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Resumo

O objetivo desta investigacdo é conceber um plano de marketing adequado ao modelo de negécio
da “E-Bill". O presente artigo procura apresentar um plano de marketing para uma aplicacao digital
a ser desenvolvida para cadeias de supermercado. O nome da aplicacdo € “E-Bill" e destina-se aos
clientes de supermercado oferecendo diversas funcionalidades que ainda nao se encontram no
mercado.

O plano de marketing tem como objetivos implementacdo e difusdao da nova empresa/marca na
Regido Auténoma da Madeira, posicionar a aplicagao “E-Bill” como user friendly juntos dos clientes
do supermercado, contribuindo para o aumento do ntimero de utilizadores da aplicagdo e namero
de clientes da prépria empresa.

Concluiu-se que a inovacdo tecnolégica é uma constante do quotidiano da atual sociedade e

sendo que o plano de marketing de aplicagdes tecnologias deve ser adequado. Perspetivas futuras e
limitagGes sdo discutidas no fim.

Palavras-chawve: Plano de Marketing; Estratégias; Aplicacdo; Utilizadores; Clientes.

Abstract

The purpose of this investigation is to design a marketing plan appropriate to the “E-Bill” business
model. This article seeks to present a marketing plan for a digital application developed for
supermarket chains. The application’s name is “E-Bill” and is intended for supermarket customers
offering several features that are not yet on the market.

The marketing plan aims to implement and disseminate the new company / brand in
the Autonomous Region of Madeira, to position the “E-Bill” application as user friendly with
supermarket customers, contributing to the increase in the number of users of the application and
the number of the company’s own customers.

It was concluded that technological innovation is a constant in the daily life of the current
society and that the marketing plan for technology applications must be adequate. Future
perspectives and limitations are discussed at the end.

Keywords: Marketing Plan; Strategies; Application; Users; Customers.
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Em pleno século XXI assiste-se a uma globalizacdo da economia, um
desenvolvimento tecnolégico sem precedentes e uma crescente celeridade

nas vdrias trocas no quotidiano das sociedades. Segundo Sardinha (2019), “O
marketing tornou-se uma ferramenta estratégica bastante 1til para se comunicar
com os clientes. O marketing evoluiu, mas o seu foco mantém-se: criar valor.”.
A celeridade patente no nosso quotidiano transfere-se para as estratégias de
marketing. Para novas organizacdes, que pretendem-se posicionar no mercado,
o marketing torna-se desafiante tanto a nivel estratégico como operacional
(Fonseca, 2017).

Atualmente em Portugal, nomeadamente na Regido Auténoma da Madeira, o
quotidiano dos atores sociais resume-se a um delicado equilibrio temporal entre
vida profissional, social e familiar. O or¢amento familiar deve satisfazer as varias
necessidades. O cabaz de compras deve ser pensado quer a nivel de caréncias
e necessidades nutricionais quer a nivel de sustentabilidade econémica familiar
(DREM, 2019). O desenvolvimento da aplicagcdo “E-Bill", procura apresentar uma
solucdo para estas situagdes.

O presente estudo tem por objetivo elaborar um plano de marketing aplicado
a um modelo de negécios de uma aplicagao digital a ser desenvolvida para cadeias
de supermercado da Regido Auténoma da Madeira.

O presente artigo na primeira parte apresenta uma revisao bibliogréfica que
permite um enquadramento da tematica, seguido e da metodologia e resultados.
Por fim é apresentada uma discussdo/conclusdo complementada com limitagdes
e perspetivas futuras.

A atual sociedade pauta-se pela constante evolucdo. O conceito de marketing
segue essa tendéncia. Segundo Kotler & Armstrong (2007) marketing é um
processo social e de gestdo, através do qual os individuos e grupos obtém aquilo
que necessitam e desejam, trocando produtos e valores uns com os outros. Para
Peter Drucker citado por Ferreira (2009), marketing é a tinica funcao da empresa,
onde o objetivo é tornar a venda supérflua. O marketing deve compreender as
necessidades do cliente, para que estas sejam satisfeitas de acordo com um
determinado produto ou servigo. Ja a American Marketing Association (2017)
define marketing como um conjunto de processos com objetivo de criar uma troca
que satisfaga um potencial cliente, ou seja, é um processo continuo que envolve
o planeamento e execugdo desde a criacdo, preco, promocao e distribui¢do
de ideias, mercadorias e servigos, afim de ir ao encontro de satisfazer as
necessidades de um cliente.

Marketing é muito abrangente nas perspetivas de varios autores, e tornar-se
mais complexo quer se trate de um produto ou servico. O marketing de servicos é
um conjunto de atividades que tém por objetivo a andlise, o planeamento, a
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implementacdo e o controle sobre o servico, atendendo assim aos desejos
e necessidades dos consumidores ou usuérios com satisfacdo, qualidade e
lucratividade (Magaes, 2017b; Marketing, 2016).

Deacordocom Kotler & Armstrong (2007) osservigos possuem quatro

caracteristicas distintas:

- Intangibilidade (ndo se pode tocar nem sentir);

- Inseparabilidade (os servigos ndo podem ser separados dos seus
fornecedores);

- Variabilidade (qualidade dos servicos depende de quem os proporcionam
onde, como e quando sdo proporcionados);

- Perecibilidade (os servicos ndo podem ser armazenados para venda ou
uso proprio).

A constante evolugdo tecnolégica influenciou o desenvolvimento do marketing
surgindo o marketing digital, onde permite as organiza¢cdes acompanhar os
clientes e eles as organizagdes, criando relacdes de proximidade e duradouras.

O marketing digital traduz-se num conjunto de estratégias de marketing
concebidas através de meios digitais, tais como sites, redes socias, aplicacoes,
correio eletrénico, os motores de busca, entre outros (Adolpho, 2016). A expansao
do marketing na componente digital trouxe mais valias para as empresas,
tornando possivel coletar uma infinidade de dados. A diferenga entre marketing
e marketing digital é cada vez mais notdria, as intervencdes, das tecnologias de
informagdo e comunicagdo (TIC) no marketing tornaram o mundo todo conectado.
Adotar as estratégias do marketing digital é essencial para as empresas (Pecanha,
2020).

Ao nivel do marketing de uma organizagdo um plano de marketing estruturado
e sustentdvel podera ser um fator de sucesso. O plano de marketing é um conjunto
de estratégias definidas com o objetivo de atingir e conquistar o mercado. Estas
estratégias levam a uma vantagem competitiva e sustentdvel a uma série de acdes
integradas, com o prepdsito de delinear e reformular os negoécios e produtos
da empresa (Kotler & Keller, 2012). Segundo os mesmos autores a organizacdo
inicialmente deve comegar por definir qual a sua missdo, a sua estratégia e os seus
objetivos estratégicos, seguidamente, sdo necessarios planear e saber quais os
recursos suficientes para atingir estes objetivos.

A missdo de uma organizacdo é a sua razao de ser, uma empresa deve existir
para levar o beneficio do produto/servigo até ao seu publico alvo (Nabais,

2017). Esta deve ser inspiradora e desafiadora para que haja motivagdo dos seus
colaboradores e parceiros para estes estarem comprometidos a levar um beneficio
cada vez melhor para o seu publico alvo, a fim dos colaboradores saberem para
onde e como conduzir o negdcio (Macdes, 2017c).

A visdo de uma empresa passa por determinar os planos futuros do seu
negdcio, ou seja, ter metas claras para atingir nos préximos anos (Macdes,
2017a; Nabais, 2017). E importante que a empresa tenha indicadores e objetivos
previamente tragados, para saber se esta conseguindo alcancar os seus objetivos.
De uma forma geral, a visdo representa o futuro que a empresa pretende
transformar em realidade. Os valores de uma empresa sdo entendidos como ideias
a serem seguidas, por forma a transmitir uma boa imagem e consequentemente
um cédigo de conduta, onde as empresas procuram praticar valores favoraveis de
modo a serem bem vistas perante a sociedade (Silva, 2018).
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A anélise do mercado é importante de forma a satisfazer as necessidades ou
desejos dos atuais ou potenciais clientes. Baynast, Lendrevie, Lévy, Dionisio, &
Rodrigues (2018), no livro “Mercator” definem que um plano de marketing deve
conter varias etapas: Diagnoéstico da Situagdo: Externo e Interno; Anélise SWOT,;
Diretrizes Estratégicas; Fatores Criticos para o Sucesso; Objetivos; Opgdes
Estratégicas de Marketing; Marketing Mix; Plano de A¢des; Plano de Contingéncia;
Orcamento.

Etapa

Diagndstico da situacao:
Externo e Interno

Descricao

Permite compreender toda a diversidade de aspetos que se
relacionam uns com os outros e que, direta ou indiretamente,
afetam empresa

Analise SWOT

Instrumento de apoio a analise e reflexao estratégica

Diretrizes Estratégicas

Com cruzamento das ameacas e oportunidades e for¢as
e fraquezas ¢ possivel estabelecer as principais diretrizes
estratégicas que orientam o plano estratégico

Fatores Criticos para o
Sucesso

Identificacao de um conjunto reduzido de requisitos que sao
criticos (fatores chave) para que o negocio seja bem-sucedido

Objetivos

A estratégia de uma empresa deve apontar para diversos
objetivos gerais

Opcoes Estratégicas de
Marketing

Definir as diferentes politicas de marketing mix deve obedecer a
uma logica

Marketing Mix

Apos as decisoes tomadas anteriormente (segmento,
posicionamento) definir politicas de produto, preco, distribuicao
e promogao de acordo com uma estratégia

Plano de Acao

Depois de definido marketing mix definir acoes que permitam,
com objetividade, estabelecer todas as atividades necessarias a
sua implementac¢ao no terreno

Plano de Contingéncia

I prudente identificar os principais fatores externos, que caso
ocorram, exijam alteracoes significativas nas atividades

Orcgamento

Estabelecer orcamentos previsionais consiste em prever num
horizonte temporal as consequéncias do plano de marketing.

Tabela1- Etapas do plano de marketing
Fonte: Adaptado de Baynastetal., (2018)

Novas tendéncias

O contexto digital, na qual a sociedade de agora se insere, permite quebrar
novas barreirais diariamente. Existe mais informacéo a circular entre todos os

departamentos de uma organizagdo. A internet traduz-se numa ferramenta

inovadora, permitindo criar vantagens diferenciadoras (Almeida, 2016).

Relativamente as tecnologias de informagao estas, traduzem-se em ferramentas

informaticas para trabalhar informagao. Sdo todas as atividades e solugdes tanto a
nivel de hardware como a nivel de software (Kotler, Kartajaya, & Setianwan, 2017;
Marques, 2019). Na atualidade é fundamental estar informado e comunicar por
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telefone/telemoével ou através da internet. As novas tecnologias tém uma grande
importancia na vida das pessoas, invadindo todas as areas do quotidiano. As
Tecnologias de Informagado e Comunicagdo (TIC) surgiram com o objetivo de
melhorar a comunicagdo e a informacgao entre as pessoas e, até mesmo em outros
setores, como a Economia. As tecnologias tém um grande potencial inovador que
se tem refletido em todos os aspetos da nossa sociedade, mudaram as formas

de aprender, ensinar, trabalhar, comercializar, comunicar e de lazer. De acordo
com Magaes (2017a) “O Business Intelligence (BI) ou Competitive Intelligence (CI) é
um programa baseado nas novas tecnologias de informacao, que permite obter
informagao sobre os concorrentes e tirar conclusdes que ajudam os gestores a
tomar decisdes que melhorem a eficiéncia, a satisfacdo e lealdade dos clientes e
aumentem as vendas e os resultados. Atualmente é uma 4rea em desenvolvimento
no marketing estratégico. Tem como vantagem consciéncia e conhecimento
sobre industria, apoiar processo de planeamento estratégico e desenvolver novos
produtos, novas estratégias e novas taticas de marketing.” Big Data, consiste no
desenvolvimento de novos métodos de tratamento de informagdo que permitem
recolher dados em grande quantidade, proporcionando novas perspetivas do
comportamento do consumidor justificados por modelos explicativos, como por
exemplo, as combinag¢des de produtos escolhidas pelos clientes de uma cadeia de
supermercado (Baynast et al., 2018). Alinhando o Business Intelligence (BI) com Big
Data, é possivel mensurar os resultados e recolher dados de desempenho do seu
negoécio. Os softwares de Bl podem ser utilizados para acompanhar seus clientes
em tempo real. Além disso, permitem identificar padroes de comportamento e
quais sao os clientes mais rentaveis.

A realizacdo desta investigacdo teve por base a pesquisa exploratéria. De acordo
com Prodanov & Freitas (2013) a pesquisa exploratdria tem como finalidade
proporcionar mais informagdes sobre assunto que se esta a investigar. De acordo
com Gil (2017), a pesquisa exploratoéria é flexivel e na maioria dos casos assume
a forma de pesquisa bibliografica ou estudo de caso. A pesquisa bibliografica
caracteriza-se por analisar e discutir informagdes ja publicadas. O objetivo é
colocar os investigadores em contacto direto com todo o material j& escrito
sobre o assunto da pesquisa. A pesquisa realizada com o apoio exclusivo de
dados secundérios é chamada pesquisa bibliografica (Barafiano, 2008; Gil, 2017;
Prodanov & Freitas, 2013).

Através de uma abordagem qualitativa com recurso a fontes secundarias de
dados, pretende-se recolher dados do ambiente natural, interpretar fenémenos
e atribuir significados. A fundamentacao foi elaborada com analise de diversos
documentos cientificos publicados e com recurso a dados disponibilizados pela
Direcado Regional de Estatisticas da Madeira (2019).

Ponteditora

44



45

\

J

e3—Revistade Economia, Empresas e Empreendedores na CPLP

Ponteditora

Os conceitos principais foram organizados e classificados nas seguintes
categorias: Sumario Executivo; Diagndstico da Situagdo: Externo e Interno; Analise
SWOT; Matriz BCG; Diretrizes Estratégicas; Fatores Criticos para o Sucesso;
Objetivos; Estratégia de Marketing; Plano de Acao; Plano de Contingéncia;
Orgamento; Controlo/Monitorizagdo. Cada uma foi subdividida em categorias
menores consideradas relevantes.

Sumario Executivo

Em muitas das tarefas que o ser humano executa ao longo do seu quotidiano,
quer seja no local de trabalho, quer seja em contexto social, as TIC estdo cada
vez mais presentes e a transformar os habitos, satisfazendo as necessidades mais
eficazmente, sendo também as aplica¢des, cada vez mais a tendéncia.

Investir na criacdo de uma aplicacdo mével disponivel para os sistemas
operacionais moéveis atualmente no mercado (Android e iOS), destinado a facilitar
o controlo do consumismo em afazeres de primeiras necessidades, as idas a um
supermercado é uma solucdo. Esta aplicacdo serd capaz de fazer a leitura do
c6digo de barras dos produtos através da cdmara fotogréfica, sendo a intengao,
tornar a selecdo de produtos que é feita para aquisi¢dao, num registo, somando-
0s, e deixando-os sob forma de consulta, transformando num orcamento
eletrénico. Na mesma aplicagdo serd, também, possivel aceder as promogdes e
cupdes promocionais assim como realizar uma comparagao entre um produto
e os seus substitutos proximos. Em modo de arquivo ficaria as compras feitas,
sendo possivel fazer consultas ou elimina-las. Por outro lado, sera uma ferramenta
estratégica para as organizagdes de vendas a retalho. A informagdo gerada por
cada um dos clientes permitirda um acompanhamento dos mesmos desenhado
de forma singular e tnica para cada um. Eletronic Bill, que se traduz em “Conta

~

Eletrénica” é a base para o nome da aplicagdo “E-Bill” (figura 1).

-

F=Bi1ll

Figura 1 - Logo E-Bill
Fonte: Elaborado pelos autores com recurso a BrandCrowd (2019)

Missao

Promover a modernizagdo tecnoldgica e garantindo a qualidade do servigo.
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Pretende-se que a “E-Bill” seja uma aplicagdo utilizada no quotidiano das familias
da RAM, sendo reconhecidos no mercado como referéncia em servigos avancados
de Tecnologias de Informacao (TI).

Os valores pela qual a organizacado se rege:
- Rigor técnico;
- Ftica e Sigilo profissional;
- Espirito e cooperacgdo de equipa;
- Inovacao;

Analise de Mercado

Pretende-se atuar ao nivel do mercado da RAM, sendo este comportado pelo
agregado supermercados regionais. O projeto consiste na execugao de um
servico informatico, uma aplicacdo, que pretende orientar os utilizadores no

seu consumo. No que diz respeito a segmentagdo do mercado de utilizadores
escolhida, trata-se de um subconjunto da populagdo que frequentam
regularmente um supermercado, nomeadamente a populagdo da RAM (Regiado
Auténoma da Madeira). O mercado alvo, trata-se de um subconjunto da faixa
etariaadulta, pois sdo estes os mais conscientes do seu poder financeirolevando
consequentemente a um maior controlo sobre as suas compras. Ao nivel de
clientes pretende-se colaborar com cadeias de supermercado regionais.

A estimativa de quota de mercado foi elaborada com recurso a informacao
relativa a disponibilizada pela DREM (2019) referentes ao nimero de transagoes
dos supermercados no ano de 2018. Parte-se do principio que cada transagao
podera ser feita por um potencial utilizador dos servigos da “E-Bill". Na RAM
existem 29 estabelecimento de venda alimentar ou com predominéncia
alimentar de dimensao relevante Direcdo Regional de Estatistica da Madeira
(2018). O ntmero de transacdes anuais ascende os 19 861 864. Em média
cada estabelecimento faz 684 892 transag¢des anuais (tabela 2). Numa fase de
implementacdo pretende-se colaborar com 3 estabelecimentos pelo que em
média, o nimero de transacées ascende as 2 054 676 (tabela 3). O objetivo
estabelecido para o primeiro ano de implementagao é alcancar 20% (tabela 4) das
transacOes destes 3 supermercados, efetuadas com recurso a aplicagdo “E-Bill”.
Do total de transagdes anuais, este valor representa 2,07% da quota de mercado
(tabela 5).
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Numero de transagoes Numero de Estabelecimentos
19 861 864 29 684 892

Tabela 2 - Média de transagdes por supermercado

Média de transagoes por Numero de Estabelecimentos Total de transacoes
estabelecimento (média)

3 2054 676

Tabela 3 - Total de transa¢des médias em 3 estabelecimentos

Total de transacoes (média) Percentagem de transacoes Volume de transacoes
utilizado aplicacao
2 054 676 20% 410 935

Tabela 4 - Volume de transagdes utilizado aplicacao definidas como objetivo

Volume de transacoes utilizado | Volume total de Transacoes (2) Quota (1:2)

aplicacao (1)
2 054 676 19 861 864 2,07%

Tabela 5 - Célculo da quota de mercado

Num sentido lato do mercado, para a arquitetura do plano de marketing teve-
se em conta as seguintes variaveis apresentadas na tabela 6.

Compradores Cadeias de supermercado da RAM. Deve-se ter em conta historia
da empresa, visibilidade e posicionamento e particularidades do seu
negocio.

Utilizadores Serao os clientes do supermercado. Todos os seus habitos e padroes de

consumo sao tidos em conta, bem como dados demograficos.

Influenciadores Os proprios supermercados irao ter um papel fundamental na difusao
do servico aos utilizadores.

Distribuidores A aplicacdo ao ser disponibilizada nos Marketplace dos sistemas
operativos dos dispositivos moveis obedece que a aplicacao seja
aplicada de acordo com atualiza¢oes destes sistemas.

Tabela 6 - Variaveis considerados na analise do mercado no sentido lato

Disponibilizar um servico através de uma aplicacdo digital permite aplicar
um marketing que seja individualizado, sendo esta a estratégia adotada. Como
segmento, com base na informacao disponibilizada pela DREM (2019), pretende-
se atuar na populagdo madeirense residente, dentro da faixa etdria dos 20 aos 69
anos, sendo a populagdo 174 173 pessoas.

Ambiente de marketing
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Microambiente — Fornecedores, clientes e concorrentes

Os fornecedores permitem disponibilizar os recursos que a empresa necessita
para produzir os servigos com vista a criar valor para os clientes. Este projeto
conta com a colaboracdo de uma empresa de programacao de software que ird
desenvolver a aplicacdo “E-Bill”.

Os clientes serdo os supermercados que ao utilizarem esta aplicagdo juntos
os seus clientes, ndo s6 irdo facilitar o processo de compra, bem como irdo ter
acesso a inameros dados que permitirdo adotar uma estratégia sustentavel
para a sua organizagdo. Os proprios supermercados enquanto clientes da nossa
organizacdo serdo parte dos intermedidrios do marketing ajudando a empresa a
promover, distribuir e vender os seus produtos até ao consumidor final.

Os concorrentes permitem ter uma nocdo da oferta existente no mercado
sustentando uma estratégia para promover a nossa diferenga. Existe atualmente
diversos supermercados que dispdem de sitio na internet bem como aplicagdes
desenvolvidas. Em relacdo a esta oferta a aplicacdo “E-Bill” apresenta uma
vantagem competitiva através da incorporagdo de um leitor de barras que permita
saber qual o valor e qualidade do produto pretendido com a possibilidade de criar
um cesto digital onde é possivel somar todos os produtos escolhidos e gerar um
pequeno or¢camento.

Macroambiente

O ambiente econémico depende do poder de compra dos compradores e dos
seus consumidores, este problema podera influenciar os potenciais clientes a
solicitar os servigos da presente organizacdo. Dados referentes ao ano de 2017,
apresentados pela Direcdo Regional de Estatistica da Madeira (2018b) verifica-se
que o poder de compra na RAM apresenta um valor positivo de 86,51 per capita.

O ambiente tecnolégico é a forga externa que é suscetivel a evolugéo,
traduzindo-se num conjunto de forgas disruptivas que criam novas tecnologias,
produtos, servicos e oportunidades de mercado. Visto que, a aplicagdo “E-Bill”
enquadra-se no avango tecnoldgico, é fundamental estar constantemente a inovar
para o servico ndo entrar em declinio e manter-se numa fase de maturacao, de
acordo com o ciclo de vida do produto (Nabais, 2017). Atualmente verifica-se
o uso corrente de dispositivos méveis e internet para se efetuarem transagdes
comerciais, como por exemplo a aplicagdo “MBway”.

Segundo dados Instituto Nacional de Estatistica (2017) , referentes ao ano
de 2017, cerca de 34% dos residentes em Portugal, considerando a faixa etaria
entre os 16 e 74 anos, dé uso a internet afim de efetuar compras conforme as
suas necessidades. De acordo com a mesma fonte, constata-se que o comércio
eletrénico é mais frequente nos grupos etdrios mais jovens, em particular para a
populagdo entre os 25 e 34 anos de idade representando 62%.

A utilizagdo do MBway no comércio é cada vez mais frequente apontando
as suas estatisticas de utilizacdo para mais de 1 milhdo em Portugal, no ano de
2018. O estudo feito na Basef Banca da Marktest - Grupo, (2018) contabilizou 1
milhdo e 154 mil individuos que realizaram pagamentos com telemoével através do
servico MBway, um valor que corresponde a 14,2% do universo composto pelos
residentes em Portugal e 29,3% entre 25 e 34 anos indicam realizar pagamentos
com telemovel através do servico MBway.
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O ambiente sociocultural é constituido pelas for¢as que afetam os valores
bésicos, as percecdes, as preferéncias e os comportamentos da sociedade,
este ambiente de certa forma torna-se uma barreira para as pessoas que nao
utilizam as novas tecnologias, como é o exemplo das pessoas com idade mais
avancada, muitas delas ndo tiveram formacéo para tal nem procuram utilizar estas
tecnologias. Considerando a populacdo com 65 ou mais anos, constata-se que
o nivel de utilizagdo é o mais reduzido quando comparado com qualquer outra
faixa etdria, pois apenas 34,1% desta faixa recorre ao uso da internet. Por sua vez,
99,5% corresponde ao nimero de jovens com a idade compreendida entre os
16 e 24 anos que utilizam a internet. Ainda existe uma barreira social que sado as
pessoas demasiado conservadores em relacdo aos dados que fornecem aquando a
utilizagdo da aplicagdo (Instituto Nacional de Estatistica, 2019).

Para dar a conhecer o servigo e tentar influenciar os potenciais clientes, é
necessario um equilibrio entre os canais de forma a criar uma boa experiéncia
para os clientes e maximizar os nossos rendimentos. Por um lado, pretende-se
chegar até aos potenciais clientes mediante canais proprios diretos, através da
fonte onde estara disponivel o servico, a internet. Por outro lado, optar por canais
parceiros indiretos através parcerias com os supermercados, de modo a atingir
maior nimero de utilizadores utilizando varios meios de promogao.

O ambiente de relagdo esperado por qualquer organizagdo é sempre um dos
fatores fulcrais, sendo capaz de construir um bom relacionamento com toda a
sociedade envolvida. Como qualquer entidade o ambiente desejado tera de ser
saudavel, com uma constante cooperacdo e compartilhar os nossos principios
relacionados com a missdo, visdo e valores.

Cada vez mais os consumidores estdo atentos as novidades e beneficios das
ofertas do mercado. Os consumidores procuram informagdes precisas sobre o
produto com o objetivo de comparar e avaliar a melhor opcédo a escolher.

O presente projeto vem de encontro a esta necessidade, oferecendo um
leque de informagdes relativas aos produtos existentes e de uma forma mais
acessivel podendo assim, ajudar o consumidor no processo de escolha. Com isto,
pretende-se criar no consumidor um sentimento de transparéncia. Os clientes
diretos da aplicagdo “E-Bill’, isto é, os supermercados, também obtém vantagens
com a aplicacdo. Por exemplo, pois o seu cliente serd prudente nas suas compras
limitando assim o nimero de reclamagdes e ainda podem utilizar a aplicagdo para
divulgar novos produtos, promog¢des/ descontos entre outros.
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Capacidade tecnoldgica da empresa

Uma vez que o projeto é construido na base de uma aplicagdo, a capacidade
tecnoldgica é um dos fatores importantes na determinagdo da eficiéncia e eficdcia
do nosso servigo, por sua vez, é uma forma de auxiliar a capacidade de absorver,
usar, adaptar e desenvolver a aplicacdo.

Anadlise critica da estratégia de marketing

O marketing aplicado pelos supermercados atualmente baseia-se numa constante
competicdo entre precos, descontos e variedades, de forma a atrair e influenciar
os clientes. O foco da presente aplicagdo, é tornar o prego algo transparente e
de fécil consulta, de forma a que o consumidor tenha a verdadeira nog¢do do seu
consumo e onde este pode ou ndo, despender do seu fluxo monetario.

Com a aplicacdo torna-se possivel ter em atencdo os detalhes mais
importantes do produto, sendo também capaz de comparar os pregos, qualidades
e as componentes constituintes em cada produto, com isto, o cliente consegue
perceber se a sua compra é a ideal.

Analise SWOT

A analise SWOT permite uma visdo que integra o ambiente externo a nivel

da envolvente contextual e transacional e também o ambiente interno de
qualquer organizagdo (Kotler & Keller, 2012). Esta ferramenta proporciona o
desenvolvimento de uma estratégia empresarial, através das conclusdes retiradas
das analises internas, pontos fortes e fracos, e externas, oportunidades e ameacas.
A tabela 7, através da andlise SWOT procura evidenciar os pontos fortes, fracos,
oportunidades e ameacas.

Pontos Fortes Pontos Fracos

Apoio ilimitado e gratuito aos utilizadores; |Custos operacionais;
Equipa sempre ativa e atualizada; Feedback negativo dos utilizadores da
Bom atendimento; aplicacao;

Estrutura completa para dar resposta a todo | Fase de introducao do servico;
Limitacoes ao nivel do know-how.

Interna

o tipo de publico.

Oportunidades Ameacas

Incentivos ao empreendedorismo; Constante avango tecnologico;
Projecao de Portugal no WebSummit; Ciclo de vida curto;

2]
£
;
=

Barreiras comerciais.

Q

J

Expansao a grandes empresas. Reduzida dimensao do mercado interno;

Tabela 7 - Anéalise SWOT
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Numa perspetiva interna da andlise SWOT, constatamos que os pontos fortes
devem ser mantidos. Para complementar a estrutura organizacional os recursos
humanos devem procurar sempre uma maior formagéao e especializa¢do na
area em questdo de forma a oferecer o melhor servico possivel, sempre ativo e
atualizado. Os pontos fracos devem ser corrigidos e/ou minimizados, alinhando
a estratégia com as oportunidades identificadas. A projecdo de Portugal tem sido
impulsionada na WebSummit, estando Portugal na vanguarda da tecnologia. As
ameacgas devem ser monitorizadas e/ ou minimizadas.

Foi nos anos 70 que o Boston Consulting Group (BCG), desenvolveu um método
que permite avaliar quais os custos e beneficios dos investimentos de uma
empresa (Magaes, 2017c). Esta matriz, de acordo com o mesmo autor, é
constituida por quatro tipos diferentes de investimento:

* As vacas leiteiras, em inglés cash cows, detém uma elevada quota de
mercado, no entanto a taxa de crescimento é baixa, isto significa que os seus
precos ndo sdo altos, mas oferecem uma rentabilidade elevada;

* Asestrelas, eminglésstars, possuem uma quota demercado altaeuma
elevada taxa de crescimento, no entanto o crescimento esgota o dinheiro. A
esperanca é as estrelas transformarem-se em vacas leiteiras;

* Os pontos de interrogacao, em inglés question marks, gozam de um
potencial decrescimentoelevado,contudoumabaixaquotademercado.Com
apoio financeiro e persuasdo, podem transformar-se em estrelas;

* Os abacaxis ou também conhecido por cdes rafeiros, em inglés dogs, sdo
unidades de neg6cio com uma quota baixa num mercado saturado. Estesapenas
podem ser mantidos se tiverem algum valor nao financeiro.

O presente projeto, enquadra-se no quadrante ponto de interrogacédo e integra-
lo na fase de introducao do ciclo de vida do produto, uma vez que, pode vir a
usufruir de um possivel crescimento elevado, contudo a quota de mercado, é
baixa.

O ciclo de vida do produto estd interligado com a ferramenta da matriz BCG,
localizando o nosso investimento num gréfio de ciclo de vida, situa-se numa
fase de introdugdo, onde é exigido altos investimentos, no entanto ndo trazem
grandes retornos financeiros, os produtos estdao ainda em fase desenvolvimento e
a participagdo de mercado é baixa (Magaes, 2017c; Nabais, 2017).

As diretrizes estratégicas sdo importantes, uma vez que, permitem averiguar se
existe um correto ajustamento entre os pontos fortes do servigo em questdo e as
ameacas de mercado, simultaneamente quais os pontos fracos e oportunidades
(Baynast et al., 2018).

Com o cruzamento dos pontos fortes e pontos fracos, e das ameacas com as
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oportunidades é possivel estabelecer as principais diretrizes estratégicas que
orientam o plano estratégico do projeto. A figura 2 apresenta as diretrizes
estratégicas consideradas.

ir O constar
de haver uma estrutt

publico, poderd vir a comba

Oportunidades

Summit pode

$s0 de introdugao

Figura 2 - Diretrizes estratégicas

Fatores Criticos para o Sucesso

Os fatores criticos para o sucesso baseiam-se em identificar os fatores-chave para
um negocio ser bem-sucedido (Baynast ef al., 2018). Neste modelo de negécio é
essencial ter o registo da patente, uma vez que, na atualidade o copyright é cada
vez mais frequente. Um outro fator importante, serd conseguir que o cliente
aceite e adira a aplicacdo de forma a nos fornecer os dados essenciais para a
criacdo da mesma, com isto, levara a verificar o feedback dos utilizadores.
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Objetivos

Com base na andlise prévia, quer interna, quer externa bem como a anélise SWOT,
foram elaborados os seguintes objetivos de marketing:

* Conquistar 20% da quota de mercado em nimero de transagdes;

* Notoriedade da marca junto dos utilizadores e clientes;

* Monitorizar semestralmente os concorrentes diretos eindiretos.

Estratégia de Marketing

Considerando que as estratégias de marketing sdo um ponto de partida para
promover a atengdo dos clientes, a grande aposta neste fator é indispensavel.
Recorreu-se da matriz de ANSOFF para o desenho de uma estratégia e escrutinio
das politicas do marketing mix. A matriz de ANSOFF, ajuda a direcionar o servigo
no mercado através de quatro modelos basicos (Nabais, 2017).

Operando num mercado que ja existe, pretende-se desenvolver um novo
produto/servigo. Uma das vantagens do “E-Bill” é reunir varias condi¢es em
apenas uma aplicagdo, excluindo assim a necessidade de o consumidor utilizar,
por exemplo, calculadora bem como os folhetos promocionais para além da sua
lista de compras. Além disto, permite esclarecer algumas davidas que geralmente
seriam colocadas ao assistente de loja. Todas estas condigdes possibilitam aliciar
a faixa etaria mais jovem utilizadora de dispositivos méveis, traduzindo-se numa
ferramenta de uso diario.

Na perspetiva das politicas de marketing mix, ha necessidade de decidir qual a
importancia relativa a cada componente, definindo linhas gerais que permitam
avaliar qualitativamente e quantitativamente o marketing mix. Para se fazer uma
andlise mais profunda é necessério estipular quais as politicas de produto, preco,
distribuicdo e comunicagdo. A tabela 8 resume as principais politicas de marketing

mix.
Politicas Descrigao
Produto Desenvolver vertente estética e funcional do software para que este seja

apelativo e intuitivo para os utilizadores.

Com este tipo de projeto nao ha necessidade de recursos ao meio ambiente,
uma vez que, atualmente este encontra-se em estado critico. Sendo o

servi¢o ainda recente no mercado, exige muita publicidade para que este seja
procurado.

Preco A estratégia de entrada no mercado com o prec¢o sera a penetragao,
aplicando precos baixos e a medida do crescimento da quota de mercado,
aumentar o preco do servico prestado.

O valor a cobrar pelo servigo ira ao encontro da complexidade do negocio,
negociando individualmente com cada supermercado. O servico estara
disponivel no mercado, com um preco base de 2000€ mensais, que inclui
todas as atualizacoes e adicao de novas funcionalidades.
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Comunicacao

Pode ser explorado pelas relagoes publicas e publicidade. Torna-se
complexo a empresa fazer campanhas em larga escala, porque muitas

vezes as caracteristicas que compoem a aplicacao, sao especificas a cada
cliente, assim opta-se por os manter informados das capacidades através de
métodos mais tecnologicos e informativos como redes sociais, congressos,
conferéncias e feiras.

Distribuicao

Aplica-se duas formas distintas, uma distribuicao direta em que a nossa
aplicacao estara disponivel na internet e todos terao acesso, € por outro
lado, uma distribuicao indireta existindo apenas um intermediario que sera
o supermercado, tratando-se de um circuito tnico. Outra possibilidade
como estratégia, seria a disponibilizacao da aplicagao para fase experimental
num periodo regulado entre dois a trés meses, de forma a dar a conhecer a
aplicabilidade do servigo, posteriormente se o interesse se manifestar por
parte do cliente, seriam apresentadas as condi¢oes contratuais. Os videos
promocionais sao cada vez mais a tendéncia, assim procura-se ilustrar o
servico em cooperacao com os intermediarios recriando uma situacao real da
utilizacao da aplicacao.

Tabela 8 - Politicas de marketing mix

Plano de acdo

O plano de acgdo define as acdes que permitem estabelecer as atividades

necessdrias a sua implementagao, elaborou-se o seguinte pano de agdo. A tabela 9

resume as principais atividades estimadas:

Desenvolvimento
de campanhas de

Calendarizacgao

3 meses

Descricao
Criacao de con-
teidos a serem
publicados em
diarios regionais
Criacao de con-
tetudos a serem
apresentados nos
supermercados
Criar estratégia
de comunicacao
e contetidos
para site e redes
sociais

Limitacoes
Complexidade das
atividades

Orcamento
1000€

Criacao de base
de dados sobre
clientes

1 més

Criar uma fer-
ramenta de facil
acesso por todos
os colaboradores

Necessario con-
stante atualizacao

450€
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que permitam ter
conhecimento so-
bre caracteristi-
cas e preferéncias
dos clientes.

Criacao de web-
site e presenca no
link-in

2 meses

O website é
corporativo.

Tem a finalidade
de informar os
clientes sobre

o beneficio da
utilizacao da
aplicacao no seu
negocio. Deve
conter toda a
informacao sobre
a organizacao:
contactos,
localizacao,
missao, valores,
precos dos
servicos, portfolio,
subscricao do
servico.

Necessario
constante
atualizacao

2500€

Criagdo de
presenca nas
redes sociais
(facebook, youtube,
instagram)

1 més

A presencga nas
redes sociais
tem a finalidade
de contactar
diretamente com
os utilizadores
da aplicacao
“E-Bill” para que
estes saibam
como a utilizar e
quais os recursos
disponiveis.

Necessario
constante
atualizacao

500€

Monitorizacao da
concorréncia

Semestral

Monitorizar

0S avangos e
desenvolvimentos
da concorréncia

Dificuldade
em obter a
informacao
atempadamente

300€ / estudo
encomendado

Tabela 9 - Plano de agédo
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O plano de contingéncia contém todas as a¢gdes para acompanhar, atenuar, ou
eliminar riscos, definindo um plano alternativo, e apurar as responsabilidades
(Baynast et al., 2018). Uma das solugdes para a invasdo ou falha do sistema sera
manter um backup dos dados constantemente atualizados, e por sua vez possuir
sistemas de seguranga que proteja o utilizador no acesso remoto dos dados. Todas
as senhas referentes a aplicagdo devem ser de ficil consulta e devem permanecer
em locais seguros. Aplicar termos e politicas de privacidade e de dados de acordo
com o legalmente exigido.

A monitoriza¢do do plano de marketing é essencial para o seu sucesso. A
monitorizagdo numa fase inicial serd feita numa base mensal. Este controlo
mensal serd ttil para estudar os utilizadores e adaptar a publicidade em fungdo
das caréncias em particular, através das bases de dados. Um dos periodos criticos
da empresa sera a passagem do tempo experimental da aplicacdo totalmente
gratuita para o seu formato padrdo onde passard a ser paga. Em relagdo aos
feedbacks, esta serd uma ferramenta essencial para conhecer as nossas falhas e
desvios que contribuira para o crescimento e aperfeicoamento do servico.

O plano de marketing traduz-se num documento formal que agrega as
informagdes relativas a tomada de decisdo e estratégia de marketing. Segundo
Toledo, Prado, & Petraglia (2007) “um dos maiores beneficios da ado¢do de um
plano em uma empresa é alinhar a estratégia da empresa, favorecendo uma
maior integracdo entre as dreas da organizacdo e uma das principais barreiras a
implantacdo do plano é a visdo de curto prazo que muitos executivos possuem,
ndo dando a devida importancia a confe¢do do plano.”.

O presente trabalho teve como objetivo a elaboragdo de estratégias
de marketing e apresentacao de um plano de marketing para a “E-Bill". “A
sobrevivéncia de umaempresanolongo prazo depende desuacapacidadede
antecipar em tempo hébil a evolucdo dos mercados e adaptar a estrutura e a
composicdodasuagamadeatividades, por meio do planeamento estratégico”
Giraldi & Campomar (2012). O mercado onde se pretende implementar o
conceito, a RAM, é desafiante. Por um lado, a suas reduzidas dimensdes em
termos populacionais permite um melhor controlo da estratégia e se necessario
ajustamento/ corregao. Por outrolado, podera dificultar aimplementagao da
aplicagdo visto o mercado ser homogéneo em termos culturais. Tendo em conta
aceleridade das mudangas quer anivel tecnolégico, ou de outras variaveis do
ambiente de marketing, torna-se extremamente importante a monitorizagdo do
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plano de marketing. Os dados recolhidos permitiram dar resposta as
problemaéticas em questdo. O conceito a implementar, na perspetiva dos autores,
é benéfico para a sociedade, traduzindo-se em inimeras vantagens. Permite uma
tomada de decisdo no ato da compra consciente.

Torna-se importante referir que a constante evolugao a nivel social e
tecnolégico, implica uma perseverante monitorizagdo do ambiente de marketing
tanto no macromarketing como no micromarketing.

O plano de marketing apresenta ser uma mais-valia para qualquer organizagdo
(Baynast et al., 2018; Macaes, 2017b). Destaca-se aqui, a possibilidade de expandir,
adaptar um plano de marketing a diferentes realidades, empresas e setores.

Ao longo do artigo surgiu algumas limitacdes como definir o modelo de
negdcio. A originalidade do projeto foi outra limitacao na medida em que nao se
encontra informacao relevante. Para trabalhos futuros sugere-se a implementagao
de estudos de mercados de forma a testar a populagdo sobre a utilizacdo desta
aplicacdo, fornecendo dados importantes para a tomada de deciséo.
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