2016

“Construcdo de edificios” apresentava maior preponderancia neste setor de atividade,
representando 59 por cento das empresas, 44 por cento das pessoas ao servigo e 42 por
cento do volume de negocios do setor. A reparticdo pelos segmentos de atividade do
namero de pessoas ao servico e do volume de negocios era mais homogénea. Ainda
assim, destacava-se o0 peso da engenharia civil: 31 por cento do volume de negécios e 23
por cento das pessoas ao servi¢co do setor, embora representasse apenas 6 por cento das

empresas (Grafico 2).

A distribuicdo por dimensédo das empresas era similar & do total das empresas: 88 por cento
das empresas eram microempresas, 12 por cento eram PME e apenas 0,1 por cento eram
grandes empresas. As PME, no entanto, representavam 51 por cento do volume de
negocios e 50 por cento do numero de pessoas ao servico do setor (43 e 45 por cento,
respetivamente, no total das empresas). As grandes empresas eram menos relevantes no
setor da construcao do que no total das empresas (Gréfico 3). Os distritos de Lisboa e do
Porto concentravam 32 por cento e 22 por cento do volume de negécios do setor,

respetivamente.
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Grafico 5 - Estrutura
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Fonte : Banco de Portugal - Anélise do setor da constru¢éo 2011-2016

4.3.2 Atividade e Rendibilidade

Volume de negécios diminuiu, ainda que menos do que nos anos anteriores O volume de
negocios do setor da construg¢éo diminuiu 0,4 por cento em 2015, em virtude do contributo
negativo da “engenharia civil” (decréscimo de 5 por cento, que contrasta com os aumentos

de 2 por cento da “construgao de edificios” e das “atividades especializadas”).

Por dimensdo das empresas, enquanto o volume de negécios das grandes empresas
diminuiu 11 por cento, as PME e as microempresas registaram crescimentos de 5 por cento

e de 2 por cento, respetivamente.

A diminui¢cdo do volume de negdcios foi menos acentuada em 5 p.p. do que a verificada
em 2014, enquanto o aumento do volume de negdcios do total das empresas foi idéntico

nos dois anos (2 por cento).

A evolucao do volume de negécios do setor tem sido determinada pelo mercado interno

(Grafico 4). No entanto, em 2015, apesar de o mercado interno ter registado, pela
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primeira vez no periodo analisado, um contributo positivo para a evolugédo do volume de
negocios do setor (1,3 p.p.), 0 contributo negativo do mercado externo (1,7% determinou o
decréscimo deste indicador. As exportacdes representaram 23 por cento do volume de
negoécios do setor, um valor 10 p.p. superior ao observado em 2011. Em 2015, 5% das
empresas do setor da construcdo pertenciam ao setor exportador, correspondendo a 32
por cento do volume de negdcios e a 27 por cento das pessoas ao servico (6 por cento, 37

por cento e 24 por cento, respetivamente, no total das empresas).

O EBITDA diminuiu 11 por cento, depois de ter aumentado cerca de 40 por cento em cada
um dos dois anos anteriores. Nao obstante, 54 por cento das empresas apresentaram
variagbes positivas neste indicador (parcela superior em 1 p.p. & observada em 2014)
(Grafico 5). Esta proporcao era similar & registada no total das empresas, cujo EBITDA

agregado, no entanto, aumentou 25 por cento em 2015.

Nesse ano, 35 por cento das grandes empresas do setor apresentaram variagdes positivas

do EBITDA, parcela inferior em 13 p.p. a verificada em 2014.

A rendibilidade dos capitais préprios recuperou, mas permaneceu negativa. A rendibilidade
dos capitais proprios do setor aumentou marginalmente em 2015, situando-se em -1 por
cento. Esta rendibilidade foi inferior em 8 p.p. a registada pelo total das empresas (7 por
cento) (Gréfico 6).

A “construcao de edificios” foi o Unico segmento a apresentar uma rendibilidade agregada
negativa (3 por cento). Na “engenharia civil” e nas “atividades especializadas” a

rendibilidade totalizou, em 2015, 1 por cento e 4 por cento, respetivamente.

A margem operacional do setor (EBITDA / rendimentos) foi de 7 por cento em 2015, valor
inferior em 3 p.p. ao do total das empresas. A margem liquida (resultado liquido do periodo
/ rendimentos) situou-se em -1 por cento, também inferior aos 3 por cento registados no
conjunto das empresas (Grafico 7). A “engenharia civil” apresentou o melhor desempenho

do setor ao nivel da margem operacional (8 por cento).
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Gréfico 6 — Informacgdes Estatisticas
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Fonte : Banco de Portugal, Andlise do setor da constru¢éo 2011-2016

4.4 Anélise da Concorréncia

Como ja foi referido os concorrentes constituem uma ameaca direta para a organizagao.

De facto, a rivalidade entre concorrentes pode ser considerada a mais significativa das

cinco forgas.

A entrada de novas empresas que procuram uma maior fatia de mercado em determinado

segmento esta intimamente relacionada as barreiras de entrada do mercado, que no caso

da Construcéo Civil é bem flexivel.
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Os novos concorrentes possuem pontos fortes e pontos fracos, mas todos trazem consigo
vontade de alcancar vantagem competitiva e trazem novas competéncias e exigéncias na
disputa do mercado.

A melhor forma de superar a concorréncia é saber tudo sobre ela, para poder utilizar uma
estratégia de combate adequada. Conhecer o mercado onde atua é fundamental e
conhecer todos os agentes que o disputam. Uma outra ideia que pode dar bons resultados
€ o Benchmarking, que essencialmente é estudar a concorréncia para encontrar as

melhores préaticas do mercado, que depois sao utilizadas na prépria empresa.

Tabela 4 - Concorrentes

CONCORRENTES DIRETOS
VARIAVEIS ACR, C.0.P, LDA EDILAGES, S.A. J.CS.SA FERMEL, LDA
Area atuago Zona Norte Zona Norte Zona Norte Zona Norte

Comunicagao Sim Sim Sim Sim
Distribui¢o Sim Sim Sim Sim
Slogan Néo Néo Aposte na Qualidade e Inovagdo Néo
Site Néo Sim Sim Né&o
Presenca Redes Sociais N&o Sim N&o Néo
Associagdes Clubes Néo Néo Néo Néo
Participagdo em Feiras Nao Nao Nao Nao
Publico Avo Todo Todo Todo Todo

Fonte: Elaboragédo Propria
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4.5 Analise SWOT

A partir do estudo da Matriz anterior, a empresa pode fazer a Analise SWOT de maneira
estratégica. Nos pontos em que apresenta Forcas e Oportunidades (Potencialidade de
acao de ofensiva), a empresa deve explorar 0 maximo das suas vantagens internas para
dar conta das oportunidades presentes. Quando a empresa possui Forcas contrastadas
com Ameacas (Capacidade Defensiva), precisa utilizar as vantagens internas para
minimizar os efeitos do ambiente externo. No momento em que existem Fraquezas e
Oportunidades (Debilidades), precisam-se desenvolver estratégias que diminuam os
efeitos negativos dos pontos fracos e que simultaneamente aproveitem as oportunidades
identificadas. Quando ha Fraguezas e Ameacas (Vulnerabilidade), as estratégias adotadas
devem minimizar ou superar 0os pontos fracos e se possivel, fazer face as ameacas. A
seguir encontra-se a figura que representa a Andlise Interna e Externa onde a empresa

esta situada:
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v" Valor da marca v Baixo fluxo de publico espontaneo

v Confiabilidade v" Demora nos orgamentos

v" Qualidade e seguranca v' Auséncia de site

v' Equipa técnica qualificada. v' Auséncia de presenca nas redes
v Inovagao sociais

v Originalidade

v Conforto

v' Tecnologia

v

Exceléncia no servico de

manutencgédo e apds-venda

Potencial do mercado. Sensibilidade dos consumidores ao
v Desenvolvimento da Tecnologia preco

v Crescimento de segmentos de alta Concorréncia
gualidade. Envelhecimento da populacéo
Fluxos financeiros

Flutuacdo dos precos

Taxa de cambio

A N N N RN

Mercado com excesso de oferta em
relacdo a procura

Fonte: Elaboracao prépria 59
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4.6 Planeamento Estratégico

Através do planeamento sdo definidos os objetivos e as metas a serem atingidas com

a elaboracgéo e execucgéao do plano de marketing.

Os objetivos e metas sdo os resultados que a empresa espera alcancar. Eles estdo
relacionados com a missdo da empresa e orientardo das suas ac¢des. Sao fatos concretos
a serem obtidos pela empresa, ou seja, 0 objetivo é um ponto central estratégico do plano,
e as metas séo a quantificacéo do objetivo.

4.6.1 Definicdo dos objetivos

Conforme vimaos anteriormente, o desenvolvimento da orientacéo para o cliente deve ser a
principal missdo da empresa prestadora de servi¢cos que deseja ser eficiente em Marketing.
Essa orientacdo envolve toda a organizacdo, dedicando uma atencdo fundamental as
necessidades e expectativas dos respetivos clientes (Kotler, 2000). Neste sentido, a
determinagéo prévia dos objetivos é essencial para assegurar a coeréncia da estratégia
com a politica geral da organizagdo. Mais concretamente, a definicdo clara de objetivos é
extremamente importante, tanto ao nivel estratégico como ao nivel operacional, orientando
a organizacao para os resultados que pretende atingir. Ou seja, enquanto os objetivos
consistem no que se pretende atingir, as estratégias sdo a forma de la chegar. Assim
sendo, praticamente em todos os dominios de atividade torna-se extremamente Gtil saber-
se para onde a organizacao pretende ir antes mesmo de escolher o caminho. Os objetivos
de Marketing devem ser especificos e quantificaveis, de forma a existir um alvo que se
possa apontar. Simultaneamente, podem ser dificeis, mas devem ser exequiveis. Neste
sentido, o autor refere que a meta é estabelecer objetivos que sejam um desafio, mas que
possam ser atingidos com esforco. Ou seja, as empresas devem estabelecer objetivos

desafiantes, mas que sejam alcancaveis, sob pena de causarem uma forte desmotivacao.
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No mesmo sentido, deve utilizar-se os objetivos como diretrizes para garantir que
beneficiardo a missdo global da empresa através da adequacdo, mensurabilidade,
viabilidade, aceitabilidade, flexibilidade, motivacdo, compreensibilidade, compromisso e
participacdo das pessoas. Assim sendo, os objetivos consistem numa linha orientadora
para todos os colaboradores da empresa, pretendendo que todos trabalhem para os
alcancar e que estejam, particularmente, todos alinhados neste propésito. Neste ponto
especificou-se a importancia da definicdo dos objetivos de marketing. Nesta perspetiva,
torna-se essencial mostrar a importancia de segmentar o mercado e aprofundar o
conhecimento de um determinado grupo de clientes. Assim sendo, explica- se, ainda, como

realizar uma segmentagédo de mercado e em que grupos o mercado € dividido.

4.6.2 Objetivos de Comunicacao

Geral: Medir e Aumentar a notoriedade da marca

4.6.3 Objetivos Especificos

* Realizar um levantamento bibliografico e documental,
* Analisar o Macroambiente da Construcao Civil;

* Analisar o Microambiente da organizacgéo;

* Determinar os objetivos de Marketing da empresa;

* Definir as estratégias de Marketing a partir dos 4 P’s;

* Produzir planos de acdes para os 4 P’s.

4.6.4 Quantitativos:

v' Conquistar mais 5% de novos clientes no espaco de um ano

v' Aumentar o n° de prestacao de servicos em 10% no espaco de um ano;
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4.6.5. Qualitativos:

v" Rejuvenescer a marca em termos de layout
4.6.6 Metas/objetivos financeiros

v' Aumentar o volume de faturacdo em 15% anualmente, uma vez que de acordo com a
demonstracéo de resultados podemos observar que existiu uma quebra de +/- 25% de
2015 para 2016.

4.6.7. Publico-alvo da acao:

A definicdo do publico-alvo precisa ser encarada como um fator primordial no plano de
marketing. Ter uma definigdo mais completa do publico certamente ajudard a estruturar

melhor os objetivos da comunicagéo.

Existem diferentes tipos de publico-alvo, como por exemplo o particular ou 0 associativo,

dependendo do tipo de trabalho a ser necessitado

O mercado consiste em muitos tipos de clientes, produtos e necessidades. E preciso
determinar que segmentos oferecem as melhores oportunidades para o negdécio. Desta

forma agrupamos os consumidores de acordo com varios critérios:

» Critérios demograficos:
e Sexo> Masculino/feminino.
e |dade> 25 a 40 anos.
e Composicdo da familia> com ou sem filhos.
o
» Critérios Geograficos:

e Zona Norte de Portugal.

> Critérios Sociais e econdmicos:
¢ Rendimento

¢ Nivel de instrucdo

> Critérios de Personalidade e estilo de vida 62
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5. PROJETO, PROGRAMA DE ACAO E RECOMENDACOES

5.1 Promocao

A empresa ir4 utilizar algumas ferramentas para manter a comunicacdo com 0S Seus
clientes, por meio de redes sociais, utilizando o Instagram, investir em associacdes, jornais,

revistas para divulgar a sua marca.

5.2 Distribuicéao

A empresa objeto de estudo nédo trabalha focada em publico alvo, atendem o publico em
geral (particulares e empresas), podendo ser grandes ou pequenas obras. A empresa
utilizara uma estratégia de manter parcerias com lojas de construgao, onde essas indicam

a mesma para os seus clientes.

5.3 Ac¢des Operacionais

Para atingirmos o objetivo de elevar rapidamente a notoriedade da marca, sugiro as
acoes abaixo:

Site

Criacédo do site WWW.ACROCHA.PT com divulgacéo de trabalhos realizados.

Criacdo de pagina especifica para visualizagdo de informacgdes, contendo:

e Servicos e especificacoes;

e OpcOes de personalizagéo;

e Marcacao de Visitas;

e Videos e galeria de fotos;

o Pedido de Or¢camentos;

¢ Contatos para cada departamento;
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Figura 4 — Proposta de site
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Fonte: Elaborag&o prépria

Atualmente um site € uma necessidade para as empresas. Ter um site na internet ja ndo é
considerado um luxo, mas sim uma regra geral para as empresas que querem sobreviver
num mercado cada vez mais competitivo e um mundo globalizado. Afinal, ndo estar
presente na Internet € como ndo existir para muitos clientes.

O valor gasto com a internet e a criacdo de sites, hoje em dia ja ndo é mais considerado
um custo no orgamento das empresas, mas sim um investimento. A internet possibilita que
as empresas sejam vistas no mundo inteiro, assim, permite que se facam negdécios com

pessoas de toda a parte do mundo.

Feiras

As empresas tém a disposicao um leque diversificado de ferramentas de marketing para
atingir os objetivos a que se propdem em termos de produto, preco, distribuicdo e

comunicacao.

64



Ly

European Business School llP

A participagdo em feiras é uma das agdes que contribuem na obtencéo destes resultados.
Esta é uma atividade de planeamento que exige trabalho, dedicagéo e conhecimento, além
de ser uma ocasido excelente para promover novos produtos/servigcos ou testa-los,

investigando diretamente o mercado.

A participagdo numa feira envolve um amplo trabalho preparatério que deve ser iniciado

entre quatro a seis meses antes da data de inicio da feira e obedece a vérias regras:

Planeamento: inclui o orcamento, as notas das reunides com o pessoal, os objetivos da
participacao, etc.;
Servicos da feira: arquivar as copias dos servigos encomendados;

Exposicéo: incluir o desenho do stand, a implantagdo dos produtos/servigos a expor,
instrucdes para a montagem/desmontagem, os contatos da empresa, o regulamento da
feira e o guia do expositor;

Promocéao e Publicidade: guardar uma lista das empresas para as quais foram enviados
0s convites e fazer um mapa com os meios de comunicagao social onde foi divulgada a
participacao;

Transporte: incluir cépias de correspondéncia trocada com as transportadoras e
contatos das mesmas;

Contatos: arquivar um exemplar da ficha de contato assim como a planificacao quanto a

conversao dos contatos em vendas efetivas.

Figura 5 - Feiras Gerais:
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Figura 6 - Feiras Especificas:

+
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Fonte: Elaboracdo Prépria

Figura 7 - Associacfes a Clubes ou a Empresas Desportivas

ACR
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Fonte: Elaboracao propria 66



European Business School

O patrocinio a clubes de futebol tem vindo, ao longos das ultimas décadas, a ganhar cada
vez maior expressdo devido as vantagens que as empresas encontram em associar o
seu nome a eventos desportivos que envolvem uma quantidade assinalavel de
praticantes, e acima de tudo, espectadores. O conceito de patrocinio € definido de vérias
formas e tem presente, por norma, a ideia de que esta € uma estratégia que tras
vantagens a ambas as partes envolvidas.

Seguindo esta linha de pensamento, o patrocinio € normalmente considerado como um
negécio entre duas partes e que da dinheiro, géneros ou know-how; e que em troca, a
parte Patrocinada (individual, evento ou organizacdo) oferece os direitos e as
associac¢des que o patrocinador utiliza comercialmente; como uma ferramenta importante
de marketing que procura conseguir publicidade favoravel para uma empresa e/ou suas
marcas num determinado target através de uma atividade que ndo esta diretamente
ligada ao negodcio normal da organizagdo. Esta ferramenta utilizada no universo
desportivo procurar despertar o interesse do possivel futuro consumidor. E o interesse e
a ligacdo do espectador a determinada marca sera sempre facilitada se este a associar
ao clube que apoia e com o qual mantém uma relagdo sentimental de fidelidade (Lindon
et al, 2011). O patrocinio desperta sentimentos positivos que possivelmente podem
evoluir para o ato de compra. O patrocinio desportivo é ainda visto como uma estratégia
utilizada para suportar os objetivos de uma organizagéo, imagem de marca ou aumentar
a vontade de adquirir determinado produto ou servigo por parte dos consumidores, e é

indissociavel de outros conceitos como “memoria” ou “fidelidade”.

Publicidade em jornais e revistas:

O jornal foi o primeiro, e por muito tempo, o principal meio de comunicacao. Desde o século
XVII, quando surgiram os primeiros jornais na Europa, que o jornal € uma das formas de
melhor divulgacdo e recebimento de informacgfes que existe. E a publicidade nos jornais
existe ha muito tempo. O que antes era para ajudar a baixar o preco final do exemplar e
fortalecer como um veiculo profissional e comercial, hoje € uma das fontes de receitas mais

fortes.
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Mas os tempos mudaram, e apareceram outros meios de comunicacdo, e o jornal ndo
perdeu a sua importancia, principalmente para a publicidade.
Apesar da publicidade digital ter crescido muito nos ultimos anos, a publicidade impressa
continua tendo muita for¢a para as marcas e empresas. Os andncios nos jornais possuem

vantagens que em outros meios nao sao possiveis, tais como:

— Flexibilidade / Oportunidade: permite aproveitar momentos oportunos e veicular
anuncios de um dia para o outro.

— Pablico qualificado: um leitor de jornal tem mais probabilidade de ser mais instruido.

— Alta credibilidade: € um meio considerado referéncia de informagao.

— Bom parauso regional ou local: a maioria dos jornais sao regionais, 0 que permite uma
comunicacao mais proxima com mercados-alvo.

— Mais informagdes: oportunidade de fornecer informagBes mais detalhadas ao
consumidor sobre o produto.

Relativamente aos jornais foi escolhido este, pois € 0 que apresenta uma maior notoriedade
no Vale do Sousa;

Figura 8 — Publicidade no jornal
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Redes Sociais

As redes sociais sdo uma ferramenta de comunicacdo indispensavel para qualquer
empresa, trazendo consigo novos desafios, vantagens e beneficios. A importancia das
redes sociais como o Facebook, Instagram, Twitter e Pinterest (apenas para citar alguns)
para a canalizacao de trafego é fulcral para um projeto online. As redes sociais sdo no seu
conjunto uma ferramenta gratuita, que permite criar uma relagdo entre as empresas e 0s
seus clientes. O uso das redes sociais é vital para uma boa estratégia digital, cujos
objetivos séo conquistar novos clientes e aumentar as vendas. Sao canais de
comunicagdo que permitem uma grande promocgao e constituem uma fabulosa ferramenta
para promover todos os produtos da sua marca, divulgar a missdo da empresa, fazer
negocios com outras empresas e/ou encontrar novos profissionais. Naturalmente, também
servem como elemento de ligagdo para aumentar o trafego de visitantes para o site da sua
empresa. As potencialidades das redes sociais sao infinitas. Neste caso a escolhida foi o
Instagram, uma vez que este é focado em imagens. A plataforma permite a divulgacao de
fotos e videos curtos. Entdo, para ter sucesso, é preciso investir em equipamentos de alta
gualidade. A dinamica do Instagram € alta. Portanto, é preciso postar com frequéncia e

criar materiais que chamem a atencédo do publico.
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5.4 ORCAMENTO

O orgcamento consiste num plano financeiro estratégico para a gestdo de uma determinada
atividade, tendo como objetivo identificar os componentes do planeamento financeiro,
podendo, ainda, ser considerado como um plano que abrange um conjunto de operacdes
financeiras. Mais concretamente, o orcamento consiste na representacdo das receitas e
despesas de um projeto e/ou organizagao, tendo um determinado periodo de execucao (ou
exercicio), geralmente anual, mas que também pode ser mensal, trimestral ou plurianual.
E essencial para a implementacdo do Plano de Marketing determinar quanto vai custar a
empresa, verificando, assim, a sua viabilidade.

Para a realizacdo deste orcamento, foi efetuada uma pesquisa e contatos com pessoas

influentes para poder chegar aos valores apresentados.

Tabela 5 - Orgcamento

Orgcamento
Agao Valores
Criacao de site 861,00 €
Feiras 1.000,00 €
AssociagOes a Clubes Desportivos 1.500,00 €
Publicidade em Jornais e Revistas 500,00 €
Redes Sociais 0,00 €
Total 3.861,00 €

Fonte: Elaboracéo propria 70
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5.5 Implementacgéo

O plano de implementacéo e controlo visa operacionalizar o Plano de Marketing em tarefas.
Neste ponto, deverd ficar patente a coeréncia do Plano de Marketing com os objetivos de
Marketing definidos, pelo que este é a ultima fase do Plano. Nesta fase apresentam-se 0s
responsaveis pela implementacéo de cada uma das a¢des sugeridas no Marketing-Mix, e
apresenta-se o respetivo cronograma para a sua implementagéo através dos Quadros.

O Plano de Implementacéo deve definir com todo o detalhe o que sera feito, quando e
como. Assim sendo, a implementacéo é a etapa final do processo do Plano de Marketing.
Muitos planos falharam porque as empresas ndo realizam as estratégias e taticas
desenvolvidas no Plano de Marketing. Neste sentido, o sucesso do Plano de uma empresa
na implementacdo das a¢gbes de Marketing-mix desenvolvidas consiste no controlo das
estratégias definidas. Para implementar um Plano de Marketing com sucesso, deve-se
controla-lo para garantir que os objetivos e metas planeadas foram atingidos. Aconselha-
se, ainda, a registar todas as acdes do Plano de Marketing num cronograma e medir a
alocacgao de recursos previstos contra os que na realidade foram usados, juntamente com

0 periodo em que estes devem ser utilizados.
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6. CONCLUSAO

Este projeto teve como tema central a elaboracdo de um Plano de Marketing para a
empresa Antonio Carlos Rocha, COP, LDA, cujas principais conclusdes sdo apresentadas
neste capitulo. Pretende-se também explicar as limitacdes deste projeto, bem como expor
pistas para desenvolvimentos futuros. A empresa, desde a sua constituicdo até a presente
data, tem sofrido um continuo processo de evolucao, pelo que ndo dispunha de um Plano
de Marketing devidamente elaborado que tivesse em conta a posicdo competitiva da
empresa. Assim, este plano tem como objetivo apresentar o estudo de caso da ACR, LDA,
e a respetiva andlise situacional desta relativamente ao mercado. Atualmente existe um
ndamero muito elevado de empresas a operar no mesmo mercado, na regido Norte. Como
tal, o nivel de exigéncia para estas entidades promotoras do empreendedorismo e inovacao
tem aumentado, tornando-se essencial orientar a sua oferta para as necessidades dos
clientes-alvo.

Um dos principais contributos deste projeto foi, entdo, a criacdo de um website que
possibilitou o levantamento da oferta da concorréncia bem como perceber novas areas de
oferta possiveis para a empresa. Esta acdo que fez parte da analise do contexto ambiental
envolvente, implicou também o estudo dos sistemas de apoio e incentivo ao
empreendedorismo e inovacado e as estruturas governamentais ou nao, que se encontram
ao dispor das incubadoras.

A elaboracdo deste plano exigiu ainda uma andlise interna da empresa, 0 que permitiu
compreender as suas forcas e fraquezas. Com as informacdes recolhidas pretendeu-se,
através do desenho deste Plano de Marketing, obter um guia para a ACR,LDA, no que diz
respeito as estratégias das varidveis do Marketing-Mx (servico, preco, distribuicéo,
comunicagao, pessoas, processo e evidéncia fisica) e as agdes necessarias para alcancar

0s objetivos propostos.
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Como tal, foram gerados objetivos de Marketing, nomeadamente: dinamizar a
comunicacéo e imagem da empresa, alargar a rede de contactos e parceiros; melhorar as
acOes de networking; alargar o leque de servicos.

Com a definicdo destes objetivos pretende-se posicionar a empresa ha mente dos clientes-
alvo como prestador de servicos de elevado valor percebido, através de uma estratégia de
diferenciagdo. Estes objetivos refletiram-se em ac¢des propostas nas sete variaveis do
Marketing-Mix e, com o intuito de tornar este Plano de Marketing exequivel, elaborou-se
um plano de implementagcdo e controlo das ag¢fes propostas, bem como a sua
calendarizagdo. Com estes contributos espera-se reunir as condi¢des para desenvolver o
servigo prestado pela empresa, com foco no cliente e contribuir para o reforgo do uso das

ferramentas de Marketing no planeamento dos servigos prestados.

74



European Business School

7. LIMITACOES

No entanto, este trabalho tem algumas limitagGes, desde logo a necessidade de estudo
aprofundado sobre a empresa, para a sua elaboracédo, dado que nunca antes tinha existido
preocupacdo com este tema. Neste contexto, o facto de ndo existir muita informacéo
disponivel para a recolha de informacdes implicou a necessidade de estruturar os objetivos
de Marketing em consonancia com 0s objetivos estratégicos ainda por conhecer na data
de inicio deste trabalho. Para futuros projetos, e no seguimento deste trabalho, sugere-se
a avaliacdo dos resultados obtidos, a curto, médio e longo prazo, decorrentes da
implementacdo das acbes sugeridas. Tendo em conta a complexidade das relagbes que
se desenvolvem no seio do mercado, bem como a heterogeneidade das empresas que
compdem e as diferentes necessidades de cada uma.

Antes da elaboracgé&o deste projeto a empresa néo tinha tratado a sua informag&o historica,
nao elaborava planos de marketing e havia um certo desconhecimento sobre a verdadeira
rentabilidade de cada objetivo. Apresentava ainda outras caréncias relevantes,
nomeadamente ao nivel da imagem corporativa, praticamente inexistente, néo era feito o
planeamento das ac¢des de comunicacdo, ndo existia regulamento e ndo existia pagina
eletrénica oficial (site). Sendo o site o canal mais importante para a promocao da oferta
formativa do Servico, a sua “criacdo” rumo a modernidade e eficacia, era indispensavel.
Atualmente, existe uma enorme competitividade entre as empresas, quer entre as do
dominio publico quer as do dominio privado. Face ao exposto, tem aumentado claramente
o nivel de exigéncia para as entidades promotoras de formacédo, sendo essencial orientar
as acoes formativas para as necessidades do publico-alvo. Um dos principais contributos
deste projeto foi a criagdo de novos instrumentos de gestdo de custos, de prospecéo,

andlise financeira e de sustentabilidade.
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A auscultacdo do mercado através do Levantamento de Necessidades Formativas tornou-
se um auxilio essencial para adequar a oferta formativa as necessidades do publico-alvo
através do planeamento, organizacdo das ac6es de formacéo e descoberta de novas areas
de oferta. A nova tecnologia usada permite recolher indicios de areas de interesse e a cada
validacao, o utilizador atualiza os seus dados pessoais, podendo mesmo criar um perfil de
cliente. As novas ferramentas de comunicacéao utilizadas garantem a promocéao de novas
formacdes junto dos potenciais interessados, podendo mesmo efetuar uma difusdo seletiva
de informagé&o por areas de interesse, estimulando assim, o passa a palavra por amigos e
conhecidos. Com estes contributos acredita-se, agora, que estéo reunidas as condi¢bes
para iniciar um novo ciclo, assente numa gestdo moderna, flexivel, com qualidade, com
foco no cliente e com as estruturas necessarias para um desenvolvimento sustentavel.
Assim, através deste Plano de Marketing acredita-se ter contribuido para reforcar a
importancia das ferramentas do Marketing no planeamento dos servicos de formacgao
continua.

No entanto, como qualquer trabalho de investigacéo, também este tem algumas limitacées.
Desde logo, uma das principais limitacdes colocou-se ao nivel da obtencao de toda a
informacédo histérica. Os conteddos que encontramos estavam separados, € em varios
suportes (dossiers e ficheiros de computador), o que levou a um maior aprofundamento de
toda a informacéo para a elaboracdo do Plano de Marketing. Contudo, concluo que foi um
trabalho determinante para efetuar a analise situacional. Pela primeira vez, foram
elaborados os relatorios de marketing desde a sua existéncia, permitindo assim tracar a
orientacao estratégica futura do servico.

Como pistas para desenvolvimento futuro deste trabalho sugiro desde logo a sua aplicagéo
noutros contextos, tendo em consideracdo as suas especificidades. Por outro lado, seria
também interessante e util, numa ética de melhoria continua a avaliagdo dos resultados
deste projeto ao longo do tempo.

Realizando a andlise, depois do estudo feito na empresa objeto de estudo, foi possivel
observar que, apesar do pouco tempo de atuagédo, a empresa objeto de pesquisa possui
boa experiéncia e muita competéncia nos servicos prestados e produtos oferecidos na sua

regiao de atuacao.
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A empresa possui algumas caracteristicas proprias do setor em que esté inserida, como:
0 servico ndo apresenta sazonalidade, o pre¢o do produto acabado ndo sofre muitas
variacdes e ha poucos concorrentes diretos no mercado, contando também com o préprio
mercado saturado, o que ajuda a explicar algumas dessas caracteristicas. Além disso, a
empresa possui um meio de fidelizagdo com os seus clientes, procurando melhorar o seu
relacionamento através das redes sociais, patrocinio e brindes.

A diferenciacdo de marketing com base na estratégia de posicionamento da marca busca
projetar o produto e a sua imagem, fixando a marca na mente do cliente com o intuito de
maximizar a vantagem potencial. Através do site, hA um campo que permite que clientes
postem depoimentos a respeito das suas experiéncias em adquirir o produto ou servigo da
empresa, possibilitando uma boa imagem da marca diante das experiéncias de vendas e
servigos realizados pela empresa.

Por fim, o presente estudo contribuiu com um melhor alinhamento das estratégias de
marketing para a tomada de deciséo. Sendo assim, colabora para que outras empresas do
ramo da construgdo civil procurem obter uma maior competitividade e diferenciacdo das
suas técnicas frente aos seus concorrentes no mercado. A partir deste trabalho, surge
também a oportunidade para estudos mais aprofundados sobre o marketing relacionado

com a construgao civil.
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