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RESUMO

O presente Trabalho de Projeto tem como objetivo o desenvolvimento de um plano
de marketing para uma pequena e média empresa (PME), Palavrorbita, SA, inserida no setor
do comércio por grosso de pecas e acessorios para veiculos automoveis, e na manutencdo e
reparacdo de veiculos automoveis. Este projeto tem como objetivo demonstrar aimportancia
da adocdo do marketing e do plano de marketing para organizacdes de menor dimensao, tal

como é o caso da empresa em estudo.

A metodologia adotada fundamentou-se em técnicas de pesquisa exploratéria de
natureza qualitativa, envolvendo fontes de dados secundarios e observagdo. Partindo da
revisao bibliografica acerca da perspetiva de diversos autores sobre as estruturas do plano de
marketing adaptou-se um modelo de plano de marketing que serviu de base a elaboracdo do

projeto de plano de marketing para a empresa Palavrorbita, SA, para o ano de 2025.

Este trabalho resultou em termos praticos num projeto que ird permitir modificar a
relacdao da Palavrorbita, SA com os seus clientes, comunidade e parceiros e facilitar o acesso
a novos mercados. Ao nivel académico permitiu desenvolver uma estrutura de plano de

marketing que tem o potencial para ser adotada por outras empresas do setor.

Palavras-chave: Plano de Marketing, Oficina Automdvel, Pneus, Estratégia de Marketing,

PME.



ABSTRACT

Marketing Plan for the company Palavrorbita, SA

The objective of this project work is to develop a marketing plan for a small and
medium-sized enterprise (SME), Palavrorbita, SA, operating in the wholesale trade of
automotive parts and accessories, as well as in the maintenance and repair of vehicles. This
project aims to demonstrate the importance of adopting marketing strategies and a

structured marketing plan for smaller organizations, such as the company in this study.

The methodology used was based on exploratory research techniques of a qualitative
nature, involving secondary data sources and observation. Drawing on a literature review of
various authors’ perspectives on marketing plan structures, a marketing plan model was

adapted as the basis for developing the 2025 marketing plan for Palavrorbita, SA.

This work has resulted, on a practical level, in a project that will allow Palavrorbita, SA
to enhance its relationships with customers, the community, and partners, and facilitate
access to new markets. Academically, it contributed to the development of a marketing plan

framework with the potential to be adopted by other companies in the sector.

Keyword: Marketing Plan, Auto Repair Shop, Tires, Marketing Strategy, SME.
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1. INTRODUCAO

Neste capitulo, visa-se elaborar uma introducdo que enquadre o projeto em
desenvolvimento, assim como proporcionar uma contextualizagao detalhada do trabalho a
ser realizado. Serdo igualmente apresentados o enquadramento tedrico do tema, as
motivacdes para a sua escolha, os objetivos do trabalho de projeto, bem como a metodologia

de elaboragdo do projeto e a estrutura organizativa deste trabalho.
1.1. Enquadramento do Tema e Justificacoes da Escolha

A instabilidade econdmica que afeta toda a Europa representa um desafio para a
permanéncia das PME no mercado, podendo ser mitigada com a instauracao de um plano de
marketing bem estruturado.

Kotler e Keller (2021) argumentam que nas economias competitivas, a perspetiva
convencional dos negdcios e de marketing, centradas apenas na produg¢do e venda dos
produtos, ndo é eficaz. Segundo Azeitdo e Roberto (2010) no atual cenario econémico a
inovagdo continua ao nivel das praticas de gestdo, especialmente no que diz respeito as
micro, pequenas e médias empresas, tornou-se essencial para a sobrevivéncia destas
empresas. Neste contexto, tornou-se prioritario para o sucesso das organizacées identificar
as fontes de vantagem competitiva e integrar os recursos de marketing com os objetivos
empresariais (0'Cassa, Ngob & Siahtiria, 2012).

Neste contexto de constante evolugdo do marketing, emergiu a no¢ao de marketing
5.0, exposta por Kotler et al. (2021). Os autores referem que o marketing 5.0 combina o foco
no ser humano com o uso das mais recentes tecnologias, integrando os principios dos
conceitos de marketing 3.0 e 4.0 (Kotler et al., 2021). Desta forma, o marketing assume um
papel crucial ndo apenas na formulagdo da estratégia empresarial, mas também na execugéo
operacional, alavancando as novas tecnologias para garantir uma maior eficiéncia e
personalizacdo nas interacdes com o cliente (Kotler et al., 2021).

O mercado de consumo, que estd em permanente transformacdo, exige que as
organizacGes adotem uma abordagem estratégica e bem planeada. Para Baynast et al. (2018)
o planeamento compreende uma escolha prévia de decisdes, por contraposto ao improviso.
Desta forma, o planeamento e a coordenagdo das atividades essenciais, assim como o
envolvimento de toda a organizagdo nas estratégias definidas, sdo fatores preponderantes

para alcancar, de modo eficaz, os objetivos inicialmente propostos. O planeamento de
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marketing possibilita a empresa tomar decisGes acerca da forma como ira aplicar os recursos
disponiveis para conseguir atingir os objetivos de marketing (Westwood, 2022). Também,
Kotler e Armstrong (2018) destacam o planeamento de marketing como um processo que
implica a selecdo de estratégias de forma a que a organizagdo consiga alcangar os seus
objetivos. Hoje emdia, vive-se num mundo cada vez mais complexo e instavel, onde o sucesso
das organizagdes depende de um planeamento cuidado, de um controlo das metas a atingir
e das estratégias a adotar (Baynast et al., 2018). Desta forma, segundo Azeitdo e Roberto
(2010) as PME tém de investir na planificacdo de marketing, uma vez que, este sera o caminho
para permanecerem no mercado e tornarem-se mais competitivas.

A empresa objeto deste projeto é a Palavrorbita, SA, uma PME, inserida no setor do
comércio por grosso de pecas e acessorios para veiculos automoveis e na manutencgdo e
reparacdo de veiculos automdveis. Esta é uma organizagdo independente e familiar, fundada
em 2000, situada no distrito de Aveiro, com uma faturacdo anual a volta dos 9 milhdes de
euros, contando com 19 colaboradores no ano de 2024 e com um capital social de 375.000
euros.

Ao longo das ultimas décadas, Palavrorbita, SA foi crescendo e adaptando-se a
procura imposta pelos consumidores. Deste modo, é composta por 2 estabelecimentos de
prestacdo de servicos de reparagdo e manutencdo automovel, tendo como designacdo
comercial os nomes “Zoom Pneus” e “Antonio Miguel Martins”. Além disso, detém um
pavilhdo para armazenamento e distribuicdo de pecas para veiculos automoéveis, neste caso,
tem como foco a compra e revenda de pneus, ndo s6 para o mercado nacional, mas também
internacional. Esta organizacdo, de forma sustentada e face a exigéncia do mercado, tem
aumentado e requalificado as suas instalagdes através da aquisicdo de novos edificios e
terrenos, tem criado mais pontos de prestagdo de servicos e de distribuicdo e renovado o
pavilhdo de distribuicdo e os espacos de oficina, de forma a atender as expetativas dos seus
clientes.

Sendo o principal Cédigo de Atividade Econdmica (CAE) da Palavrorbita, SA o
“Comércio de pegas e acessorios”. De acordo com as estatisticas e segundo o Instituto
Nacional de Estatistica (INE) (2021), o “Comércio de pecas e acessorios” em Portugal registou
um crescente aumento do volume de negdcios, crescendo de 2019 para 2021, 8,6%. Além
disso, o nimero de veiculos ligeiros tem aumentando ao longo dos anos. Segundo o INE
(2022), em Portugal,de 2017 para 2021, o nimero de veiculos ligeiros de passageiros por 1.000
habitantes aumentou de 491 veiculos para 543 veiculos. Os dados do Eurostat (2023) revelam

que em 2021, Portugal deteve o sexto lugar entre os congéneres europeus, ao nivel de
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automéveis com idade superior a 20 anos. Isto é determinante, visto que quanto maior aidade
do veiculo, maior sera a necessidade de manuten¢do do mesmo. Além de tudo, segundo a
PorData (2021), em todos os municipios do distrito de Aveiro, houve um aumento da utilizacdo
do carro como meio de transporte. De 2001 para 2021, ocorreu um crescimento de 116.251
individuos para 153.993 individuos a utilizarem o carro; a mesma tendéncia é verificada a nivel
nacional com um aumento de 2.780.858 individuos para 3.594.770 individuos a usufruirem do
carro.

Aveiro é um importante centro urbano, sendo uma zona com elevado destaque e
reconhecimento ao nivel da indUstria e prestacdo de servi¢os nos mais variados setores. Uma
vantagem encontrada em Aveiro é o facto de apresentar poucas opg¢des de transportes
publicos, com inexisténcia de uma linha de metro, o que por sua vez é 6timo para a empresa
em questdo. Isto porque desde o surgimento do automével que ha necessidade de
estabelecimentos préprios para reparar veiculos, como tal, independentemente do
surgimento dos transportes publicos ou de outros meios de transporte, este tipo de
estabelecimento passou a ser essencial, pois quanto maior a necessidade de utilizagao de
veiculos proprios, maior serdo as oportunidades de crescimento para a organizagao.

Todos os aspetos supramencionados, sdao oportunidades de negocio para a
Palavrorbita, SA, pois quanto mais se utilizar os veiculos proprios motorizados, ao invés de
outros transportes; quanto maior for a idade do veiculo e qudo maior for o nimero de
automoveis em Portugal; maior sera a necessidade do tipo de servicos prestados pela firma.
Também quanto maior for o volume de negdcios da empresa, mais esta beneficiara.

No entanto, com vista a progredir ao nivel do crescimento, é essencial colmatar uma
das principais lacunas existentes: a inexisténcia de um plano de marketing. A partir deste
hiato, manifesta-se a possibilidade de desenvolver algo inovador para a organizagao, exigindo
a idealizag¢dao de um plano de marketing, com o objetivo de reduzir o risco de insucesso da
empresa, a otimizacao dos processos de desenvolvimento, e a divulgacao e insercao no
mercado, tornando-os mais assertivos e eficientes. Nesse sentido, é imprescindivel
compreender o mercado-alvo, analisar a concorréncia e identificar as vias e estratégias
adotadas. Através deste planeamento, a organizagao alcancara uma maior oportunidade de
florescer, pois Kotler e Keller (2021) sustentam que o plano de marketing desempenha um
papel essencial na superagao dos desafios enfrentados por uma empresa.

Considerando a intensificagdo da competitividade de mercado e dos avancos
tecnoldgicos no setor automotivo, é fundamental que as organizacdes deste setor definam o

seu planeamento estratégico de forma rigorosa, de modo a elaborarem a¢des que atendam

12



as expetativas dos consumidores de maneira eficaz. De acordo Schmidt (2006) a necessidade
das organizagdes de disputar, persistir, expandir e preservar uma porcao do mercado tem
estimulado a incorporacdo de conceitos, como o planeamento e a eficiéncia organizacional.

Sendo assim, sustenta-se o desenvolvimento deste projeto e implementacdo do
mesmo para o aprimoramento integral da organizacao, visto que vem contribuir para melhor
compreender a realidade e conseguir evidenciar-se dentro deste setor extremamente
competitivo. Além disso, é, de igual modo, relevante para o desenvolvimento econémico e
desempenho da organizacdo, como também para a melhoria dos seus servicos. Deste modo,
para saber competir e destacar-se no mercado, é necessario estar atempadamente dotado de
informacdo fidvel sobre as tendéncias, evolugdo e posicdo face a outros mercados.

Qualquer empresa procura ter uma gestdo otimizada dos seus recursos e da
capacidade de responder rapidamente as mudangas do mercado. Diante da conjuntura atual
e das rapidas transformagdes no ambiente organizacional, é cada vez mais necessario
otimizar a utilizacdo desses recursos para melhorar o desempenho, rentabilizar os
investimentos realizados, aumentar a produtividade e rentabilidade, bem como aprimorar a
qualidade dos servicos oferecidos aos clientes. Portanto, a conce¢ao de um plano de
marketing ndo é apenas relevante no momento inicial de um projeto, mas também tem de ser
considerada como um instrumento de gestdo que é fundamental para o desenvolvimento da
empresa, desde que este seja continuamente atualizado em funcdo das alteragdes que
ocorram no ambiente da empresa.

O problema em analise esta frequentemente relacionado com a auséncia de um
planeamento de marketing nas PME de gestao familiar, evidenciando a urgéncia da sua
implementacdo. Tal medida é essencial para enfrentar os desafios do mercado, evitar o
fracasso e garantir a sobrevivéncia e o crescimento dessas empresas.

Neste contexto, no caso da Palavrorbita, SA, o plano de marketing tem como
finalidade de adquirir um conhecimento profundo acerca do mercado em que pretende atuar,
além de desenvolver estratégias competitivas que assegurem a sua entrada e permanéncia
no setor, tornando a empresa financeiramente viavel. Além disso, o plano ajudara os gestores

na tomada de decisdes, na otimizagao dos recursos e na medicao dos resultados obtidos.

Este projeto é de grande interesse e relevancia, ndo s6 para a empresa em estudo, mas
também para todas as organizacdes que praticam atividades semelhantes a esta. E
importante aprender-se com os pares, de modo que ambos crescam e progridam

continuamente e para que possam tirar ilacdes uns com os outros.

13



1.2. Formulagao dos Objetivos

Este trabalho de Projeto estabelece um plano de Marketing para a PME, Palavrorbita,
SA, como objetivo principal. Por conseguinte, como forma de operacionalizar e cumprir o
objetivo geral, é necessario definir uma série de objetivos especificos:

- Realizar o diagndstico interno e externo da organizagao e a respetiva analise SWOT;

- Definir os objetivos de marketing;

- Elaborar a estratégia de marketing e de marketing-mix;

- Propor um plano de agdo com vista a concretizacdo das estratégias desenvolvidas;

- Estabelecer formas de monitorizagao e de controlo do plano.

1.3. Metodologia de Elaboracao do Projeto

A etapa de aprofundamento dos conhecimentos sobre o tema do trabalho de projeto
foi conduzida através da pesquisa em fontes secundarias, incluindo a consulta de artigos
cientificos, livros e outras publicagdes especificas. Foi igualmente adotado o recurso a estas
fontes para captar dados acerca do macro e microambiente da organiza¢do, bem como sobre
a propria organizacgao.

Este processo teve como objetivo analisar os dados adquiridos e, a partir deles,
elaborar um plano de marketing alinhado as exigéncias especificas da Palavrorbita, SA.

O presente trabalho de projeto emprega a fundamentagdo teérica sobre plano e
planeamento de marketing proposto pelos autores: Mcdonald et al. (2024); Kotler e Keller
(2021); Baynast et al. (2018); Macdes (2019) e Westwood (2022) e com base nestes
desenvolveu-se um modelo simples e intuitivo, que procura ir de encontro as dificuldades

técnicas de gestdo das PME portuguesas.

1.4. Estruturado Trabalho

O trabalho estd segmentado em cinco pontos que serdo descritos a seguir.

O ponto inicial é introdutério, onde se detalha uma base contextual da tematica e
justificacdo da escolha, assim como os objetivos, e aimportancia e relevancia do projeto.

0 segundo ponto trata do enquadramento tedrico, abordando temas que suportam o

desenvolvimento de um plano de marketing. Inicia-se com uma analise do conceito e
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caracterizacdo do planeamento de marketing, seguido da apresentacdo dos beneficios e
barreiras associados a pratica deste processo. Seguindo-se a analise e comparacgdo de cinco
estruturas de planeamento de marketing concebidas por diferentes autores e por fim
apresentam-se os varios elementos do plano de marketing.

O terceiro ponto, no qual é apresentada a metodologia de recolha de informacdes
para elaborar o plano de marketing e o modelo a ser adotado para o desenvolvimento do
trabalho de projeto.

No ponto 4 apresenta-se o plano de marketing concebido para a organizacao,
Palavrorbita, SA.

Para finalizar, no Ultimo ponto, sdo expostas as reflexdes finais e as ilacdes retiradas
referentes ao topico em estudo. Além disso, sdo enunciadas as principais barreiras e desafios
enfrentados durante a concretizagdo, assim como sugestdes para o aprimoramento e o

desenvolvimento futuro do projeto apresentado no ponto 4.
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2. ENQUADRAMENTO TEORICO

Neste capitulo, sdo abordados conceitos importantes sobre o plano e planeamento de
marketing, os varios modelos de planos de marketing, os seus elementos e por fim é realizada

uma sintese destes topicos.
2.1. Planeamento de Marketing e Plano de Marketing

Antes de definir planeamento de marketing, primeiro é preciso entender o conceito
de planeamento, sendo que para Baynast et al. (2018, p.112), este, é 0 processo de antecipar
condicdes futuras e tomar decisdes que permitam a¢des imediatas e assertivas. Por isso,
segundo os autores, a previsdo, a formalizacao e a combinagdo de decisdes sdo os elementos

fundamentais do planeamento.

Para Mcdonald et al. (2024) o planeamento de marketing “é uma série de atividades
que sdo abordadas em uma sequéncia légica de uma maneira que leva ao estabelecimento
de objetivos de marketing e a elaboragdo de programas para atendé-los”. O planeamento de
marketing vai além de um simples processo intelectual, pois envolve consequéncias que tém
o potencial de impactar as areas do negdcio. De acordo com estes autores, o planeamento
deve abranger toda a empresa, de forma que a sua estrutura¢do e padrdes convencionais
necessitam de resistir a exploragdo e a evolugao.

De acordo com Wood (2017) o planeamento de marketing consiste num sistema
organizado que origina um conjunto integrado de deliberagdes e a¢des de marketing,
direcionadas para a organizacdo e num dado periodo, normalmente um ano. Sendo que, para
o autor, o planeamento de marketing permite as organizagdes e aos seus gestores manterem
o foco nos clientes, ajuda a determinar os seus recursos e capacidades face as necessidades
dos mesmos, facilita a analise e comparacado das proprias ofertas e das ofertas concorrentes,

e ainda estabelece a légica de atribuicdo de recursos as atividades de marketing.

Conforme Sahaf (2019) o planeamento estratégico de marketing é um programa de
acdo concebido para atingir os objetivos de marketing da organizacao na sua totalidade.
Sendo um plano de acao, o planeamento de marketing deve propor medidas concretas, tanto
em termos imediatos quanto em termos futuros. As acles de curto prazo referem-se

principalmente ao desempenho financeiro da organizagao, com a implementagcdao de
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métodos de avaliacdo focados na maximizacdo dos lucros. Esta maximizacdo pode ser
alcancada através da otimizacdo da producdo vigente ou da implementacdo de produtos
inovadores que possam ser fabricados num curto periodo de tempo. Por outro lado, as acGes
de longo prazo devem enfatizar estratégias de mensuragdo que garantam uma expansao e

fomento econdmico e financeiro sustentavel.

Segundo Westwood (2022) o planeamento de marketing consiste num procedimento
exigente que descreve as técnicas de adogao dos recursos de modo a alcangar os objetivos de
marketing. No processo de planeamento de marketing escolhem-se mercado(s)s-alvo,
identifica-se o posicionamento, reconhece-se o potencial do mercado e planeia-se um
crescimento sustentavel dentro do(s) segmento(s) do mercado. Para além do mais, Westwood
(2022) acrescenta: “o processo de planeamento ira ajudar a empresa a otimizar os seus
recursos na identificacdo de oportunidades de mercado, vai incentivar o espirito de equipa e
reforcar a identidade da empresa, e irad orientar a empresa no sentido da concretizagdo dos
seus objetivos corporativos” (p. 7).

De forma genérica, a luz da perspetiva de Kotler e Keller (2021) “um plano de
marketing é um documento escrito que resume o que o profissional de marketing sabe sobre
o mercado e que indica como a empresa planeia alcangar os seus objetivos”.

Para Westwood (2022, p.15) o plano de marketing é um documento abrangente, uma
vez que, que delineia os esforcos de marketing de uma organizagao para o ano seguinte. O
autor descreve as atividades empresariais envolvidas na realizagdo de objetivos de marketing
especificos dentro de um prazo definido. Um plano de marketing inclui uma visdo geral da
posicdo atual de marketing, um detalhe das estratégias de marketing e as implicacGes
projetadas dessas estratégias.

Baynast et al. (2018) afirmam que o plano de marketing é uma ferramenta de gestao
essencial na conducdo e gestdo dos esforcos de marketing em dois niveis de decisdo:

o Estratégico: focado na definicdo do(s) mercado(s)-alvo e na oferta de valor;
e Tatico: especificacdo das taticas de marketing, tendo elementos como: produto,
comunicacgao, precos, merchandising, canais de distribuicao e servicos.

Para além disto, o plano de marketing funciona como um recurso formal e
documentado de comunicagao, tanto dentro quanto fora da organizagao, o que traz diversos
beneficios para a organizagdo dos quais se destacam (Petraglia, Prado, & Toledo, 2007, pp.

293-294):
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e Servecomo umadiretriz para as tarefas de marketing que a organizagdo tem ao longo

do ano;

e Garante que as a¢des de marketing e a estratégia geral da empresa se encontrem

sincronizadas;

e Obriga os gestores de marketing a refletirem de forma critica sobre cada etapa do

sistema de marketing;

e Facilita a gestdo econdmica, permitindo uma alocacdo adequada de recursos

conforme os objetivos de marketing;

e Proporciona um sistema de monitorizagdao que permite comparar os resultados reais

com as metas previstas;

e Ajudaaconvencerinvestidores a financiar as atividades da empresa;

e Promove uma maior conexdao entre as partes interessadas, baseado numa

credibilidade gerada pelo plano de marketing.

Independentemente do modelo adotado pela organizagao na elaboracao do plano de
marketing, é crucial que este seja suficientemente abrangente para ndo deixar de fora
informacgdes importantes, seja flexivel para se adaptar a diferentes circunstancias e, ao
mesmo tempo, consistente e logico (Hartline & Ferrel, 2011).

Kotler e Keller (2021, p. 204) sublinham que o valor do método de planeamento pode
ser tdo ou mais significativo que o resultado final. Segundo os autores o ato de planear é
crucial, pois forca os gestores a reservar tempo para a reflexdo. Os gestores devem considerar
os acontecimentos passados, o presente, e o que pode ocorrer futuramente, além de
estabelecer e alinhar objetivos.

Campomar et al. (2006, p. 61) referem que normalmente os planos de marketing
seguem um modelo estruturado e que tem a duragdo de um ano, contudo a duragdo pode ser
estendida dependendo da complexidade e abrangéncia do plano, bem como das
particularidades da empresa, do setor, dos bens e das marcas.

Mcdonald et al. (2011) ressaltam que o resultado da estratégia de marketing é
fortalecido se for elaborado um plano de marketing de forma adequada. Tal plano integra a
totalidade das tarefas de marketing da organizacdo e contribui para a constru¢do de um
futuro promissor para o negdcio. Além disso, Baynast et al. (2018) destacam que o resultado
do marketing esta condicionado ndo so pelas competéncias dos supervisores, assim como da
integridade do processo de planeamento e monotorizagao.

Em resumo, ao analisar a literatura, é evidente que os autores concordam quanto a

relevancia do planeamento de marketing no éxito de determinada organizagdo. O
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planeamento é evidentemente uma metodologia de previsdo de situa¢des futuras, onde as
decisGes sdo sustentadas em cenarios tendo em conta as caracteristicas da empresa e dos
seus clientes/consumidores.

Contudo, existem desafios para o planeamento de marketing que podem surgir tanto
internamente quanto externamente a organizacdo, levando alguns gestores a considerarem
que o processo traz desvantagens. Lambin (2000, pp. 420-421) identifica as seguintes
contestagdes ao plano de marketing:

e Caréncia de informacdo: Muitas vezes, a informagao disponivel sobre o mercado, os
concorrentes e outros fatores essenciais é insuficiente para um planeamento
adequado.

e Inutilidade da previsdo: Devido a imprevisibilidade dos mercados, ha o risco de que
planos e previsdes nao se concretizem.

¢ Rigidezdo plano: Um plano de marketing pode tornar-se inflexivel, sendo visto como
um documento tedrico que define diregGes a adotar, o que pode dificultar a
adaptagdo necessaria num ambiente em constante mudanca.

Apesar destas barreiras, o essencial é que o plano e o planeamento de marketing
sejam vistos como instrumentos fundamentais para orientar as a¢des da organizagdao em
determinado momento. O ponto central do documento passara por estabelecer os objetivos
e as estratégias em funcdo de um diagndstico interno e externo. Além disso, o plano é uma
ferramenta valiosa para monitorizar e controlar a gestdo da organizacao. Assim, todo o gestor
deve reconhecer a importancia de um bom planeamento. No contexto do marketing,
identificar e aproveitar as oportunidades de mercado ¢ essencial para alcancar os objetivos
empresariais através de uma sequéncia bem estruturada de decisdes e agGes.

As definicdes de planeamento e plano de marketing apresentadas sdo
complementares umas das outras, portanto, pretende-se que o presente trabalho considere

os varios autores nas diferentes fases do plano.

2.2. Modelos do Plano de Marketing

Segundo Lambin (2000, p. 418) o plano de marketing consiste em “exprimir, de um
modo claro e sistematico, as opgdes escolhidas pela empresa, de forma a assegurar o seu

desenvolvimento”, que conduz a que cada organizacao detenha um documento distinto.
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Assim como enfatizam Helfer e Orsoni (1996, p. 438) “ndo existe um modelo ideal de
plano de marketing, pois as praticas variam de empresa para empresa”.

Neste ponto e devido a existir uma pandplia de modelos de plano de marketing
expdem-se cinco modelos de planos de marketing, que se entendem ser cruciais para este

trabalho de projeto.

2.2.1. Modelo de Mcdonald et al. (2024)

De acordo com McDonald et al. (2024), as fases do planeamento de marketing sao
empregaveis a qualquer tipo de organizacdo, mas o grau de formalidade de cada fase
dependera da dimensdo e do contexto da organizagdo. Na Figura 1 pode observar-se a

esquematizacao do plano de marketing para este autor.

Figura 1 - Modelo Mcdonald et al. (2024)

1. Missao

2. Objetivos corporativos

3. Auditoria de marketing

4. Analise SWOT

5. Pressupostos

6. Objetivos e estratégias
de marketing

7.Previsoes dos
resultados esperados

8. Identificar planos
alternativos

9. Orcamento

10. Implementagao

Fonte: Mcdonald et al. (2024)
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Segundo McDonald et al. (2024), o ponto de partida do plano deve ser a criagao da
missdo. Sendo essencial que as organiza¢des possuam uma missao bem definida e que esta
seja comunicada de maneira clara a todos os stakeholders, sendo fundamental que seja
percebida como relevante e vidvel. Na sequéncia, sugere-se a definicdo dos objetivos
corporativos. Estes objetivos representam a forma como os stakeholders irdo avaliar o
cumprimento da missdo da empresa. E importante que estes sejam especificos e estejam
alinhados com a missdo e os propoésitos da organizagao.

O sucesso de qualquer plano de marketing esta relacionado ao nivel das informacdes
em que se fundamenta, além de que a auditoria de marketing tem como objetivo agrupar
todas as informacdes importantes que ajudardo a definir até que ponto a empresa esta
preparada para competir no mercado-alvo, tanto no presente quanto no futuro.

A partir das informacgdes obtidas na auditoria, é realizada a analise SWOT. Esta andlise
precisa de ser feita para os varios segmentos relevantes no horizonte da organizacdo,
destacando os pontos fortes e fracos da empresa e as oportunidades e ameacas.

Apos as fases 3 e 4 estarem concluidas, é necessario formular conjeturas sobre o
futuro para garantir que as analises reflitam a realidade de maneira precisa.

A fase seguinte consiste na definicdo de objetivos e estratégias de marketing. Esta
etapa é crucial para o resultado do plano e é informada pelos dados recolhidos nas fases
anteriores.

Por fim, McDonald et al. (2024) recomenda que os resultados esperados sejam
aferidos. Se esses resultados superarem significativamente os objetivos da organizacao, é
passivel que seja necessario ajustar os objetivos para niveis mais elevados. Por outro lado, se
os resultados esperados forem inferiores, a proxima etapa é avaliar se os objetivos podem ser
alcancados através de um marketing-mix alternativo revisto.

Na etapa 8, é feita a identificacdo de alternativas. Neste ponto, torna-se importante
rever a analise SWOT e as premissas principais para identificar combinagdes alternativas de
objetivos e estratégias de marketing que possam melhor atender aos objetivos corporativos.

Na etapa 9, é sugerido pelo autor a realizacdo de um orcamento, no qual sdo
propostas e orcamentadas as estratégias alternativas até se encontrar uma solugdo
satisfatoria. O orcamento deve ser detalhado e realista.

Por fim, a etapa dez definida como, a implementacao do plano anual. Consiste em
desenvolver um plano tatico de um ano, baseado no plano estratégico. Apds a
implementacdo, é essencial rever e avaliar o que foi realizado, reiniciando o processo

conforme necessario.
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Além disso, ao longo de todo o modelo, o autor enfatiza a importancia de integrar

estratégias digitais no planeamento de marketing, refletindo a evolugdo das praticas de

marketing na era digital.

2.2.2. Modelo de Kotler e Keller (2021)

Kotler e Keller (2021) afirmam que o plano de marketing, em termos gerais esta

estruturado em seis fases (Figura 2), ainda que o formato e o conteddo possam variar

conforme a empresa:

1.

Resumo executivo e sumario - compilacdo dos principais pontos do plano,
identificacdo dos objetivos e recomendagdes de ag¢des.

Analise da situacdo - nesta etapa é imprescindivel fazer um trabalho que envolve
a recolha e avaliagdo de informagoes importantes como dados de vendas, custos,
mercados, concorrentes e fatores macro ambientais. Estas informagdes sao
essenciais para a analise SWOT.

Estratégia de marketing - estabelecimento da miss3o, dos objetivos financeiros
e de marketing, bem como a forma como esses objetivos serdo atingidos. E
também fundamental que sejam considerados as necessidades dos consumidores
e o posicionamento competitivo da empresa.

Taticas de marketing - refere-se as acdes necessarias para executar as estratégias
estabelecidas, utilizando os elementos do marketing-mix: comunicagado, produto,
preco e distribuicao.

Proje¢des financeiras: nesta fase é realizada uma estimativa das vendas e
despesas e analisa-se o ponto de equilibrio.

Controlo: por fim, a Ultima seccdo envolve a monitorizagdo continua dos
resultados, analise de desempenho e a adogdo de medidas corretivas sempre que
necessario. Algumas empresas optam também por incluir planos de contingéncia

nessa fase.
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Figura 2 - Modelo de Kotler & Keller (2021)

Sumario executivo

Analise da situacdo

Estratégias de
marketing

Téticas de marketing

ProjecOes financeiras

Implementacao de
controlos

Fonte: Kotler e Keller (2021)

2.2.3. Modelo de Westwood (2022)

O plano de marketing descrito por Westwood (2022) segue uma estrutura detalhada
que pode ser usada como guia para a criacdo de um plano eficiente e abrangente, como visivel

na figura 3.

Figura 3- Modelo de Westwood (2022)

Sumario executivo

Analise de situacdo

Obijetivos de
marketing

Estratégias de
marketing

Plano de acao

Medigdo e controlo

Fonte: Westwood (2022)
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Em primeiro lugar, neste plano deve haver a revisdo critica dos planos de marketing
anteriores, sendo que esta revisao pode revelar sucessos e fracassos que fornecem insights
valiosos. Em segundo lugar, deve ser feito um resumo conciso que capture os principais
pontos do plano.

De seguida, é essencial uma descricdo da empresa que forneca um breve histérico
desta, a declaracao da missao, dos recursos e das vantagens competitivas.

Continuando com a analise da situacdo, esta encontra-se subdivida em 4 pontos.
Sendo estes, a analise de mercado em que ha uma revisdo do mercado, da sua dimens3o,
crescimento e tendéncias. Exista também uma analise do ambiente externo referente as
tendéncias externas nos ambientes econdmico, politico, legal, tecnoldgico, entre outros, uma
analise da concorréncia em que ocorre um estudo dos principais concorrentes e das suas
estratégias. Por fim, ha a realizacdo da andlise de SWOT.

Segue-se a fixacao dos objetivos e das questdes-chave em que se estabelecem metas
e questdes especificas a serem abordadas.

Subsequentemente tem-se as estratégias de marketing, onde ocorre a selecdo do(s)
segmento(s) de mercado e do posicionamento. Na sequéncia das decisdes anteriores surge a
estratégia de marketing-mix, que se divide em quatro subpontos. Em primeiro, o produto em
que se descreve os produtos/servicos, caracteristicas, ciclo de vida; em segundo as estratégias
de desenvolvimento de novos produtos; depois o preco; continuando com a comunicacao e
as ferramentas desta como a publicidade, relagdes-publicas, entre outros; e por fim a
distribuicdo que sdo os canais de distribuicdo e estratégias logisticas.

De seguida, tem-se um plano de implementagao com um cronograma detalhado de
atividades especificas. Depois um or¢camento de marketing com a alocacdo de recursos
financeiros necessarios.

Para finalizar, havera uma avaliacdo de risco com a determinagao de riscos potenciais
e planos de contingéncia e um controlo através de métricas e métodos para monitorizar o
desempenho.

Westwood (2022, p.162) enfatiza que "um plano abrangente que aborde todas estas
areas fornecerd uma estrutura sélida para implementar com sucesso as estratégias de

marketing da empresa.".
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2.2.4. Modelo de Baynast et al. (2018)

Segundo Baynast et al. (2018) a estratégia de marketing desenvolve-se num conjunto

de etapas, como destacado na figura 4.

Figura 4- Modelo de Baynast et al. (2018)

Diagnostico da situacdo

«Externo
eInterno

Andlise da SWOT

Diretrizes estratégicas

Fatores criticos de sucesso

Obijetivos

Opcoes estratégicas de marketing

Plano de manobra - Marketing-Mix

Plano de acoes

Plano de contingéncia

Orcamento

Fonte: Baynast et al. (2018)

De acordo com Baynast et al. (2018, p. 489) o plano de marketing é precedido pela
“Sistematizac¢do da visdo, missao e valores da empresa, por forma a garantir a coeréncia da
estratégia de marketing com a visdo da mesma”. O processo comega com o diagndstico da
situacdo interna e externa, permitindo uma compreensdo aprofundada dos fatores que
influenciam a empresa, direta ou indiretamente.

Apds essa analise inicial, procede-se a elaboracdo da analise SWOT, que serve como
ferramenta para a reflexdo estratégica. Com base no cruzamento das oportunidades,
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ameacas, forcas e fraquezas, é plausivel definir as orientacdes estratégicas fundamentais que
orientardo o plano. Também ha necessidade de identificacdo dos fatores criticos de sucesso,
onde é possivel perceber um grupo limitado de requisitos que sdo essenciais para o negocio
ter sucesso.

Posteriormente, serdo estabelecidos os objetivos de marketing a partir dos objetivos
estratégicos da estratégia.

No que diz respeito as opgles estratégicas ocorre a formulacdo das grandes
orientacOes estratégicas ao nivel: da segmentacdo de mercado, do posicionamento da marca
e da escolha das abordagens competitivas que a empresa adotara para atingir os seus
publicos-alvo.

De seguida, o plano de manobra, trata em funcdo das estratégias definidas
anteriormente, como é que o marketing mix as vai colocar em pratica.

Em fungao das decisdes anteriores, o plano de agao necessita de ser estruturado, com
a definicao de a¢des claras e objetivas para implementar o marketing-mix.

Os autores recomendam o desenvolvimento de um plano de contingéncia com a
identificacao dos fatores externos que, se ocorrerem, exigirdo ajustes nas atividades
previstas.

Por fim, deve-se estabelecer orcamentos previsionais.

2.2.5. Modelo de Macaes (2019)

O modelo de plano de marketing proposto por Macdes (2019) distingue-se dos
anteriores por dar maior énfase ao marketing digital como uma componente central na
estruturacao do plano (Figura 5). Este modelo tem como objetivo criar vantagem competitiva
e potenciar o desempenho empresarial. Segundo Macaes (2019) o plano de marketing passa
por varias fases, que vdo desde a analise da situacdo, a execugdo e o controlo.

A primeira fase consiste na analise da situacdo, cuja principal funcdo é proporcionar
uma visdao abrangente da organizagdao no momento atual e oferecer direcdes para o futuro.
Esta etapa inclui a analise das capacidades e dos recursos disponiveis, da procura, dos
concorrentes, dos intermediarios e por fim a identificacdo de oportunidades e ameagas no

ambiente externo e de pontos fortes e fracos no ambiente interno.
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Figura 5- Modelo digital de Macaes (2019)

Para onde queremos ir?
Objetivos de venda
Objetivos financeiros
Objetivos de marketing

Como podemos la chegar
na pratica?
E-marketing-mix

Conseguimos la chegar?

Métricas

Satisfagdo do cliente

Fonte: Magdes (2019)

Andlise da situacdo

Objetivos

Estratégia

Taticas

Controlo

I«H«I‘I‘I«I

Onde estamos?
Analise SWOT
Capacidades

Recursos disponiveis

Como podemos la chegar?
Segmentacao
Targeting
Posicionamento

Que medidas tomar?
Responsabilidades
Estruturas
Recursos internos

Na etapa seguinte, os objetivos de marketing sdo estabelecidos, estes precisam de ser

claros e bem delimitados, uma vez que irdo orientar as estratégias e as taticas.

A estratégia do marketing digital tem como propdsito determinar como os objetivos

serdo atingidos. As principais decisGes estratégicas nesta area envolvem a segmentacao do

mercado, o posicionamento e o targeting. Entretanto, Macgdes ressalta que a estratégia de

segmentacao digital abrange quatro etapas: o planeamento, a segmentacao, o targeting e o

posicionamento.

Quanto as taticas, estas devem estar centradas no e-marketing-mix, abrangendo

aspetos como produto, comunicagao, pessoas, preco, distribuicdo, processos, e evidéncias

fisicas.
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As ac¢des, por sua vez, sdo responsaveis por definir, de maneira objetiva, as atividades
que permitirdo implementar o marketing-mix no mercado.
Para finalizar, a etapa do controlo estabelece métricas para monitorizar o progresso
do plano, ou seja, analisa se as metas estabelecidas estdao a ser alcancadas e mede a
satisfacao do cliente.
Este modelo, desenvolvido por Macgdes (2019), aplica-se a maioria dos negdcios que

estao em processo de transicdo para a era digital.

2.2.6. Analise comparativa e sintese dos modelos

Como mencionado anteriormente, a formulagdao de um plano de marketing envolve
varias etapas até que seja devidamente implementado. Os diversos autores analisados
indicam algumas fases comuns, como a efetuacdo da analise da situagdo; a realizagdo da
analise SWOT; a definicdo de objetivos de marketing e o desenvolvimento de estratégias.
Todas estas etapas sao fundamentais para formular de um plano eficaz.

Além disso, dos diversos autores estudados, poucos mencionam a importancia da
definicao de pressupostos e da criacao de um plano de contingéncia.

O plano de marketing de Macaes, por outro lado, coloca forte énfase no marketing
digital, detalhando as fases da estratégia digital fundamentadas em métricas tradicionais de
desempenho, como a margem de contribui¢cdo, a margem bruta e o lucro. O autor destaca que
0 sucesso exige mudancas de mentalidade, a compreensao de novos modelos de e-business
e a disposi¢ao para assumir riscos.

Entre os modelos discutidos, destaca-se o de Mcdonal et al. (2024), por ser o mais
abrangente em termos dos elementos que o constituem. Além disso, o modelo de Baynast et
al. (2018) trata-se do segundo modelo com mais etapas inerentes.

A seguinte tabela permite visualizar de forma rapida e percetivel os varios modelos
de plano de marketing estudados, remetendo para as suas etapas constituintes e também

para uma breve comparacao.
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Tabela 1- Resumo dos Modelos de Plano de Marketing

Mcdonald Kotler & | Westwood | Baynast et Macgaes
etal. Keller (2022) al. (2018) (2019)
(2024) (2021)
Sumario Executivo X X
Andlise da Situagdo X X X X X
SWOT X X X X X
Objetivos de marketing X X X X X
Estratégia de marketing X X X X X
Marketing Mix X X X X
Implementacdo X X X X X
Previsdo resultados X X
Orcamentacao X X
Medic¢do e controlo X X X
Plano de Contingéncia X X

Fonte: Elaboragdo prdpria

2.3. Elementos do Plano de Marketing

De acordo com os autores supramencionados e incluindo outros igualmente
importantes nesta area de estudo, em seguida ird efetuar-se uma breve apresentacdo dos

elementos que compde a formulacao de um plano de marketing.

2.3.1. Sumario executivo

Westwood (2022, p.147) descreve a fase do sumario executivo como uma visdo geral
concisa de todo o plano. Esta sec¢ao tem como finalidade fornecer o panorama dos principais
objetivos, estratégias e resultados esperados, permitindo que as partes interessadas
compreendam rapidamente os pontos principais sem ser necessario aprofundar os detalhes.
Para Kotler e Keller (2021) o sumario deve incluir a contexto presente da organizacgao,

estratégias para alcancar objetivos e a totalidade do custo do plano.

2.3.2. Analise da situagdo

Para iniciar a elaboracdo do plano de marketing torna-se fundamental realizar a

analise do ambiente interno e externo da organizagdo, ou seja, a analise da situagdo. O
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objetivo desta analise é recolher e examinar dados, transformando-os em informagdes que
possam guiar a de tomada de decisdo e a definicdo de estratégias. O reconhecimento dos
segmentos de mercado, da sua dimensdo e valor é crucial para compreender as
oportunidades e ameacas e avaliar as forgas e fraquezas da empresa (Kotler & Keller, 2021).
Concordando com os autores anteriores, Macgdes (2019) afirma que a anadlise da
situagdo é um método que contempla a recolha, organizagdo e avaliacdo de dados relevantes
para entender o ambiente interno e externo em que a empresa atua. Este processo permite
identificar oportunidades, ameacas, pontos fortes e fracos da organizacao, possibilitando a

formulacdo de estratégias de marketing mais eficazes.

2.3.2.1. Analise interna

A analise interna serve para a organizacdo identificar os seus pontos fortes e fracos
através da avaliacdo dos recursos, capacidades, processos internos e desempenho histérico.
Isto permite a empresa entender melhor as competéncias essenciais e as areas que precisam
de melhorias (McDonald et al., 2024).

Segundo Westwood (2022) a analise interna foca-se nos recursos internos da empresa,
nas suas capacidades e no desempenho atual; avalia aspetos como a eficiéncia operacional,
as qualificagGes dos funcionarios, os recursos financeiros e a estrutura organizacional para

determinar onde é que a empresa pode capitalizar ou precisa de melhorar.

2.3.2.2. Analise externa

A fase da analise externa do plano de marketing permite a organizagdo perceber o
contexto no qual opera e detetar fatores que podem influenciar as suas operagdes e
estratégias. Esta analise é dividida em duas principais componentes, sendo estas a analise do
macro ambiente (envolvente externa contextual) e a analise do microambiente (envolvente
externa transacional).

A andlise externa examina o ambiente fora da organizacdo, identificando
oportunidades e ameacas. Inclui a avaliagdo de tendéncias do mercado, da concorréncia, do
ambiente econdmico, legislativo e tecnoldgico, fornecendo insights sobre como a empresa
pode competir e adaptar-se (McDonald et al., 2024). Estes fatores sdao geralmente
categorizados utilizando a analise PESTEL (Politica, Economia, Social, Tecnologia, Ambiental

e Legal).
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Detalhando individualmente cada um destes fatores, tem-se que a andlise do
ambiente politico e legal envolve olhar para as tendéncias sobre as politicas governamentais
e 0 ambiente legal que podem impactar na operacao da empresa. (Kotler & Keller, 2021, p.
45).

A analise dos fatores econdmicos considera as condi¢des econdmicas gerais, taxas de
inflagdo, crescimento, taxas de juros e desemprego. Estes fatores influenciam a capacidade
de compra e os habitos de consumo dos clientes (Westwood, 2022, p. 78).

Os fatores sociais e culturais examinam as mudancas demogréficas, valores culturais,
atitudes e estilos de vida. Entender essas tendéncias ajuda as organiza¢des a adaptarem os
seus produtos e as estratégias de marketing as preferéncias dos consumidores (McDonald et
al., 2024).

A andlise dos fatores tecnoldgicos identifica os avangos e inovagdes tecnoldgicas que
podem afetar a industria. Isso inclui novas tecnologias de produgao, métodos de distribuicao,
inovagdes em produtos e avancos na comunicagao digital (Baynast et al., 2018, p. 65).

Para finalizar a analise de PESTEL, os fatores ambientais consideram a influéncia das
condigGes ecoldgicas e ambientais nas operagdes da empresa. Isso inclui a disponibilidade de
recursos naturais, mudancas climaticas e regulamenta¢des ambientais (Macdes, 2019, p. 34).

Por outro lado, a analise do microambiente centra-se em fatores mais proximos da
empresa que impactam diretamente na capacidade de servir os seus clientes. Estes fatores
incluem concorrentes, fornecedores, intermediarios de mercado, clientes e publicos diversos.

No que diz respeito & concorréncia, é essencial conduzir uma anélise aprofundada. E
indispensavel conhecer a concorréncia de forma tdo detalhada quanto os préprios produtos
da empresa (Kotler & Keller, 2021). Esta analise da concorréncia envolve a identificacdo e
avaliagdo de concorrentes diretos e indiretos, o que inclui perceber as estratégias, pontos
fortes e fracos, participagdo de mercado e comportamento competitivo. Este entendimento é
crucial para desenvolver estratégias que proporcionem uma vantagem competitiva (Kotler &
Keller, 2021, p. 47).

A analise dos fornecedores examina a capacidade de fornecimento dos fornecedores
ao nivel das matérias e servicos essenciais a operagdo da empresa. As relagdes com os
fornecedores podem afetar a qualidade, o preco e a entrega dos produtos, impactando
diretamente a competitividade da empresa (Westwood, 2022, p. 82).

Os intermediarios do mercado, como distribuidores e retalhistas, desempenham um

papel vital na disponibilizagdo dos produtos aos consumidores finais. A analise destes

31



intermediarios ajuda a empresa a otimizar as suas cadeias de distribuicdo e a melhorar a
eficiéncia logistica (McDonald et al., 2024).

A andlise dos clientes envolve segmentar o mercado e perceber as necessidades, as
preferéncias e os comportamentos dos diferentes segmentos de consumidores. Desta forma
a empresa pode ajustar a oferta e as estratégias de marketing para responder melhor aos
diferentes segmentos (Baynast et al., 2018, p. 67). Além disso, é importante analisar o perfil
dos consumidores e os fatores que influenciam as suas decisGes de compra. Compreender
quem sdo os consumidores, quanto consomem, quanto estao dispostos a pagar, as suas
razbes e os métodos de distribuicdo que adotam é essencial (Kotler & Keller, 2021).

A analise dos publicos diversos inclui a avaliacdo de grupos como medias, grupos de
interesse, comunidade local e 6rgdos reguladores que podem influenciar a reputagdo e
operacdo daempresa. Gerir as relagdes com estes publicos é crucial para manter umaimagem
positiva e cumprir regulamentagdes (Macaes, 2019, p. 36).

A analise externa de um plano de marketing é um método abrangente que outorga a
organizacao reconhecer e analisar os fatores externos que tém o potencial de afetar a sua
capacidade de alcancar os seus objetivos. Compreender tanto o macro ambiente quanto o
microambiente é essencial para desenvolver estratégias eficazes e garantir a competitividade

da empresa no mercado.

2.3.3. Analise SWOT

"A analise SWOT é uma ferramenta de diagndstico estratégico que ajuda a empresa a
identificar os seus pontos fortes e fracos internos, bem como as oportunidades e ameacas
externas que podem impactar o seu desempenho e as suas metas de marketing" (Kotler &
Keller, 2021). Além disso, a analise SWOT no contexto do marketing digital é uma abordagem
que ajuda as organizacdes a identificar os seus pontos fortes em termos de recursos digitais,
as fraquezas percebidas na sua presenca online, as oportunidades de mercado digital e as
ameacas competitivas no ambiente online, (Magaes, 2019).

Esta anadlise serve para orientar a formulacdo de estratégias competitivas,
proporcionando insights sobre como a empresa pode alavancar as forgas, mitigar as
fraquezas, explorar as oportunidades do mercado e gerir os riscos relacionados com as
ameacas (Kotler & Keller, 2021). Na vertente mais digital, acaba por servir para orientar a

elaboracdo de estratégias digitais eficazes, permitindo que a empresa capitalize os seus ativos
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digitais, melhore a sua presenca online, explore novas oportunidades de mercado digital e se

proteja contra os riscos digitais (Macaes, 2019).

2.3.4. Objetivos

A definicdo prévia de objetivos é crucial em qualquer atividade, uma vez que, ajuda a
empresa a perceber a posi¢ao atual e o que pretende alcancgar. Existem trés razdes principais
para a importancia desta definicdo antecipada: garantir que a estratégia esteja alinhada com
as ideais e valores da organizacgao, garantindo que os empregados compartilhem os mesmos
objetivos estabelecidos e permitir o estabelecimento de métricas de desempenho e de
resultados (Lindon et al., 2017).

Os objetivos de marketing precisam de ser SMART (Carvalho, 2016):

e Specific - Especificos - ser explicitos e claramente delineados;

e Measurable - Mensuraveis - ser quantificaveis para possibilitar a avaliagdo em relagdo
ao valor ou volume;

e Attainable - Atingiveis - ser vidveis, ou seja, realizaveis;

e Realistic - Realistas - ser compativeis com os recursos disponiveis;

e Time-bound - Temporizaveis - ser definidos para um determinado periodo.

2.3.5. Estratégias de marketing

As estratégias de marketing tém de ser cuidadosamente desenhadas de forma a
responderem as preferéncias dos clientes/consumidores, enfatizando a importancia de uma
segmentacao precisa do mercado, um posicionamento eficaz e o uso integrado do marketing-
mix. Kotler sugere que ao alinhar as estratégias com os objetivos de crescimento e de
diferenciacdo, as empresas podem construir uma vantagem competitiva sustentdvel,
permitindo que alcancem melhores resultados num ambiente de mercado dinamico (Kotler
& Keller, 2021).

Kotler e Armstrong (2018) mencionam que a segmenta¢ao de mercado consiste na
divisdo do mercado em conjuntos distintos de consumidores, cada um com caracteristicas,
exigéncias e comportamentos diferentes. Este mecanismo de segmentacdo pode ser
realizado utilizando critérios como a segmentacdo demografica, psicografica, geografica e

comportamental, conforme a natureza de cada empresa e produto.
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Apds segmentar o mercado, torna-se vital definir o posicionamento, que consiste em
criar a proposta e a imagem da organizagcao para estabelecer uma posicao exclusiva no
pensamento do segmento-alvo (Kotler & Keller, 2021, p. 310). O objetivo do posicionamento
é criar uma razdo convincente para que o publico-alvo opte pelo produto ou servigo (Kotler &
Armstrong, 2018). Neste sentido, é crucial mencionar a categoria de identificacdo e
diferenciagdo. De acordo com Ries e Trout (2001) a identificacdo adequada de um produto
numa categoria € o primeiro passo crucial no processo de posicionamento. Os autores
argumentam que "o sucesso de um produto depende de qudo bem ele é identificado pelos
consumidores dentro de uma categoria mental" (Ries & Trout, 2001, p. 25). Sendo assim, a
identificacdo serve como ponto de partida para o posicionamento, garantindo que o publico-
alvo saiba a que espago mental é que o produto pertence e abrindo caminho para que ele seja
diferenciado em aspetos como inovagdo, qualidade ou servigo. Desta forma, a estratégia de
diferenciacdo envolve criar uma oferta de mercado que seja percebida como Unica e superior
em relagdo aos concorrentes, o que pode ser alcancado através da inovacdo do produto,
design, qualidade superior ou atendimento ao cliente excecional (Kotler & Keller, 2021, p.
150).

A estratégia do branding é o processo de desenvolver uma imagem de marca forte e
consistente que diferencia uma empresa ou produto dos concorrentes. Para (Keller &
Swaminathan, 2020, p. 37) o branding é o aglomerado de a¢Ges destinadas a construir e
gerenciar a perce¢do da marca, criando valor e lealdade ao longo do tempo.

Apesar de existirem muitas outras estratégias, é essencial referir as fontes de
mercado, isto porque estas sdao essenciais para reunir informacgdes que ajudam a entender o
ambiente de marketing e a tomar decisoes informadas, (Kotler e Keller, 2021, p. 104).

De forma generalizada estas estratégias de marketing, onde se incorporam a
segmentacao, o posicionamento, o branding e as fontes de mercado, sdo essenciais para
direcionar os esforcos de marketing, criar uma imagem diferenciada no pensamento dos

consumidores e construir uma identidade de marca forte.

2.3.6. Politicas de marketing-mix

Embora alguns autores usem diferentes termos para esta etapa, muitos, como Kotler
e Keller (2021) e McDonald et al. (2024), referem-se a esta como o marketing-mix.
Para Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017) o marketing-mix consiste numa ferramenta

classica para planear o que sera oferecido e como sera oferecido ao consumidor.
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Tradicionalmente o desenvolvimento de marketing-mix envolve quatro variaveis:
Preco, Produto, Distribuicdo e Comunicagdo. Para que uma empresa cumpra a sua oferta de
valor, deve primeiramente desenvolver a sua proposta (produto), estabelecer qual o valor a
ser cobrado (prego), definir como disponibilizara os produtos aos consumidores (distribuicdo)
e para finalizar, a empresa tem que elaborar a sua estratégia de comunicacéo para induzir os
consumidores a comprarem os seus produtos (Kotler & Armstrong, 2018).

No caso de empresas de servigos, o marketing-mix é ampliado para 7 P's, incluindo
Processos, Pessoas e Evidéncias Fisicas (Kotler & Armstrong, 2018). As pessoas sdo um
diferencial no marketing de servigos, pois a qualidade na entrega depende diretamente das
pessoas envolvidas no processo (Ergen, 2011). Ja os processos sdo o conjunto dos passos
fundamentais para o desenvolvimento e entrega de um servico, que influenciam diretamente
a satisfacdo do cliente (Zeithaml & Bitner, 2003). As evidéncias fisicas dizem respeito a todos
os elementos tangiveis que o cliente pode perceber, como instalagGes, relatérios e
equipamentos (Zeithaml & Bitner, 2003). Estes trés ultimos P's sdo determinantes para gerir
as expectativas dos consumidores e aumentar a sua fidelizagao (Yelkur, 2000).

O marketing digital passou a ser uma condicao na jornada das empresas e da
comunidade. Kotler e Armstrong (2018) definem Marketing digital como “a aplicacao de
estratégias e taticas de marketing através de meios digitais, como a internet, para alcancar
objetivos especificos de uma organizagdo". Com o advento do marketing digital, as politicas
do marketing-mix foram significativamente ampliadas e adaptadas, permitindo uma maior
personalizacdo, medicdo e eficiéncia nas acbes de marketing. Nesse sentido, é essencial
aprofundar mais as politicas de marketing e relaciona-las com a vertente do marketing digital.

De forma a aprofundar mais cada um dos P’s. E importante referir que o produto é o
centro de qualquer estratégia de marketing e o seu desenvolvimento engloba a concecao, o
design, embalagem e servicos complementares. Kotler e Armstrong (2018) destacam que o
produto deve responder as exigéncias e interesses especificos do publico-alvo. No contexto
digital, a personalizagdo torna-se ainda mais relevante. As plataformas digitais e as
ferramentas de andlise de dados permitem que as empresas personalizem ofertas de
produtos com base em informacgdes detalhadas sobre o comportamento e preferéncias dos
consumidores. Além disso, o ciclo de vida do produto é vidvel de ser monitorizado em tempo
real, permitindo ajustes rapidos e eficazes nas estratégias de produto. Rautela (2020) observa
que as tecnologias de inteligéncia artificial e machine learning permitem prever as tendéncias
de mercado e adaptar os produtos de acordo com a procura futura, tornando o marketing

mais proativo e menos reativo.
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Relativamente ao preco, como elemento do marketing-mix, este representa a quantia
que os clientes estdo prontos a gastar num produto ou servico. Tradicionalmente, a estratégia
de preco é baseada em custos, procura e concorréncia. Contudo, com o avanco do marketing
digital, foram introduzidas novas técnicas de fixagdo dos precos mais dindmicas, permitindo
ajustes em tempo real baseados em algoritmos que consideram varidveis como concorréncia,
procura e até mesmo comportamento individual do consumidor (Faustino, 2019). Estas
tecnologias permitem a pratica de estratégias de fixacdo dos pregos altamente segmentadas,
como o "preco personalizado”, onde diferentes consumidores veem precos distintos para um
determinado produto, em funcdo do seu histérico de compras e comportamento online. Além
disso, campanhas de marketing digital, como promocgdes instantaneas e descontos
oferecidos através de anuncios pagos (Search Engine Marketing), podem ser rapidamente
ajustadas para maximizar as vendas em periodos de alta procura.

No que concerne a distribuicdo, esta envolve as decisdes sobre como tornar o produto
acessivel para o consumidor final. No marketing tradicional, isso refere-se aos canais fisicos,
como lojas e distribuidores. No entanto, com a evolugdao do marketing digital, a distribui¢ao
expandiu-se para incluir canais online, como e-commerce, marketplaces e redes sociais. O e-
commerce é uma das formas mais importantes de distribuicdo digital, permitindo que as
empresas alcancem consumidores globalmente sem a necessidade de uma presenca fisica.
Campos et al. (2021) destacam que as plataformas de redes sociais também se tornaram
canais de distribuicdo poderosos, permitindo assim as empresas vender diretamente aos
consumidores através da integracdo com sistemas de e-commerce. Este contexto é
particularmente relevante para as pequenas empresas, que podem aproveitar as plataformas
de baixo custo para competir em pé de igualdade com as marcas maiores. Além disso, as
estratégias de distribuicdo digital permitem o uso de técnicas avangadas de targeting, onde
as empresas podem direcionar os seus produtos para consumidores especificos em funcao
das suas caracteristicas demograficos, comportamentais e psicograficos. A utilizagdo de
técnicas como geo-targeting também permite que empresas locais alcancem consumidores
proximos, aumentando a relevancia da oferta.

Avariavel do marketing-mix que mais sofreu transformacdes devido a era digital foi a
comunicacdo. Tradicionalmente, as estratégias de comunicagdo envolvem a publicidade, as
relagGes-publicas, a forca de vendas e a promogado de vendas. No entanto, o marketing digital
introduziu uma variedade de novas ferramentas e canais que transformaram a maneira como
as empresas interagem com os consumidores. Kotler e Armstrong (2018) reiteram que o

marketing digital é fundamental para alcancar objetivos especificos de comunicacdo,
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utilizando estratégias como Search Engine Optimization (conjunto de praticas e técnicas
voltadas para otimizar um site ou contetdo online), Search Engine Marketing de conteldo, e-
mail marketing, e-marketing em redes sociais. Estas ferramentas permitem que as
organizagGes ndo so6 alcancem um publico mais amplo, mas também interajam de maneira
mais direta e personalizada com os seus consumidores.

Por exemplo, o marketing de contelido passou a ser uma estratégia central no
marketing digital. Criar conteldo relevante e valioso para os consumidores, como blogs,
videos e infograficos, ajuda a atrair e a conectar o publico-alvo, melhorando a visibilidade da
marca e construindo presenca no mercado. Bala e Verma (2018) enfatizam que o contetdo é
o motor que impulsiona outras estratégias digitais, como SEO (Search Engine Optimization),
ja que os motores de busca priorizam sites com conteldo de alta qualidade e relevancia.
Outra ferramenta crucial no mix de comunicagao digital é o SMM (Social Media Marketing),
que envolve a comunicagdo da marca através de redes sociais como o Instagram, o Facebook,
o LinkedIn e o Twitter. Estas plataformas ndo permitem s6é a comunicagdo de produtos, mas
também facilitam a construcgdo de relacionamentos com os consumidores, aumentando a
fidelizagdo a marca e a interagdo em tempo real. A personalizagdo das mensagens e a
capacidade de segmentar anuncios para publicos altamente especificos tornam o SMM uma
ferramenta poderosa no marketing-mix moderno. Além disso, o uso de e-mail marketing
continua a ser uma estratégia eficaz para a comunicagdo direta com os consumidores.
Quando bem executado, o e-mail marketing pode proporcionar altas taxas de retorno sobre
o investimento (ROI), especialmente quando personalizado de acordo com os interesses e
comportamentos dos destinatarios. O inbound marketing, conjuga a criagdo de tdpicos
relevantes com taticas de automacdo de marketing, também desempenha um papel
importante na construgdo de relacionamentos continuos com os consumidores, levando-os
ao longo da jornada de compra a ter uma maneira mais eficaz (Opreana & Vinerean, 2015).

Com a evolugdo tecnoldgica, o marketing-mix tradicional (4 P's ou 7 P's) passou a ser
considerado insuficiente para o ambiente digital. Una nova tese apresentada por Vaz (2011)
vem atender a essa fragilidade, que é fundamentada num método de 8 P’s (Ortiz, 2013).

Os 8 P's de marketing digital constituem uma metodologia adaptada ao mercado
online, oferecendo flexibilidade e capacidade de acompanhar as tendéncias e preferéncias
dos consumidores. Este modelo proporciona uma visao clara do mercado, permitindo que as
organizages continuem a frente dos concorrentes e se tornem icones para 0s seus

consumidores (Leal et al., 2017, p. 10).
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O primeiro P, Pesquisa, € o ponto de partida para qualquer projeto digital, envolvendo
a recolha de informagdes sobre o publico-alvo (Vaz, 2011). O segundo P, Planeamento, é o
mais importante, segundo Vaz, pois organiza os dados reunidos na pesquisa para desenvolver
uma estratégia de marketing eficiente (Vaz, 2011, p. 307). “O 2° P é toda a agdo desenvolvida
primeiramente no papel, para depois partir para execucao fisica. Errar no papel custa muito
menos que um retrabalho de programacao” (Vaz, 2011, p.307).

O terceiro P, o da Producdo, refere-se a implementagao da estratégia, transformando
asideias em resultados (Leal etal.,2017). Por outro lado, o quarto P, Publicacdo, é sobre como
o conteudo da empresa ficara disponivel para os consumidores, garantindo que este seja
eficaz e voltado para o publico-alvo, incentivando a interagdo com a marca (Vaz, 2011).

O quinto P, comunicagao, envolve a criagcao de campanhas que incentivem a partilha
da mensagem, ampliando o seu alcance (Vaz, 2011). O sexto P, Propagacao, usa as redes
sociais e outros canais digitais para disseminar o conteido da empresa.

0 sétimo P, Personalizagao, refere-se a segmentacdo e a comunicagdo personalizada
com os consumidores, procurando criar relacionamentos mais préximos e duradouros (Vaz,
2011). Por fim, o oitavo P, Precisdo, tem um foco na analise dos resultados obtidos, medindo
o sucesso das estratégias e ajustando-as se for preciso (Vaz, 2011).

“A metodologia dos 8P’s faz com que a empresa mantenha foco no método, no
conceito e no que deve ser feito. As ferramentas que serdo utilizadas para isso podem ser
quaisquer que sirvam as definicdes da empresa a respeito de sua estratégia digital” (Vaz, 2011,

p.299).

2.3.7. Planos de acao

O plano de agao de marketing para ser eficaz deve especificar uma lista detalhada das
atividades necessarias, um cronograma claro para a realizacdo dessas atividades, um
orcamento especifico para cada atividade e a designacdo do responsavel para garantir a
execucao e a monitorizagcao adequadas (Kotler e Armstrong, 2018, p. 90).

O plano de acdo é crucial por diversas razdes, uma vez que, define a¢des concretas para
alcancar os objetivos de marketing, facilitando a sua implementacao (Kotler & Keller, 2021).
Inclui uma calendarizagdo que ajuda a coordenar as atividades e a cumprir os prazos
estabelecidos (Westwood, 2022). Para além de organizar o tempo, atribui as
responsabilidades a individuos ou equipas, garantindo uma responsabilidade e um

acompanhamento eficaz (McDonald et al., 2024). Outra caracteristica interessante passa pelo
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facto de especificar os recursos financeiros necessarios para cada acdo, permitindo um

controlo eficaz dos custos e de afetacao do orgamento (Baynast et al., 2018).

2.3.8. Orcamento

A organizacao quando elabora o plano de marketing tem de considerar os custos e os
proveitos envolvidos. Desta forma, é imprescindivel uma explicagdo minuciosa dos recursos
financeiros exigidos para as varias fases do plano.

Para Westwood (2022) a “marcacgao de orcamentos define os recursos requeridos para
levar a cabo o plano, quantificando também os custos e os riscos financeiros.” Sendo assim,
o orgamento de marketing é a previsdo minuciada dos gastos necessarios para as acdes
planeadas num periodo especifico. Este serve como uma ferramenta de controlo para
monitorizar os gastos reais face aos planeados e ajustar as estratégias conforme necessario"
(McDonald et al., 2024). O orgcamento deve incluir as despesas estimadas para a execu¢ao do
plano, como despesas relacionadas com: a analise do mercado, a comunicagdo, a forca de
vendas e os canais de distribuicado (Dibb et al., 2006).

Assim sendo, o orcamento ¢é fulcral para a gestao eficaz dos recursos financeiros de
uma organizacdo permitindo a efetivacdo das estratégias de marketing de forma controlada
e eficiente. Este oferece uma estrutura para planear, monitorizar e ajustar os gastos,
garantindo que os objetivos de marketing sejam alcancados dentro das limita¢des financeiras
estabelecidas.

A parte do orgamento de um plano de marketing depreende a estimativa e alocagdo
de recursos financeiros para todas as atividades e iniciativas planeadas dentro da estratégia
de marketing de uma organizagao. Esta secao deve ser detalhada e precisa para garantir que
os objetivos de marketing possam ser alcangados dentro das limita¢Ges financeiras. Por
exemplo, antes de alocar recursos financeiros, é essencial definir claramente as metas e os
objetivos de marketing. Estes objetivos podem incluir aumento de vendas, expansdo de
mercado, fortalecimento da marca, entre outros (Kotler & Keller, 2021). E também importante
validar os custos esperados e os beneficios potenciais de cada atividade de marketing. Estes
custos devem ser divididos em categorias especificas, como publicidade, promogdes,
relagGes-publicas, pesquisa de mercado, desenvolvimento de produtos, vendas e distribuicdo
(Westwood, 2022). A estimativa de custos deve ser feita com base em dados histéricos,
benchmarks do setor e cotacdes de fornecedores. E crucial distribuir os recursos financeiros

de acordo coma prioridade das atividades de marketing e a sua contribuicdo para os objetivos
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gerais. Além disso, o orcamento deve incluir um cronograma detalhado que mostre quando
0s recursos serdo gastos no decorrer do intervalo do plano de marketing. Isto ajuda a garantir
que os recursos estejam disponiveis conforme necessario e facilita o controlo financeiro
(McDonald et al., 2024). Ao longo deste orgamento é necessario estabelecer um sistema para
monitorizar os gastos, fazendo ajustes rapidos caso os gastos excedam o previsto, ou se as
atividades de marketing ndo estiverem a atingir os resultados esperados (Kotler & Keller,

2021).

2.3.9. Controlo e monitorizagao

A monitorizacdo e o controlo do plano sdo fundamentais, uma vez que permitem as
empresas analisar os resultados das suas atividades e identificar se sdo necessarios ajustes
ou modificagdes nas estratégias implementadas (Kotler & Keller, 2021).

Existem varios mecanismos para realizar o controlo e a monitorizacdo do plano, cuja
fungdo é auxiliar as empresas a avaliar o progresso, identificar ajustes necessarios e avaliar o
desempenho das estratégias implementadas. Um destes mecanismos sdo os indicadores-
chave de desempenho (KPIs), estes sdo medidas quantitativas que refletem o desempenho de
marketing em relacao aos objetivos estabelecidos, como vendas, participagdo de mercado, o
ROI em marketing, entre outros, (Kotler & Keller, 2021). Também as pesquisas de mercado e
estudos de consumidor sao fundamentais para reunir feedback e insights sobre a percecao do
publico-alvo em relagdo aos produtos e estratégias de marketing, (McDonald et al., 2024).
Outro mecanismo é também a avaliacdo do ROI, que avalia a eficacia dos gastos em
marketing, comparando os custos investidos com os beneficios obtidos, como vendas
adicionais ou aumento da perce¢do da marca (Baynast et al., 2018). Para além destes trés
mecanismos existem outros, todos eles importantes e devem ser enquadrados e
implementados de acordo com a realidade organizacional.

Esta fase do processo pode ser desafiadora, exigindo muita organizacdao da empresa, o
que nem sempre é facil. Mesmo sabendo o quao importante é um plano de marketing, muitas
empresas enfrentam dificuldades na sua implementacdo devido a necessidade de grandes
mudangas organizacionais. Muitas vezes, optam por abordagens mais intuitivas e de curto

prazo, por serem mais faceis e rapidas (McDonald et al., 2024).
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2.4. Sintese

O foco das organizagdes esta cada vez mais orientado para o cliente, com o objetivo
de garantir a sustentabilidade, especialmente diante da globalizacdo dos mercados.
Portanto, é essencial que as organizacGes sejam capazes de se ajustar as continuas
transformacgGes do mercado e desenvolvam uma abordagem proativa, dando prioridade a
relagdo entre a empresa e o consumidor.

Do presente ponto, realca-se que o plano e o planeamento de marketing estao
intrinsecamente ligados, pois um depende do outro. No que diz respeito ao plano de
marketing este é um documento que contem as diretrizes estratégicas da organizacdo em
termos de marketing. Os autores propdem diferentes estruturas para a sua elaboracgao,
contudo cada uma possui o intuito de delinear as etapas a serem seguidas no processo de
planeamento. Apesar da existéncia de diferentes propostas para a conce¢ao de um plano de
marketing é a propria empresa que se deve adaptar e desenvolver um plano que seja
vantajoso e ofereca competitividade a longo prazo. Ndo existe uma estrutura padrao, ja que
cada organizacdo deve adapta-la a sua realidade. Um fator adicional preponderante é que o
plano de marketing deve ser adaptavel, pois 0 mercado pode mudar rapidamente. Assim, os
gestores necessitam de estar preparados para realizar ajustes conforme necessario. Neste
contexto, é crucial que as organiza¢Ges desenvolvam e implementem um plano de marketing
estruturado.

Existe um conjunto de pontos bases basilares que sao essenciais para a construcao e
implementacdo do plano de marketing, sendo estes: sumario executivo, andlise da
situagdo/diagndstico, SWOT, objetivos de marketing, estratégias de marketing, politicas de
marketing-mix, plano de ag¢ao, orcamento, controlo e monitorizagao.

Além de abordar os conceitos tradicionais e as estratégias de marketing, também foi
necessario relacionar estes conceitos com o marketing digital, isto porque a populacdo esta
cada vez mais dependente da internet e dos telemodveis.

Num mundo onde a concorréncia é cada vez mais intensa, torna-se crucial que as
empresas contem com um plano de marketing bem estruturado. Apos revisar estes conceitos,
vale a pena destacar que o objetivo da abordagem foi fornecer uma base conceitual sélida

que sera aplicada na elaboragdo do plano de marketing para a organizagdo Palavrorbita, SA.
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3. METODOLOGIA DE ELABORAGCAO DO PROJETO

No presente ponto, expde-se a metodologia de elaboracao do projeto, detalhando o
método de recolha de dados e o modelo para a elaboragdo do plano de marketing a ser

seguido no ponto quatro deste trabalho.

3.1. Meétodo de Recolha de Dados

Neste trabalho de projeto recorreu-se a pesquisa exploratéria para recolher as
informacdes necessarias a estruturacdo e desenvolvimento do plano de marketing. Segundo
Prodanov e Freitas (2013) afirmam que a pesquisa exploratdria visa fornecer informacées
sobre o tema em analise. Segundo Gil (2017) este tipo de pesquisa é flexivel e muitas vezes
assume a forma de estudos bibliograficos ou estudos de caso. Para Silvério (2003) a pesquisa
exploratdria permite ao pesquisador compreender melhor o tema, clarificar ideias e definir
prioridades para o que sera analisado.

No que concerne ao método de recolha dos dados, neste projeto, a pesquisa
exploratdria baseou-se em fontes secundarias e na observacdo participante. Esta Gltima
permite ao investigador interagir diretamente com o objeto de estudo, colaborando com os
participantes no ambiente de trabalho diario (French, 2009). Ja, a técnica das fontes
secundarias oferece um acesso mais abrangente as informagdes que poderiam ser mais
limitadas se fossem recolhidas diretamente (Gil, 2016).

Sendo assim, o trabalho de projeto, ao nivel da pesquisa exploratéria, recorre as
seguintes fontes secundarias: livros e artigos cientificos, pesquisa na internet, publica¢Ges
com estatisticas oficiais, estudos e planos ja elaborados e a documentos internos da
organizacdo. Este método ira permitir por um lado, realizar o enquadramento teérico sobre
os temas: Planeamento e Plano de Marketing, o que possibilita rever a base tedrica necessaria
para o projeto e por outro lado recolher informagdo para suportar a analise de diagnéstico da
organizagao em estudo.

Ainda, ao nivel da pesquisa exploratdria recorreu-se a observacdo participante de
forma a estudar internamente a organizagao e os servigos oferecidos por esta. A recolha de
dados via este método foi efetuada a partir de fevereiro de 2024. Esta fase prosseguiu com a
execucdo de reuniGes com a geréncia, visitas as instalagdes fisicas da empresa, conversas

informais com os colaboradores da Palavrorbita, SA e trabalho direto na organizagao, o que
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possibilitou a recolha de informacgdes fundamentais para a realizagdo do plano de marketing

para a referida empresa. A contribuicdo participativa dos que na organizagdo trabalham

viabilizou a compreensado pratica e a vivéncia quotidiana dos processos, servicos e praticas

internas, resultando numa melhor compreensao dos aspetos fundamentais para a realizacao

deste projeto.

3.2.

Modelo do Plano de Marketing

Visto que ndo ha um uUnico modelo para o plano de marketing, o projeto foi

desenvolvido tendo em consideracdao os diversos modelos estudados e as sugestdes dos

autores abordados no ponto dois (Tabela 2).

Tabela 2- Quadro de Referéncia do Plano de Marketing

Modelo do plano de marketing

Referéncias

Sumario Executivo

Kotler e Keller (2021); Westwood (2022)

Analise da Situacdo- Analise Externa
e  Macro ambiente (Analise PESTAL)
e  Microambiente (Analise do mercado; Analise da
concorréncia; Anéalise dos consumidores)

Analise da Situacdo- Analise Interna

e Enquadramento da organizagao

e  Missdo, Visdo e Valores

®  Recursos (Humanos; Produto; Financeiros) da
empresa

Kotler e Keller (2021); McDonald et al. (2024);
Westwood (2022); Baynast et al. (2018); Macaes
(2019)

Analise SWOT

e  Forgas e Fraquezas Internas
e  Oportunidades e Ameacas Externas

Kotler e Keller (2021); McDonald et al. (2024);
Westwood (2022); Baynast et al. (2018)

Objetivos de Marketing

Kotler e Keller (2021); McDonald et al. (2024);
Westwood (2022); Baynast et al. (2018); Macaes
(2019)

Estratégias Genéricas de Marketing
e Segmentacgao
e  Fonte de Mercado
e  Branding
e  Posicionamento

Kotler e Keller (2021); McDonald et al. (2024);
Westwood (2016); Baynast et al. (2018)

Marketing-Mix
e  Variaveis de Marketing-Mix

Kotler e Keller (2021); McDonald et al. (2024);
Westwood (2022); Baynast et al. (2018); Macaes
(2019)

Programas de A¢ao

Kotler e Keller (2021); Westwood (2022); Baynast
et al. (2018); Macaes (2019)

Orcamento

Kotler e Keller (2021); McDonald et al. (2024);
estwood (2022); Baynast et al. (2018)

Implementacédo e Controlo

Kotler e Keller (2021); McDonald et al. (2024);
Westwood (2022); Baynast et al. (2018); Macaes
(2019)

Fonte: Elaboracdo prépria
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Com base na tabela anterior construiu-se a configuragdo que se segue como o modelo

do plano de marketing a ser usado no ponto quatro deste trabalho (Figura 6).

Figura 6 - Modelo de plano de marketing para a Palavrorbita, SA

1.Sumario Executivo

I‘I

2. Andlise da Situagdo

Externa Interna

«I«-
«l«-

3. Analise SWOT

4. Objetivos de Marketing

5. OpgOes estratégias de Marketing

6. Estratégias de Marketing- Mix

7. Plano de acao

8. Orcamento

9. Avaliagdo e controlo

I«I«I‘I «I«I«I

Fonte: Elaboragdo prépria
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4. PROPOSTA DE PLANO DE MARKETING PARA A PALAVRORBITA,
SA

Neste ponto apresenta-se o plano de marketing desenvolvido para a Palavrorbita, SA,

o qual foi construido com base na estrutura apresentada na Figura 6.

4.1. Sumario Executivo

Este documento delineia a estratégia de marketing da Palavrorbita, SA para os anos
de 2024 e 2025. A Palavrorbita, SA é uma PME que atua no comércio por grosso de pecas e
acessorios para veiculos automoveis, bem como na manutencdo e reparagdo de veiculos.

As principais conclusGes da analise SWOT revelam que a empresa apresenta varias
forgas, tais como uma estrutura operacional eficiente com baixos custos, detém logistica
prépria ou contratada e tem uma diversificagdo do negdcio com duas vertentes distintas. Por
outro lado, algumas das fraquezas da organizagdo passam por ter uma localizacdo limitada a
uma area geografica, métodos de vendas obsoletos, inexisténcia de marketing e ruturas de
stock frequentes. As oportunidades contemplam o aumento da procura por pneus mais
acessiveis que permitem margens maiores através do desenvolvimento de parcerias
internacionais e a expansao do marketing digital. No entanto, foram também identificadas
algumas ameacas, como a dependéncia de fornecedores externos, atrasos nas entregas e a
crescente concorréncia.

Os principais objetivos de marketing estabelecidos sdo: elevar o volume de vendas em
50% até 2025; expandir a base de clientes em 200% no setor B2B; alcangar um lucro liquido
de cerca de 600.000€ em 2025; aumentar a margem de lucro dos pneus na revenda com um
acréscimo de 5%; estabelecer parcerias estratégicas com novos fornecedores; desenvolver a
identidade visual para a nova marca de revenda de pneus; ter um website B2B para o
comeércio por grosso de pneus implementado; desenvolver uma presenca digital forte nas
redes sociais e expandir para novos mercados internacionais, com a meta de exportar 30%
até ao final de 2025.

A estratégia de segmentacado foca-se em trés principais grupos: consumidores locais,
segmento de empresas e clientes internacionais. Em relagdo as fontes de mercado, a
Palavrorbita, SA ira concorrer diretamente com outras organizagdes locais e nacionais que

operam no setor de oficinas automdveis e comércio por grosso de pneus. O posicionamento
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da marca sera sustentado na proposta de valor de qualidade e preco acessivel, especialmente
para o segmento B2B, através da nova marca criada para a revenda de pneus. O branding
envolve o refor¢o da identidade digital e a criagdo de uma nova presenca online para a marca
de revenda de pneus ZoomTyre.

No ambito do marketing-mix, o plano define sete elementos, sendo estes: produto,
distribuicdo, preco, comunicacdo, pessoas, evidéncias fisicas e processos. No que concerne
ao produto ha um foco em pneus de alta qualidade com precos competitivos, destinados a
consumidores B2B. A estratégia do preco serd uma estratégia de competitividade,
particularmente no mercado grossista, com descontos progressivos proporcionais ao volume
de compra. Ao nivel da distribuicdo a empresa adotara um modelo hibrido de distribuicdo,
utilizando tanto a loja fisica como a plataforma ZoomTyre para vendas online. As entregas
regionais poderdo ser asseguradas pela frota propria, contudo para distancias maiores,
encomendas simultaneas e para as exportacGes serdo realizadas através de parcerias com
transportadoras. Na comunicagdo a Palavrorbita, SA investirda em campanhas digitais para
promover a nova marca de revenda, com o website ZoomTyre, tendo forte presenca nas redes
sociais e em feiras internacionais. Serdo também realizadas campanhas locais através de
flyers e parcerias com meios de comunicagao regionais como o Diario de Aveiro.

O orcamento total previsto para a implementacgado das estratégias de marketing até
ao final de 2025 é de 25.302 euros, abrangendo desde o desenvolvimento da plataforma e-

commerce, campanhas promocionais, até a participacdo em feiras internacionais.

4.2. Analise da Situagdo / Diagnédstico

Na analise de diagnostico serd efetuada a analise interna e externa a empresa com o
pressuposto de se perceber em que contexto de mercado, a Palavrorbita, SA esta inserida e

quais as suas forcas e fraquezas.

4.2.1. Analise interna

O desempenho de uma organiza¢do baseia-se na gestao eficaz de recursos,
capacidades e competéncias essenciais. A analise interna é o primeiro passo do diagndstico

realizado em qualquer empresa. Para iniciar esse processo, é fundamental recolher o maior
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nimero de dados disponiveis sobre os recursos materiais, financeiros, humanos e

tecnoldgicos que a organizagdo contempla.

4.2.1.1. Breve enquadramento da Palavrorbita, SA

A Palavrorbita, SA é uma empresa familiar, fundada em 2015, encontra-se sediada em
Rua da Paz, n°7,3800-585 Cacia, distrito de Aveiro. Esta tem a formajuridica de uma sociedade
andnima, sendo o administrador Gnico Antonio Miguel dos Santos Martins. A organizacdo tem
um capital social de 375.000 euros e os objetos sociais sdao a importagdo, exportagao e
comércio de pecas e acessorios para veiculos automoveis; compra, venda, construcao,
arrendamento e aluguer de imoéveis; e manutencao e reparacao de veiculos automoveis.

Segundo a classificagdo de CAE, a organizagao tem atribuido o CAE principal: 45.310 -
Comércio por grosso de pegas e acessorios para veiculos automoveis; como CAE secundarios
tem 68.100 - Compra e venda de bens imobilidrios e 45.200 - Manutencdo e reparacdo de
veiculos automoveis.

A Palavrorbita, SA é detentora de trés filiais em estabelecimentos distintos e com
objetivos comerciais diferentes. Em primeiro lugar, surgiu uma oficina automével em 2000,
denominada “Antdnio Miguel Martins”. Posteriormente, em 2008 surgiu uma segunda oficina
automovel, com o nome “ZoomPneus”. Paralelamente a isto, existe o cerne do negdcio mais
distinto que tem como base a compra e revenda de pneus para o mercado B2B (Business to
Business). Esta vertente do negdcio foi algo que sempre existiu e no passado teve o nome
comercial de “MartinTyres”, contudo atualmente ndo tem nenhum nome ou marca comercial
associado, para além do nome da empresa.

De seguida, sdao apresentadas as tabelas (Tabela 3, 4 e 5) que resumem os trés
estabelecimentos comerciais da Palavrorbita, SA."

A Palavrorbita, SA concentra todos os seus estabelecimentos no distrito do Aveiro,
mas estende as suas fronteiras, tendo muitos fornecedores asiaticos e europeus. Na parte da
revenda de pneus os seus clientes estdo espalhados por todo o Portugal e por alguns paises
europeus, tais como, a Espanha, a Italia e a Holanda. Na parte da prestacgdo de servicos nas
oficinas automoveis, estas tém essencialmente clientes da regido de Aveiro, visto este ser um
servigo que tem de ser prestado fisicamente e como tal as pessoas optam por servi¢os na sua

zona de residéncia.
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Tabela 3- Ficha técnica da oficina “Anténio Miguel Martins”

Designagao Comercial

Antdnio Miguel Martins

Morada Estrada Nacional n333; 3770-056 Oia
Telefone 234723721
Email bruno.ammlda@gmail.com

Atividade Principal

Manutencdo e reparagao de veiculos automéveis

Ano criacao

2000

Numero de Colaboradores

5

Logétipo

Fonte: Elaboragdo prdpria

Tabela 4 - Ficha técnica da oficina “ZoomPneus”

Designacao Comercial ZoomPneus

Morada Rua da Paz n°8, Cacia; 3800-585 Cacia
Telefone 234318082

Email geral@zoompneus.com

Pagina WEB WWWw.zoompneus.pt

Atividade Principal

Manutencdo e reparacdo de veiculos automéveis

Ano criacao

2008

Numero de Colaboradores

8

Logotipo

Fonte: Elaboragdo prépria
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Tabela 5- Ficha técnica do estabelecimento de revenda de pneus

Designa¢ao Comercial Palavrorbita, SA

Morada Rua Ribeira do Pano, n°l, Zona industrial de
Mamodeiro; 3810-742 Aveiro

Telefone 932914856

Email fatimasimoes.palavrorbita@gmail.com

Pagina WEB N&o Aplicavel

Atividade Principal Comércio por grosso de pneus

Ano Criacao 2005

Numero de Colaboradores 2024 6

Logotipo N3o Aplicavel

Fonte: Elaboracdo prépria

4.2.1.2. Missao, visao e valores

Missao: A missdo da Palavrorbita, SA consiste em distribuir a maior variedade de
pneus e oferecer servicos de manutengdo e reparagao automotiva de alta qualidade. A
empresa compromete-se a atender os seus clientes com rapidez, garantindo o melhor servico

e 0s pre¢os mais competitivos do mercado.

Visao: A visdo estratégica da Palavrorbita, SA foca-se em dois grandes objetivos
principais. A empresa visa ser reconhecida como a melhor oficina automotiva da regiao,
destacando-se pelo profissionalismo, atendimento ao cliente de exceléncia e expertise
técnica. Além disso, almeja tornar-se uma referéncia na distribuicdo de pneus em Portugal,

com planos de expansao para toda a Europa.

Valores: A Palavrorbita, SA pretende dar énfase a qualidade e rigor do que oferece,
tanto no atendimento ao publico como na prestacdo dos mais variados servigos e distribuicdo
de pneus. Para isso apresenta como valores basilares:

e Pessoas em primeiro lugar: A empresa coloca as necessidades e o bem-estar das
pessoas no centro de todas as suas atividades, valorizando colaboradores, clientes e
fornecedores como parceiros essenciais para o sucesso. Mantém um compromisso
firme com todos, reconhecendo a importancia de cada parte interessada no seu

negocio.
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e FEtica, honestidade e integridade em todas as acdes: A empresa age com integridade
inabalavel, seguindo os mais altos padroes éticos e demonstrando honestidade em
todas as interacdes e decisoes.

e Exceléncia no servico: Procura a exceléncia em tudo o que faz, desde a prestacao de
servicos, distribuicdo de produtos aos clientes, até a forma como gere as operagoes
internas, sempre com a ambicdo para superar as expectativas e garantir a satisfacao
do cliente.

e Responsabilidade social e ambiental: Reconhece a responsabilidade para com a
comunidade e o meio ambiente, procurando ativamente formas de contribuir
positivamente para a sociedade e minimizar o impacto ambiental, promovendo

praticas sustentaveis em todas as suas operagoes.

4.2.1.3. Recursos humanos

A equipa de Recursos Humanos da Palavrorbita, SA esta organizada em cinco grupos:

e Gerente: Responsavel pelo desenvolvimento estratégico e gestdo geral da empresa,
assegurando o alinhamento com os objetivos estabelecidos (1 elemento).

e Administrativos: Gerem a comunicacao entre a direcao e a operagdo, assim como
realizam a gestdo de materiais, faturacao, questdes fiscais, entre outras (3
elementos).

e Rececionistas: Realizam o atendimento ao cliente, vendas, faturagao, agendamento
de servicos, gestdao de documentos e orcamentos. Também sdo responsaveis por
levar veiculos a inspec¢do e recolher materiais necessarios para as reparacgées (5
elementos).

e Operadores de armazém: Organizam o armazém, operam empilhadores, e s3o
responsaveis pela descarga e carga de encomendas, tanto de fornecedores quanto
para clientes (2 elementos).

e Mecanicos automoveis: Realizam alinhamentos, trocas e reparacdes de pneus, bem
como a manutencdo mecanica de automoveis ligeiros e motociclos (8 elementos).
Além dos colaboradores internos, a Palavrorbita, SA também contrata servicos externos

essenciais para o funcionamento da empresa, tais como:

e Revisor oficial de contas: Responsavel por auditar as demonstracdes financeiras,

assegurando a conformidade com as normas contabeis e regulatdrias. Fornece
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relatorios independentes sobre a integridade financeira da empresa e apoia o gestor
e a contabilista na tomada de decisGes estratégicas.

e Contabilista: Gere o controlo financeiro da empresa, lidando com a gestado de gastos,
receitas e questdes com fornecedores. Também é responsavel pela emissdo de
recibos mensais, balanco de IVA e pela gestao de colaboradores, incluindo inscri¢des
e saidas.

e Consultor: Oferece aconselhamento estratégico para otimizar a eficiéncia e
lucratividade, além de prestar suporte em areas como operacdes, financas e
tecnologia. O consultor também auxilia na captagdo de apoios governamentais

e Equipa de informatica: Gere e mantém a infraestrutura tecnolégica da empresa,
garantindo o bom funcionamento de hardware, software, redes e sistemas de
seguranca. Também implementa o software de gestdo empresarial - PHC,
assegurando o funcionamento continuo dos recursos tecnolégicos.

e Equipade seguranca e vigilancia: Responsavel pela gestdo de alarmes e camaras de
seguranga nos varios estabelecimentos, garantindo a protecdo dos ativos da

empresa.

4.2.1.4. Servigos e produtos

A Palavrorbita, SA oferece como produtos principais os pneus e algumas pecgas para
automoveis e para além disso, presta servicos de manutencao e reparacdo de automoéveis
ligeiros e motociclos. A Palavrorbita, SA ndo produz nenhum produto e nesse sentido esta
sempre dependente de fornecedores, seja para as pegas ou pneus.

Relativamente aos pneus, a Palavrorbita, SA, dispde de varias categorias de produtos.
Ao nivel mais alto, tem marcas premium como: Bridgestone, Pirelli, Michelin, Dunlop, Hankiik
e Goodyear. Num segmento intermédio tem as marcas de pneus quality: BF Goodrich,
Firestone, Kleber, Fulda, Nexen, Kumho e Yokohama. Numa gama mais baixa, tem marcas
budget: Aplus, Tracmax, Blackarrow, Kormoran, Rotalla, Metzeler, entre outras.

Além disso, a Palavrorbita, SA tem ajustado o seu portefdlio de produtos para
aumentar a oferta de pneus de marcas como Aplus e Tracmax, que respondem diretamente a
procura crescente por parte do consumidor de pneus econdmicos. Este foco estratégico visa
garantir que a empresa continue competitiva, enquanto oferece produtos que se alinham

com as expectativas dos consumidores, tanto particulares quanto empresariais.
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Os pregos praticados pela Palavrorbita, SA sdao fortemente influenciados pela
qualidade dos produtos, pela origem dos pneus (compra direta ou indireta do produtor), pelo
custo do transporte e pelas condi¢des econdmicas do pais e do mundo. A empresa valoriza
todas as fases da cadeia de valor, desde os produtores até aos retalhistas, que caracterizam
os custos base. Além disso, sdo incluidos os custos das infraestruturas e da mdo de obra,
devidamente remunerada conforme as normas legais.

Os precos dos servicos praticados nas oficinas automdveis sdo sempre atualizados em
janeiro de cada ano e nao costumam sofrer alteracdes ao longo do ano, salvo rara excecao.
Por outro lado, os pregos dos pneus variam constantemente ao longo do ano, e normalmente
sao atualizados todos os meses e sempre que chegam pneus provenientes dos fornecedores
asiaticos. Devido ao facto de os pneus serem, na sua maioria, fabricados na China e Tailandia,
os custos de transporte variam significativamente. O transporte de um contentor de pneus,
por exemplo, pode variar entre 3.000 e 10.000 ddlares, causando um impacto direto no prego
unitario dos pneus. Algo importante a ter em consideracdo no valor do pneu, é que por vezes
tem de haver um jogo e uma flexibilidade na margem e lucro em cada pneu de acordo com a
situacao do mercado. Esta volatilidade de precos, ocorre tanto nos estabelecimentos das
oficinas em que as margens de lucro sdo significativamente maiores, variando entre 20% e
40%, como no comércio por grosso de pneus em que as margens sao menores, variando entre
0S 5% e 0s 20%.

Na vertente da revenda de pneus, o valor do transporte ndo esta incluido no valor dos
pneus, o custo dos portes fica sempre ao encargo dos clientes. O preco dos pneus inclui
apenas o IVA a taxa em vigor e o Eco-Valor, uma taxa cobrada aos consumidores para financiar
a gestdo ambiental dos pneus apds o fim da sua vida 0til, cobrindo os custos de recolha,
reciclagem e descarte ambientalmente responsavel.

Sendo assim, de forma geral praticam-se os seguintes precos e/ou margens:

e O preco de pneus tem duas margens diferentes, caso seja para vender a clientes na
revenda, ou seja, B2B, a margem de lucro pode variar entre 5% e 20%. No entanto,

para a venda direta ao publico nas oficinas, a margem de lucro pode variar entre 20%

e 40%.

e Ao nivel de servicos realizados na oficina estes tém um preco que é atualizado todos
os anos, em média com um aumento médio de 3% ao ano, de acordo com a taxa de

inflagdo. Alguns servicos tém um preco fixo, enquanto outros variam conforme o

nimero de horas de trabalho e a necessidade de material e pegas. Caso o cliente
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compre pegas ou acessorios nas oficinas, entdo a margem de lucro ronda os 30% a
50% do custo real.
e No ano de 2024 os servicos de reparacdo e manuten¢do automovel praticados pela

Palavrorbita, SA tinham os seguintes precos:

o Furo/ reparacdo de um pneu = 14€

o Alinhamento 1 eixo =22,5€

o Alinhamento 2 eixos =27,5€

o Equilibrar jantes = 6,95€

o Servico de mecanica = 27,5€ por Hora

o Montagem, valvula e equilibragem de um pneu=12,5€

o Lampada = precos variaveis, com margem de 74%

o Rotagao com equilibragem de jante = 5,95€

o Pneus=Margem de 20% a 40%

o Servicos de deslocacdo a inspe¢do = 13€

o Aplicagdo chapa matricula =10,19€, com margem de 50%

o Pegas e acessorios utlizados em servicos de mecanica = margem de 30% a

50%.

4.2.1.5. Recursos financeiros

A Palavrorbita, SA é uma empresa familiar de pequena e média dimensao, cujos
recursos financeiros resultam de um modelo de negdcio ético que da prioridade ao
pagamento de salarios justos, isto garante a manutenc¢do dos postos de trabalho sob sua
responsabilidade. O investimento em marketing tem sido realizado de forma pontual,
conforme as disponibilidades financeiras, embora a empresa tenha a ambicao de expandir o
seu negocio, de aumentar o nimero de funcionarios e de investir em ativos que reforcem a
marca. Recentemente, a empresa contratou um novo colaborador para apoiar nas estratégias
de marketing, com o objetivo de melhorar/aumentar a sua presenca no mercado.

Ao nivel do volume anual de vendas, a Palavrorbita, SA registou aproximadamente
durante o exercicio econdmico de 2021 um volume de 9.000.000 euros, em 2022 de 7.500.000
euros e em 2023 o valor de 6.500.000 euros. Ao nivel dos resultados liquidos obtidos em 2021

teve um lucro de 450.000 euros, em 2022 de 275.000 euros, e em 2023 de 60.000 euros.
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Este decréscimo de 2022 para 2023 deve-se, em grande parte, ao elevado
investimento realizado na compra e remodelagdo de um armazém destinado ao comércio por
grosso de pneus. Além disso, o ano de 2023 foi atipico, marcado pela inflacdo e por um
aumento dos precos das mercadorias, o que reduziu significativamente a capacidade de
compra e por conseguinte o volume de vendas da empresa.

Contudo, apesar da queda no poder de compra e venda, a Palavrorbita, SA esta a
trabalhar numa mudanca estratégica que sera implementada em 2025. A empresa planeia
lancar um website de vendas online, aliado a um aumento significativo do stock de pneus e
variedade de marcas de pneus, com o objetivo de dobrar os seus resultados nos préoximos
anos. Este investimento em digitalizacdo e stock é visto como um passo fundamental para

reforcar a competitividade no mercado e melhorar a eficiéncia operacional.

4.2.1.6. Clientes e Fornecedores

APalavrorbita, SA atende a dois principais tipos de clientes, divididos entre os espagos
de manutencao e reparacdo de veiculos automoveis e 0 comércio por grosso de pneus.

Na perspetiva de clientes dos espagos de manutencdo e reparagdo de veiculos
automoveis, estes podem ser tanto particulares quanto empresas. No caso dos clientes
particulares, sdo geralmente individuos que possuem ou alugam um veiculo, tém carta de
conducgdo (ou seja, sdo maiores de 18 anos) e pertencem a uma vasta gama demografica.
Sendo um servico essencial, os clientes abrangem todas as classes econémicas, géneros e
faixas etarias. Os principais tipos de clientes neste segmento sao:

o Tipo 1 - Clientes regulares: Particulares ou empresas, residentes ou a operar no
concelho, que conhecem bem os servicos da Palavrorbita, SA e os utilizam com
frequéncia.

e Tipo 2 - Clientes regulares de concelhos limitrofes: Clientes que residem em
concelhos préximos e devido a reputacdo e notoriedade da empresa, preferem optar
pelos servicos da Palavrorbita, SA.

e Tipo 3 - Clientes empresariais: Empresas com frotas de veiculos, que mantém
parcerias estratégicas com a Palavrorbita, SA. Estes clientes sdo essenciais, pois
possuem grandes frotas e beneficiam de condices personalizadas. Parcerias com
empresas como a Leaseplan aumentam a importancia destes clientes, que garantem

um volume constante de trabalho para as oficinas.
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e Tipo 4 - Clientes esporadicos: Individuos ou empresas que, por conveniéncia, ou por
acaso, utilizaram os servicos da Palavrorbita, SA uma vez, sem necessariamente se
tornarem clientes regulares.

e Tipo 5 - Clientes nao regulares por recomendacao: Clientes que experimentam os
servicos da Palavrorbita, SA através de uma recomendacdo de terceiros. Estes sdo
potenciais futuros clientes regulares, dependendo da sua experiéncia com os servicos
da empresa.

No que toca ao comércio por grosso de pneus, a Palavrorbita, SA opera exclusivamente

no mercado B2B, trabalhando diretamente com outras empresas. Este segmento inclui:

e Tipo1-Revendedores de pneus em Portugal: Empresas que atuam no comércio por
grosso de pneus a nivel nacional.

e Tipo 2 - Revendedores de pneus em outros paises da Europa: Empresas que
operam no comércio por grosso de pneus em outros mercados europeus,
aumentando a presenca da Palavrorbita, SA fora de Portugal.

e Tipo 3 - Empresas de manutencio e repara¢io de veiculos automéveis:
Estabelecimentos comerciais que operam no setor de manutencao e reparacao de
veiculos e necessitam de pneus como parte dos seus servigos regulares.

Além disso, nos patamares dos fornecedores da Palavrorbita, SA, estes também estdo
divididos na vertente de pneus e na categoria de pecas e acessorios para automoéveis, sendo
assim:

e Ao nivel de fornecedores de pneus, pode-se dividir em dois patamares, comprar

diretamente ao fornecedor ou a intermediarios que fazem revenda:

o Fornecedores diretos das prdoprias marcas, sendo estes os seguintes:
Bridgestone, Pirelli, Continental, Firestone, Michellin, Goodyear, Tracmax,
Aplus, Blackarrow, entre outros.

o Esporadicamente, também se utilizam fornecedores intermediarios, que
compram diretamente as marcas, tais como: TopRecambios, Euromais,
SdoJosé, entre outros. Estes oferecem uma maior flexibilidade e agilidade em
caso de necessidades urgentes de stock.

e Ao nivel de fornecedores de pecas e acessorios para automoveis, pode-se dividir em
fornecedores de:

o Material em segunda mdo proveniente de sucatas: S6Pecas; Almas D’Areosa
PecasAuto, entre outros. Estes sdo uma alternativa mais acessivel e

sustentavel, especialmente para repara¢Ges de menor custo.
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o Material e pecas novas: AutoPecas, Euromais, entre outros. Estes oferecem
produtos com garantia e qualidade, essenciais para garantir a satisfacao e

seguranca dos clientes.

4.2.2. Analise externa

Divide-se em duas envolventes a contextual (macroambiente) e a transacional

(microambiente).

4.2.2.1. Analise da envolvente externa contextual (macroambiente)

Par realizar esta analise, optou-se pela analise PESTAL, na qual sera conduzido um

estudo das componentes Politica, Econémica, Social, Tecnolégica, Ambiental e Legal.

a) Dimensdao economica

Asituacdo econdmica é crucial para o sucesso das organizagoes e a Palavrorbita, SA é
diretamente impactada por diversos aspetos que impactam a sua capacidade de compra e
venda de pneus. Elementos como a taxa de cambio EUR/USD, o custo das matérias-primas e
o aumento das taxas de juros tém um impacto significativo nas operacdes da empresa. E
fundamental avaliar fatores como o poder de compra dos consumidores, as condigdes de
financiamento para empresas, a taxa de cdmbio EUR/USD, o custo das matérias-primas, e o
contexto econdmico geral de Portugal, incluindo a taxa de inflagdo e a de desemprego.

Assim sendo, a inflacdo em Portugal tem pressionado o poder de compra dos
consumidores, reduzindo a procura por pneus de gamas mais altas. Isto tem levado a empresa
a ajustar as margens de lucro para responder a crescente procura por pneus mais acessiveis.

Sdo inimeros os fatores econémicos que afetam o negdcio. A taxa de cambio
EUR/USD é um fator importante, visto que muitos dos pneus sdo importados de paises
asiaticos, cuja moeda é frequentemente indexada ao délar. De acordo com a Exchange rates
(2024), a taxa de cambio EUR/USD aumentou 3,64% em 2023, o que significa que o euro se
valorizou relativamente ao ddélar americano, impactando favoravelmente o custo de
importacdo de produtos operados em délares.

A inflacao tem pressionado o poder de compra dos consumidores em Portugal. Em

2023, a inflacdo média foi de 4,3%, uma reducdo em relacdo aos 7,8% registados em 2022,

56



segundo o INE (2024). Mesmo com esta reducado, a procura por produtos mais caros, como
pneus premium, tem diminuido, forcando a empresa a ajustar as margens de lucro para
oferecer pneus mais acessiveis. O salario minimo também aumentou, passando de 705 euros
em 2022 para 760 euros em 2023, e de 820 euros em 2024. A remuneracao média subiu 7,2%,
0 que, embora positivo, ainda coloca Portugal entre os paises da Unido Europeia com salarios
minimos mais baixos, conforme a Pordata (2024).

O Produto Interno Bruto (PIB) de Portugal apresentou um aumento de 5,7% em 2021,
6,8% em 2022 e 2,3% em 2023, conforme dados do INE (2024). A desaceleracao do crescimento
reflete-se também no consumo privado, que aumentou apenas 1,6% em 2023, face aos 5,6%
registados em 2022. As importacoes e exportacdes de bens e servicos também desaceleraram,
contribuindo para um ambiente econdmico mais desafiador para as empresas que dependem
do comércio internacional, como a Palavrorbita, SA.

0 mercado de pneus é fortemente influenciado pelo custo das matérias-primas, como
a borracha natural e sintética. Segundo o International Rubber Study Group (2024), a produgao
mundial de pneus foi de 2,4 mil milhdes de unidades em 2023, com um crescimento de 4%
face a 2022. O preco da borracha superou os 45 mil milhGes de ddlares americanos em 2023,
impulsionado pela forte procura do setor automével.

Os custos de transporte também aumentaram consideravelmente em 2024, devido a
crise no Mar Vermelho. Desde janeiro de 2024, o preco dos contentores de 40 pés entre
Roterddo e Xangai subiu 79%, enquanto a rota entre Xangai e Génova aumentou 50%,
impactando diretamente os custos de importacao de pneus da China. Com a rota pelo Canal
do Suez praticamente interditada, as empresas estdo a recorrer a rotas mais longas,
contornando a Africa, o que aumenta ainda mais os custos operacionais.

Em 2023, as empresas portuguesas obtiveram 22,0 mil milhdes de euros em novos
empréstimos, um valor ligeiramente inferior ao de 2022 (22,1 mil milhGes), segundo a BPStat
(2024). Embora os empréstimos de até 1 milhdo de euros tenham caido 8,4%, os de valor
superior cresceram 10,2%, totalizando 10,6 mil milhGes de euros. A taxa de juro média para
novas operagdes de crédito subiu de 4,54% em dezembro de 2022 para 5,77% em dezembro
de 2023, o que pode dificultar o acesso a capital por parte de pequenas e médias empresas,
incluindo a Palavrorbita, SA.

A economia portuguesa, embora tenha mostrado resiliéncia com o crescimento do
PIB e a redugdo da inflagdo, enfrenta desafios no comércio internacional e nos custos de

matérias-primas e transporte. A Palavrorbita, SA deve continuar a monitorizar de perto estes
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fatores, ajustando as margens de lucro e otimizando a cadeia de fornecimento para manter a

competitividade no mercado de pneus.

b) Dimensao social

Os fatores sociais incluem aspetos demograficos e culturais que afetam diretamente
a procura por servicos e produtos no setor automével. Em Portugal, as tendéncias
demograficas e a crescente consciencializagdo acerca da sustentabilidade estdo a moldar o
comportamento dos consumidores e, consequentemente, a atuacao das empresas.

Segundo o INE (2023) a populagao de Portugal foi estimada em 10.467.366 habitantes
em 31 de dezembro de 2022, o que representa um crescimento de 46.249 pessoas em relacao
ao ano anterior, impulsionado principalmente por um saldo migratério positivo. No entanto,
o envelhecimento populacional continua a ser um desafio, com 185,6 idosos para cada 100
jovens em 2022, o que sugere uma populacao envelhecida, o que pode afetar o perfil de
consumo a médio e longo prazo.

Em termos de mobilidade, o nimero de condutores com carta de condugédo valida
atingiu 6.470.156 em 2021, segundo o Instituto da Mobilidade e dos Transportes (IMT, 2022).
Além disso, o numero de veiculos ligeiros de passageiros por 1.000 habitantes aumentou de
491, em 2017, para 543, em 2021, de acordo com o INE (2022). No entanto, ha uma tendéncia
crescente de envelhecimento da frota de veiculos em Portugal, onde a idade média dos
veiculos ligeiros subiu para 13,8 anos em 2021. Além disso, Portugal é o sexto pais da Unido
Europeia com o maior nimero de automéveis com mais de 20 anos de uso (Eurostat, 2023).

O mercado automével também estd a sofrer mudancas significativas devido a
crescente procura por veiculos elétricos. De acordo com o IMT (2022) o nimero de veiculos
elétricos em Portugal aumentou 54% em 2021, o que reflete uma preocupacgdo crescente com
a sustentabilidade e o impacto ambiental.

Na regido de Aveiro, onde a Palavrorbita, SA estd localizada, destaca-se o
desenvolvimento continuo e a localizagao estratégica, com boas acessibilidades. No entanto,
as limitagGes nos transportes publicos podem afetar a mobilidade tanto dos trabalhadores
quanto dos clientes. Além disso, o uso do carro como principal meio de transporte continua a
crescer. Segundo a Pordata (2021), entre 2001 e 2021, o nimero de pessoas a utilizar o carro
em todos os municipios do distrito de Aveiro aumentou de 116.251 para 153.993 individuos,

refletindo uma dependéncia crescente deste meio de transporte em Portugal.
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Os consumidores estdo cada vez mais exigentes, ndo apenas em termos de preco e
qualidade, mas também no que diz respeito a sustentabilidade dos produtos que adquirem.
No setor de pneus, por exemplo, hd uma procura crescente por produtos com caracteristicas
especificas, como indices de carga e velocidade, rotulagem energética (incluindo consumo de
combustivel, ruido e aderéncia em piso molhado) e a preocupagdo com questdes ambientais.
Estes fatores influenciam diretamente as escolhas dos consumidores, que procuram pneus

mais baratos e com padroes elevados de desempenho e sustentabilidade.

c) Dimensao legal

A Palavrorbita, SA, inserida no setor de comércio por grosso de pecas para
automoveis, como os pneus, esta sujeita a uma vasta legislagdo, especialmente no que diz
respeito a certificacdo de pneus, ao uso de 6leos e as normas de seguranca ambiental,
incluindo a recolha e reciclagem de pneus usados. A indUstria automdvel esta sujeita a
regulamentacgdes rigorosas por lidar diretamente com a seguranga dos consumidores. Um
exemplo disso é a obrigatoriedade de etiquetas energéticas europeias, que indicam a
eficiéncia de combustivel, seguranca e nivel de ruido dos pneus.

Além disso, de acordo com a ValorPneu (2024) o setor deve cumprir as exigéncias
estabelecidas pela ValorPneu, sendo esta uma entidade que gere o Sistema Integrado de
Gestdo de Pneus Usados (SIGPU), conforme o Decreto-Lei 152-D/2017. A ValorPneu é
responsavel pela recolha, transporte e tratamento dos pneus usados, assegurando que os
processos sejam realizados de forma ambientalmente responsavel. O Eco-Valor, é uma taxa
aplicada na compra de pneus novos, que garante que os custos associados a gestdo ambiental
dos pneus usados sejam cobertos, incentivando uma gestao adequada e em conformidade
com as politicas ambientais.

De acordo com aValorPneu (2024), em termos de rotulagem, o Decreto-Lei n® 60/2021,
que implementa o Regulamento (CE) n.° 2020/740, estabelece que os pneus vendidos em
Portugal devem ser rotulados quanto a eficiéncia energética e outros parametros, permitindo
que os consumidores facam decisdes mais cientes e informadas.

Para a Palavrorbita, SA o mercado da Unido Europeia e do Espaco Schengen traduz-
se em acesso a um mercado amplo, maior eficiéncia logistica e a possibilidade de expandir a
sua atuagdo em toda a Europa. A harmonizacao das regras dentro da Unido Europeia também
facilita a conformidade com as regulamentacdes, ao passo que a participacao em acordos

comerciais permite a empresa operar de forma mais competitiva e inovadora.
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d) Dimenséo politica

No cenario global, as tensGes geopoliticas tém causado grandes impactos no
comércio internacional e no custo de transporte maritimo. A guerra entre a Rissia e a Ucrania,
e o recente conflito entre Israel e Hamas, a partir de outubro de 2023, aumentaram a incerteza
no comércio internacional. Ataques no Mar Vermelho, realizados por rebeldes Houthi a partir
de novembro de 2023, forcaram o desvio de navios, resultando num aumento substancial nos
custos de transporte entre a China e a Europa.

Estes eventos tém um impacto direto no setor de pneus, uma vez que a rota maritima
pelo Estreito de Bab al-Mandeb e o Canal de Suez é vital para 12% do comércio global. Com a
necessidade de desviar os navios pararotas alternativas, os custos de transporte aumentaram
significativamente, impactando os precos dos pneus importados pela Palavrorbita, SA e
forcando a empresa a ajustar suas operacdes logisticas.

OrganizagBes como a Associa¢do Nacional das Empresas do Comércio e da Reparagao
Automovel desempenham um papel fundamental ao apoiar as empresas do setor automovel
no cumprimento das regulamentagdes. A nivel europeu, o Conseil Européen des
Concessionnaires et Réparateurs Automobiles (CECRA) também contribui para a representacgao
e defesa dos interesses do setor, promovendo politicas que beneficiem concessionarias e
reparadores automoveis, permitindo que a Palavrorbita, SA esteja em conformidade com as
normas europeias e tenha maior competitividade no mercado.

A 24 de fevereiro de 2022, a Russia iniciou uma invasdo a Ucradnia, o que gerou
consequéncias significativas na economia global. Além disso, segundo o Expresso (2024), uma
crise humanitaria comecou em Gaza em 2023, em consequéncia da guerra entre Israel e
Hamas, que eclodiu apds um ataque dos Hamas a alvos israelenses, em 7 de outubro de 2023.
A instabilidade também se refletiu em ataques de rebeldes Houthi, apoiados pelo Irdo, a
navios no Mar Vermelho em resposta as operagdes israelenses. A partir de 19 de novembro de
2023, os Houthis comecaram aintensificar os ataques a embarcagdes na regido, causando um
aumento expressivo nos custos do transporte maritimo entre a China e a Europa. Esta rota,
que passa pelo estreito de Bab al-Mandeb e o Canal de Suez, é vital para 12% do comércio
global, incluindo 30% do trafego de contentores. Isto tem um impacto direto nos precos do
transporte maritimo entre a China e a Europa que os faz disparar, e os gigantes do transporte
maritimo global sdo forcados a desviar navios devido aos ataques, as novas rotas podem

representar um acréscimo de muitos dias a travessia.
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e) Dimensdo tecnoldgica

As inovacOes tecnoldgicas desempenham um papel crucial no desenvolvimento do
mercado automovel, e o setor de pneus ndo é excecdo. A inovacdo é indispensavel para
garantir a viabilidade e o éxito na economia moderna e a constante evolugdo tecnoldgica tem
transformado tanto os produtos como os servicos oferecidos pelas empresas do setor.

O mercado de pneus tem testemunhado um desenvolvimento continuo em termos de
inovagdes tecnoldgicas. A evolugdo dos modelos de pneus reflete a necessidade de atender a
padrdes cada vez mais exigentes dos clientes e de enfrentar a crescente concorréncia. Pneus
com maior eficiéncia energética sdo cada vez mais valorizados, com foco na resisténcia ao
rolamento, no desempenho em piso molhado e nos niveis de ruido. Além disso, atributos
como o indice de velocidade e o indice de carga sdo fatores determinantes na escolha de
pneus, especialmente para veiculos de alta performance e comerciais.

O advento de veiculos elétricos e hibridos esta a transformar o setor de mobilidade.
Pneus de alta tecnologia, capazes de lidar com as exigéncias especificas destes veiculos, como
maior peso e torque elevado, sdo fundamentais. Comparados aos veiculos com motores a
combustdo, os elétricos e hibridos oferecem vantagens como a reducdo de emissdes e custos
operacionais. No entanto, esses beneficios vém acompanhados de desafios, como o desgaste
mais rapido dos pneus, exigindo compostos mais robustos e duradouros para suportar as
necessidades desses veiculos.

Com o aumento da utilizagdo de veiculos elétricos, as oficinas automdveis precisam
de se manter constantemente atualizadas. A formacdo técnica é crucial para garantir que as
oficinas conseguem dar resposta as novas tecnologias implementadas nos veiculos
modernos. Isso inclui a aquisicdo de equipamentos especializados e a realizagdo de
formagbes regulares com os fabricantes de automoveis, permitindo que as oficinas
acompanhem a evolugdo do setor e garantam a qualidade no atendimento aos clientes que
utilizam veiculos hibridos e elétricos.

A expansdo da internet oferece novas ferramentas para as empresas comunicarem
com o publico-alvo e comercializarem os seus produtos. A digitalizagdo tem vindo a
transformar o setor, forcando as empresas a adaptarem-se as novas tecnologias para explorar
novos mercados. A Palavrorbita, SA deve focar-se na modernizacao digital, combatendo
habitos e culturas enraizadas, através de plataformas online. Além disso, a utilizagdo eficaz de
redes sociais é um elemento crucial para melhorar a proximidade com os clientes e potenciar
a visibilidade da marca, promovendo a comunicacao direta e personalizada, o que se torna
numa vantagem competitiva num mercado cada vez mais digitalizado.
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As inovacGes tecnoldgicas no mercado de pneus e a digitalizacdo dos processos
empresariais sdo areas estratégicas para o crescimento e competitividade da Palavrorbita,
SA. Manter-se atualizada com as tecnologias emergentes, tanto no desenvolvimento de
produtos como na adaptagdo as novas ferramentas de comunicagado e vendas, é essencial

para garantir a sobrevivéncia e o sucesso num mercado que esta mais dindmico e exigente.

f) Dimensao ambiental

Cada vez mais a preocupacdo com a preservacao ambiental é essencial, logo, as
empresas estdo a adotar e implementar praticas sustentaveis para reduzir o impacto das suas
atividades no meio ambiente. No setor automével, medidas como a reciclagem de pneus, o
uso de pneus com rétulos de eficiéncia energética e a utilizagdo de produtos ecoldgicos sdo
cruciais para promover a sustentabilidade e a responsabilidade ambiental.

Dado o impacto significativo que as atividades do setor automdvel, particularmente o
comércio e a producgdo de pneus, tém no meio ambiente, torna-se fundamental avaliar e
quantificar esses efeitos. Aimplementagao de uma gestdao ambiental eficiente pode otimizar
processos, tanto do ponto de vista ambiental quanto econémico, ao reduzir o gasto de
materiais e energia. A gestdo de residuos e a prevencao da poluicdo também representam
grandes desafios para as empresas, mas, ao mesmo tempo, podem ser transformados em
oportunidades de negdcio, através do reaproveitamento de residuos e da promogdo da
sustentabilidade como fator de competitividade econémica.

A responsabilidade ambiental nas opera¢ées das empresas é uma prioridade
crescente, onde se inclui a vertente da comercializagcao de pneus energeticamente eficientes.
Também a gestdo de residuos, especialmente no que se refere ao descarte e tratamento de
pneus usados, é tanto uma oportunidade econémica quanto uma responsabilidade
ambiental.

Um elemento-chave da sustentabilidade no setor automével em Portugal é o Eco-
Valor, uma taxa aplicada sobre a compra de pneus novos. O objetivo desta taxa é financiar a
gestao e tratamento dos pneus usados, incentivando a sua recolha e reciclagem. O Eco-Valor
cobre os custos associados a recolha, transporte, tratamento e valoriza¢do dos pneus usados,
garantindo que a indUstria automovel assuma a responsabilidade pelos impactos ambientais
dos seus produtos, promovendo a sustentabilidade e a economia circular (ValorPneu, 2024).

As mudancas climaticas e os eventos naturais tém influéncia direta na disponibilidade

de produtos e nas operagOes das empresas. A transicdo para uma mobilidade sustentavel,
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impulsionada pelo avanco dos veiculos elétricos e hibridos, é um exemplo claro de como o
setor automovel estd a adaptar-se para mitigar os impactos ambientais. De acordo com a
Associacdo de Utilizadores de Veiculos Elétricos (UVE, 2024), as vendas de veiculos 100%
elétricos em Portugal cresceram 91,7% em 2023 em comparagdo com 2022. No cenario
europeu, a quota de mercado dos veiculos elétricos atingiu 14,5% em 2023 (Mobilidade, 2024),
destacando o crescimento deste segmento.

Estes avancos na mobilidade representam um passo importante para a redugdo das
emissGes de carbono, porém trazem também novos desafios. Os pneus para veiculos elétricos
precisam de ser projetados para suportar um maior peso e torque desses veiculos, exigindo
compostos mais robustos e duradouros para evitar o desgaste acelerado. Ao mesmo tempo,
as empresas do setor, como a Palavrorbita, SA, precisam de se adaptar as exigéncias do
mercado e oferecer solucBes tecnoldgicas que atendam tanto as necessidades dos veiculos
tradicionais quanto as dos elétricos e hibridos.

Além de mitigar os impactos negativos das suas operagGes, as empresas podem
transformar os desafios ambientais em oportunidades de crescimento. A aposta em produtos
sustentaveis e a promogdo de praticas ecoldgicas nas suas cadeias de valor aumentam a
competitividade no mercado. Empresas que adotam a economia circular, promovendo o
reaproveitamento de materiais e a reducdo do desperdicio, ndo sé reduzem o seu impacto
ambiental, mas também obtém vantagens econémicas e de reputacao.

Em suma, a sustentabilidade no setor automdvel ndo é apenas uma responsabilidade,
mas também uma estratégia de negdcio que pode gerar vantagens competitivas. A gestdo
ambiental eficiente e a transi¢do para solugdes mais ecologicas sdo essenciais para a
longevidade das empresas num mercado que valoriza cada vez mais a sustentabilidade e a

responsabilidade corporativa.

4.2.2.2. Analise da envolvente externa transacional (microambiente)
Nesta componente do diagndstico foram realizadas analises ao mercado, aos clientes,

concorrentes, fornecedores e ainda se incluiu 0 modelo das 5 forcas de Porter.

a) Analise de mercado
A andlise de mercado é fundamental para compreender as dindmicas do setor
automovel e antecipar as necessidades dos consumidores. Segundo o InformaDB (2024), no

setor do CAE 45.310 - Comércio por grosso de pecas e acessorios para veiculos automoveis,
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houve um aumento de 16,59% no volume de negdcios de 2021 para 2022. No que se refere aos
resultados liquidos, verificou-se um aumento de 27,10% no mesmo periodo, o que reflete uma
recuperacao positiva no setor apds o impacto das crises econdmicas recentes.

No CAE 45.200 - Manutencdo e reparagdo de veiculos automoéveis, o nimero de
empresas em Portugal aumentou de 18.317 em 2020 para 19.028 unidades em 2022, segundo
o INE (2023). O volume de negdcios também subiu de 1,81 mil milhdes de euros em 2020 para
2,20 mil milhdes de euros em 2022, o que sugere um aumento da procura por servi¢os de
manutencao de veiculos, em grande parte devido ao envelhecimento da frota automével.

Segundo a Associacao Nacional dos Industriais de Pneus, o consumo de pneus
ultrapassou 11 milhdes de unidades em 2021, com 9,2 milhdes de pneus destinados a veiculos
de passageiros, o que corresponde a mais de 80% do consumo total. Este aumento de 2,2%
em relagdo ao ano anterior indica uma recuperagao da atividade no setor.

O nuimero de veiculos ligeiros tem vindo a aumentar de forma consistente. Segundo o
INE (2022), o nimero de veiculos ligeiros por 1.000 habitantes subiu de 491 em 2017 para 543
em 2021. No entanto, o envelhecimento da frota é um desafio, Portugal ocupa o sexto lugar
na Europa com o maior nimero de veiculos com mais de 20 anos, e aidade média dos veiculos
ligeiros subiu para 13,8 anos em 2021 (Eurostat, 2023).

Além disso, o mercado estd a sofrer mudancgas significativas com o crescimento dos
veiculos elétricos e hibridos, que exigem novos tipos de pneus e formagao técnica nas oficinas
para atender as suas necessidades especificas. De acordo com a Associac¢do de Utilizadores
de Veiculos Elétricos (UVE, 2024), as vendas de veiculos elétricos em Portugal aumentaram
91,7% em 2023 em comparagdo com o ano anterior. Isso representa uma nova dindmica no
mercado, onde a transicdo para solu¢des mais ecoldgicas impGe as empresas a necessidade
de se adaptarem rapidamente.

Para empresas como a Palavrorbita, SA, é crucial responder rapidamente a essas
mudancas, garantindo que oferecam pneus adequados para os novos veiculos, enquanto
formam os seus técnicos para lidar com as inovagdes tecnoldgicas dos automéveis modernos.
Este mercado altamente competitivo e dindmico exige uma abordagem agil para continuar a

crescer e prosperar.

b) Analise dos clientes
O consumidor portugués esta cada vez mais consciente do custo-beneficio e valoriza

marcas econémicas, como as de origem chinesa. A quota de mercado de marcas premium e
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quality tem vindo a diminuir em comparagdo com as marcas econdmicas, que oferecem uma
boa relacdo qualidade/preco. Este cenario reflete-se no comportamento dos clientes, que
procuram produtos mais acessiveis, mas que mantém padrées minimos de desempenho e

seguranca.

c) Analise dos concorrentes

A Palavrorbita, SA precisa de se posicionar adequadamente na inddstria do comércio
por grosso de pneus e na area de manutencdo e reparagdo de veiculos automoveis em
Portugal, considerando como concorrentes todas as empresas que atuam nesses dois
setores. A concorréncia neste mercado é ampla, englobando desde pequenos comerciantes
até grandes distribuidores, resultando num ambiente altamente competitivo.

Como a empresa opera em dois setores distintos, enfrenta concorrentes tanto no
comeércio por grosso de pneus quanto na manutengao e reparacdo de veiculos automoveis.
Abaixo, detalha-se a andlise de concorréncia em cada um desses segmentos.

No segmento de comércio por grosso de pneus, ha diversas empresas concorrentes,
conforme mostrado na Tabela 6.

Uma caracteristica marcante deste setor é a concentracdo de empresas mais fortes no
norte de Portugal, o que cria uma competicao acirrada, especialmente nas regides de Porto e
Braga. A Palavrorbita, SA, apesar de sua localizagdo em Aveiro, enfrenta desvantagens em
relacdo a diversificagdo dos produtos oferecidos pelos seus concorrentes. Alguns destes
atuam também no comércio de pneus de camido e agricolas, jantes, cdmaras de ar, e até
pecas automoveis.

Por outro lado, a Palavrorbita, SA destaca-se pelo suporte das suas oficinas
automoveis, que oferecem servicos complementares aos clientes, algo que a maioria dos seus
concorrentes ndo oferece. Além disso, uma vantagem competitiva significativa da empresa
reside nos precos competitivos e no stock elevado, permitindo um servigo rapido e eficiente,
com menor tempo de espera para o cliente.

No entanto, uma desvantagem clara é a falta de presenca digital e a auséncia de uma
estratégia de comunicagdo estruturada. A maioria dos concorrentes investe fortemente em
websites B2B, redes sociais e marketing digital, enquanto a Palavrorbita, SA ainda ndo utiliza
essas ferramentas de forma eficaz. Esta falta de visibilidade reduz a sua capacidade de atrair
novos clientes e de melhorar o seu branding, o que pode impactar negativamente o

crescimento futuro.
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Tabela 6- Principais concorrentes diretos da Palavrorbita, SA (CAE-45310)

Caracteristicas | Palavrorbita, | Euromais Rodrigues Dispnal PneusCruzeiro
SA Tyre
Servigos Comércio por | Comércio por | Comércio Comércio | Comércio por
.. grosso de | grosso de | por grosso | por grosso | grosso de
Idénticos i i o
pneus ligeiros | pneus ligeiros | de  pneus | de pneus | pneus ligeiros
ligeiros ligeiros
Servigos Tem 2 | Comércio por | Comércio Comércio | Tem 1 oficina
. . oficinas grosso de | por grosso | por grosso | automovel
diferenciadores | ,,toméveis pecas e | de pneus de | de pneus
acessorios camiao e | de camiao,
para combustivel | jantes e
automoveis camaras
dear
Capital social 375.000 € 5.600.100 € 250.000€ 4.000.000€ | 2.788.000€
Volume 7.5 M€ 45.5 M€ 8.4 M€ 33.6 M€ 129M€
Negocios 2022
Resultados 275.000€ 1.735.867€ 12.673€ 1.348.405€ | 464.958€
liquidos 2022
Localizagao Aveiro Coimbra, Braga Porto Porto
Porto, Evora,
Lisboa,
(Empresa
Multinacional)
Numero de | 19 43 17 43 20
empregados
Estratégias de | Ndotem Website B2B, | Website Website Website B2B,
. . redes sociais, | B2B, redes | B2B, redes | redes sociais
comunicacao presenca em | sociais sociais
feiras

Fonte: Elaboracdo Propria

Por outro lado, na vertente da manutencdo e reparacdo de automoveis ligeiros, a
andlise da concorréncia foi essencialmente realizada segundo o aspeto da localizagdo,
conforme demonstrado na Tabela 7.

Na vertente das oficinas, a Palavrorbita, SA apresenta uma vantagem competitiva em
termos de precos e stock disponivel, uma vez que compra diretamente aos fabricantes,
conseguindo assim reduzir custos e garantir a prestacao imediata dos servicos de reparagao.
Este diferencial é particularmente relevante em comparagdo com concorrentes que

dependem de intermediarios para a aquisi¢cdo de pneus.
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Tabela 7 - Principais concorrentes diretos da Palavrorbita, SA (CAE-45200)

Caracteristicas | Palavrorbita, | Norauto Tecnauto My Force- Glicinias
SA

Tipo N&o aplicavel | Indireto  (Tem | Direto Indireto (Tem
dimensao dimensao superior e

concorrente superior e filiais) filiais)

Servicos Faz revenda | Estd aberto de | Nenhum Ser dentro de um

. . de pneus, | segunda a centro comercial
diferenciadores | 1o qo  mais domingo, em
ou mais-valias | Stock de | horario alargado

pneus a um
preco inferior

Localizagao Aveiro Aveiro, mas tem | Aveiro Aveiro, mas tem filiais
filiais em em Portugal
Portugal
Preco Baixo/ muito | Alto Médio Alto
competitivo
Comunicacao Existe (fraca | Existe (alta | Existe (fraca | Existe (alta
intensidade e | intensidade e | intensidade e | intensidade e diversos
poucas diversos canais) | poucas canais)
técnicas) técnicas)

Fonte: Elaboracdo proépria

A analise da concorréncia evidencia que, apesar da menor dimensdo da Palavrorbita,
SA em relagao a alguns dos seus principais concorrentes, a empresa consegue ser mais
competitiva em termos de precos e no atendimento, especialmente no segmento de pneus.
No entanto, a falta de uma estratégia de comunicacdo digital sélida coloca a empresa em

desvantagem.

d) Analise de fornecedores
Ao nivel de fornecedores de pneus, uns representam marcas chinesas, budget, baratas
e com boa qualidade/preco; outras representam marcas premium e quality de pneus
reconhecidos mundialmente; e por fim outros fornecedores sdo concorrentes que atuam na
mesma area de negdcio, que realizam comércio por grosso de pneus e que detém uma boa

variedade de marcas, com elevado stock e uma ampla gama de medidas.

e) 5Forgas de Porter
Aplicando a metodologia das 5 forcas de Porter, é possivel determinar a atratividade

do mercado em que a Palavrorbita, SA esta inserida, além de identificar os riscos associados,
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permitindo antecipar possiveis vulnerabilidades e preparar estratégias para mitigar o seu
impacto (Tabela 8).

Em suma, o Modelo das 5 Forcgas de Porter aplicado ao setor onde a Palavrorbita, SA
atua revela um mercado com alto grau de rivalidade e poder moderado dos clientes,
destacando aimportancia de uma estratégia diferenciada para competir no setor. As barreiras
de entrada sdo relativamente baixas, mas a dependéncia de fornecedores estrangeiros e as
mudancas na procura dos consumidores exigem que a empresa se mantenha agil einovadora.

Perante esta analise o setor apresenta uma atratividade média/alta.

Tabela 8 - 5 Forcas de Porter da Palavrorbita, SA

Forca Fatores Intensidade
Potencial de novas | ¢ Barreiras de entrada e Baixa
entradas e Economias de escala
e Acesso a fornecedores e canais de
distribuicdo
Pressdo dos produtos | ¢ Disponibilidade de produtos substitutos e Baixa
substitutos e Rentabilidade dos fornecedores de produtos

substitutos
e Grau de lealdade a marca
Poder negocial dos | ® Numero de fornecedores da inddstria e Baixa
fornecedores e Qualidade dos fornecedores
e Custode mudanca
e Relacdo preco/qualidade
Poder negocial dos | ¢ Nimero de clientes e Média
clientes e Cliente conhecedor do mercado envolvente
e Elevado volume de compras dos clientes
e Disponibilidade de oferta
e Sensibilidade ao preco
e Pouca diferenciagdo do produto final e
elevada oferta
Rivalidade entre | e NUmero de concorrentes e Alta
concorrentes atuais | ®  Nivel de diferenciacdo
e Crescimento do mercado
e  Custos fixos altos
e Custode mudanca

Fonte: Elaboracdo proépria

4.3. Analise SWOT

Com base na analise efetuada anteriormente, foi possivel realizar a analise SWOT e
identificar os principais pontos em que o plano de marketing se deve focar, permitindo uma
visdo mais abrangente da Palavrorbita, SA (Tabela 9). A andlise ajuda a entender o que
necessita de ser aprimorado e guia o desenvolvimento das a¢des estratégicas para otimizar o

desempenho da empresa.
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Tabela 9 - Matriz SWOT e recomendacdes/orientacoes

Analise Externa

’

Analise interna

OPORTUNIDADES:

- Consumidores procuram marcas e
produtos mais baratos, favorecendo pneus
chineses, que oferecem maiores margens
de lucro.

-Volatilidade no transporte de contentores
maritimos.

- Flutuagdo de taxas de cambio.

- Expansdo do marketing digital.

- Maior procura pelos servicos de
manutencdo da empresa.

- Diversificagdo de fornecedores.

- Melhor logistica europeia.

- Apoios do programa Portugal 2030.

- Novas tecnologias.

- Facilitagdo de processos logisticos e
operacionais.

- Elevado nimero de fornecedores.

- Negdcio das jantes, cdmaras-de-ar, pneus
agricolas, entre outros.

AMEAGAS:

- Dependéncia excessiva de fornecedores.

- Volatilidade no transporte de contentores
maritimos.

- Atrasos na entrega.

- Flutuagao de taxas de cdmbio.

- Instabilidade econémica global.

- Concorréncia intensa.

- Aumento do custo das matérias-primas.

- Margens de lucro reduzidas.

FORGAS:

- Volume de vendas em crescimento e posi¢ao
competitiva no mercado.

- Localizagdo estratégica da empresa.

- Diversificagdo do negdcio.

- Compra direta aos fornecedores.

- Elevada capacidade de armazenamento
aumentada.

- Duas oficinas de automdveis.

- Transporte proprio para entregas.

- Baixo custo operacional.

- Equipa jovem e disponivel, com experiéncia e
know-how.

RECOMENDAGOES:

- Aproveitar os apoios do programa
Portugal 2030 para financiar as obras e
remodelagdes necessarias. Aplicar para
subsidios e incentivos que possam cobrir
parte dos custos de moderniza¢do da
empresa.

-Aumentar os produtos e marcas de pneus
para ir de encontro as tendéncias de
consumo.

- Tirar partido do know-how e experiéncia
da marca.

- Aproveitar a participacao em feiras para
estabelecer novas parcerias internacionais
e aumentar a gama de fornecedores.
Utilizar a experiéncia de mercado para
negociar melhores termos e condigdes
com novos fornecedores.

-Utilizar o novo pavilhdo para ter uma
maior variedade de produtos, incluindo
novos tipos de pneus e acessorios.

RECOMENDAGOES:

- Utilizar a longa experiéncia e reputacdo para
construir programas de fidelizacdo e
marketing que destacam o conhecimento e a
confiabilidade da empresa. Oferecer servicos
diferenciados que concorrentes maiores
possam nao oferecer.

-Investir na formacdo continua da equipa em
novas tecnologias relacionadas com
automoveis.

- Negociar contratos a longo prazo com
fornecedores para estabilizar os precos dos
pneus e aproveitar a compra direta para obter
melhores condicGes e evitar aumentos
abruptos nos custos.

-Expandir ainda mais a gama de servicos
oferecidos para incluir manutencao e reparos
adicionais.

FRAQUEZAS:

- Localizagdo limitada.

- Inexisténcia de uma estratégia de marketing
e uso limitado de redes sociais e website.

- Comércio de pneus feito por e-mail e
telefone, com alto risco de erros.

- Necessidade de financiamento bancario
frequente devido ao elevado investimento em
stock.

- Pagamento dos clientes a 60 dias afetam o
fluxo de caixa.

- Rutura de stock frequente.

- Necessidade de manutengdo e modernizagao
das oficinas e armazéns.

RECOMENDAGOES:

- Apostar no uso de novas tecnologias para
facilitar os processos de logisticas e
formacdo dos empregados.

- Encomendar antecipadamente ao
fornecedor para nao existir rutura de stock.
- Expandir a area de negdcios para além
das oficinas e dos pneus de veiculos
ligeiros de passageiros, tentar apostar em
pneus de camido e pneus agricolas, em que
as margens de lucro sdo maiores.

RECOMENDAGOES:

- Diversificar a base de fornecedores para
incluir mais opcdes na Europa e na india,
desenvolvendo parcerias estratégicas para
minimizar o impacto de potenciais conflitos
politicos.

-Implementar uma gestdo financeira mais
rigorosa para controlar os niveis de stock e
minimizar a dependéncia de financiamentos
bancarios.

-Implementar estratégias cambiais para
proteger contra flutuagdes, estabelecendo
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- Baixo reconhecimento da marca no mercado.
- Margem de lucro reduzida na venda por
grosso.

-Expandir os estabelecimentos comerciais
para outras regides de Portugal, e
eventualmente atravessar fronteiras.

-Desenvolvimento de um website para
venda de pneus por grosso a outras

uma reserva de caixa em ddlares para
compras futuras.

-Manter um stock de seguranca maior para
produtos de alta procura e negociar contratos
com fornecedores que oferecam prazos de

organizagoes. entrega mais confiaveis.
-Desenvolvimento e utilizagdo de redes
sociais.

-Estabelecer formas de pagamentos
imediatas para com os seus clientes.

- Apostar no reconhecimento do produto
através das redes sociais e outras
ferramentas digitais.

- Procura de novos fornecedores, em
diferentes continentes, para além do
asiatico e europeu.

Fonte: Elaboracdo propria

4.4, Objetivos de Marketing

Tendo em conta os objetivos da empresa e a analise SWOT foi possivel estabelecer os

objetivos de marketing para um horizonte de dois anos:

Fortalecer aimagem de marca das oficinas no mercado onde esta inserida;
Aumentar o volume de vendas anual do periodo de 2024 para 2025 em 50%, através
do comércio por grosso de pneus;
Alcancar um lucro liquido de cerca de 600.000€ em 2025;
Elevar a margem de lucro dos pneus na revenda com um acréscimo de 5% até ao final
de 2025;
Estabelecer parcerias estratégicas com novos fornecedores:
o Fazer parceria com 3 novos fornecedores de pneus chineses até ao final de
2024;
o Fazer parceria com 2 novos fornecedores de pneus chineses até ao final de
2025;
o Fazer parceria com 1 novo fornecedor de pneus europeu até ao final de 2024;
o Fazer parceria com 2 novos fornecedores de pneus fora da Europa e da China
até ao final de 2025;
Criar a identidade visual para a nova marca de revenda de pneus;
Até ao final do ano de 2024 ter um website B2B para o comércio por grosso de pneus
desenvolvido;

Desenvolver uma forte presenca digital nas redes sociais:
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o Criar e promover perfis nas redes sociais para as oficinas automdveis, com
foco em atrair e reter clientes locais até ao final de 2024;
o Criar perfis nas redes sociais para a nova marca de revenda de pneus,
promovendo a marca e os produtos no mercado de revenda de pneus;
Aumentar o nimero de clientes na revenda de pneus em 200%, até 2025;
Aumentar a média de vendas nos oficinais de manutencao e reparacdo automdvel em
20%;
Expandir para novos mercados internacionais, com a meta de exportar 30% dos pneus
para a Europa até ao final de 2025, aproveitando as melhorias logisticas e novos
acordos comerciais;
Medir a satisfacdo e retencdo de clientes nas oficinas, de forma a atingir um indice de
satisfacdo de 90% até 2025 e fidelizar 50% dos clientes recorrentes;
Aumentar o trafego nas redes sociais € no website, com metas de crescimento de 20%
ao ano no numero de visitantes e seguidores, utilizando SEO, campanhas pagas e

marketing de contetdo.

4.5. Estratégias de Marketing

4.5.1. Segmentacao

Para definir a segmentacgdo adequada a Palavrorbita, SA, foram utilizadas variaveis

base que permitiram categorizar os clientes consoante os seus atributos e necessidades. As

variaveis de segmentagdo incluem fatores geograficos, demograficos, psicograficos e

comportamentais, proporcionando uma visdo abrangente sobre os publicos-alvo. Assim, a

empresa podera definir agbes de marketing mais precisas para cada grupo, alinhando as suas

estratégias de crescimento. Tendo em conta as técnicas de segmentagdo existentes, estas

comtemplam diversas variaveis distintas (Tabela 10).

Tabela 10- Critérios de Segmentacdo

Critério

Variavel

Demografico

Idade (maiores de 18 anos com carta de
condugdo), Tipo de cliente (B2B ou
consumidor final), Tamanho da empresa.

Psicografico

Sensibilidade ao preco, Estilo de vida
(servicos rapidos), Atitude empresarial
(eficiéncia operacional).
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Geografico Regido e Pais.

Comportamental Volume de compra, Beneficios procurados

(Rapidez, preco, stock, logistica), Lealdade.

Fonte: Elaborac&o Prépria

Com base nisto, a Palavrorbita, SA irad focar-se em trés segmentos que se passam a

detalhar:

Segmento Particular - Consumidores frequentes que residem no concelho de Aveiro
e concelhos limitrofes, maiores de 18 anos, detentores de carta de condugdo e de um
veiculo automoével. Sdo clientes sensiveis ao preco e que procuram solugdes
acessiveis para a manutencdo e reparacdo dos seus veiculos e com rapidez no servico.
Segmento Empresas- Empresas que operam em Portugal, incluindo concorrentes da
Palavrorbita, SA, que compram pneus em quantidades consideraveis para revenda ou
uso em oficinas automdveis e procuram precos competitivos, entregas rapidas e
grande disponibilidade de stock.

Segmento Internacional - Clientes empresariais internacionais, principalmente da
Europa, que compram grandes quantidades de pneus, de preferéncia em camioes
completos, para revenda e que procuram precos competitivos, logistica eficiente e

garantia de qualidade.

Sendo assim, embora a Palavrorbita, SA esteja atualmente focada no publico

portugués, a empresa tem ambicSes de expansdo internacional, com énfase inicial no

mercado espanhol. A estratégia de crescimento da empresa sera orientada para consolidar a

sua posicao em Portugal como uma das lideres no comércio por grosso de pneus, antes de se

expandir para mercados maiores e mais distantes.

4.5.2. Fontes de mercado

No que concerne as fontes de mercado, a Palavrorbita, SA vai competir diretamente

com as diversas organizagdes locais e nacionais que operam no setor de oficinas automdveis

e comércio por grosso de pneus.
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4.5.3. Posicionamento

A Palavrorbita, SAira se posicionar como uma organizagdo que tem para oferecer uma

gama abrangente de produtos, com elevado stock e entregas rapidas.

No que diz respeito as oficinas automdveis, a Palavrorbita, SA ndo identificou a
necessidade de alterar o seu posicionamento atual, o qual ja se encontra consolidado no
mercado local. O foco continuara a ser a oferta de servicos de manutencao e reparagdo de alta

qualidade, aliada a precos competitivos e a um atendimento personalizado.

4.5.4. Politica da marca [ branding

Aempresa vai investir na definicdo de uma identidade visual forte e consistente, capaz
de gerar reconhecimento imediato e apelo internacional.

Até ao momento da elaboracdo deste projeto a empresa ndo tinha um nome para a
vertente do negdcio do comércio por grosso de pneus, sendo entdo em 2024 criado o nome
ZoomTyre, com o logdtipo presente na figura 7.

A simbologia do logdtipo ZoomTyre foi cuidadosamente pensada para transmitir os
principais atributos da marca:

e Pneu preto: Representa o core business da empresa e simboliza durabilidade,
robustez e confiabilidade. A cor preta é tradicional na industria de pneus e gera um
reconhecimento imediato.

e Nome "Zoom": Sugere velocidade, eficiéncia e agilidade, qualidades fundamentais
para o negocio de revenda de pneus. A cor vermelha usada para "Zoom" transmite
energia, dinamismo e prontidao.

e Nome "Tyre": Escolhido em inglés como uma estratégia de internacionalizagdo, com
o objetivo de facilitar a expansao da marca para mercados fora de Portugal. O branco
utilizado no texto "Tyre" simboliza a simplicidade e transparéncia, reforcando a
confianca em relagdes B2B.

e Tipografia moderna e estilizada: Reflete o posicionamento inovador da empresa no

setor de pneus, destacando-se pela simplicidade e legibilidade.
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Figura 7- Logétipo "ZoomTyre"

Fonte: Elaboracdo prépria

A Palavrorbita, SA tem como objetivo garantir que a identidade visual da ZoomTyre
seja consistente em todos os canais de comunicacdo, desde o website até as redes sociais.
Isso assegurara uma experiéncia de marca coesa para os clientes, reforcando a presenca da
empresa tanto no mercado fisico quanto digital.

Também a escolha de um nome em inglés e o design do logétipo refletem o foco da
empresa em expandir as suas operagdes para mercados internacionais, come¢ando por
Espanha e posteriormente alcangando outros paises europeus. O branding foi desenvolvido
para ser facilmente reconhecido e compreendido em mercados fora de Portugal, permitindo
que a empresa cres¢a globalmente sem a necessidade de grandes mudangas na sua
identidade visual.

O objetivo a longo prazo da Palavrorbita, SA é consolidar a ZoomTyre como uma
marca de referéncia no comércio por grosso de pneus, destacando-se pela qualidade dos
produtos, rapidez na entrega e uma forte presenca digital. A empresa espera que, através de
um branding eficaz e de uma comunicagao coesa, a ZoomTyre seja uma marca reconhecida e
respeitada tanto em Portugal quanto no exterior.

No que concerne ao branding das oficinas automoveis, a Palavrorbita, SA ndo prevé
alteragGes na politica atual, uma vez que o posicionamento das oficinas ja é bem estabelecido

no mercado local.
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4.6. Formulacao do Marketing-Mix

4.6.1. Produto / servigos

A Palavrorbita, SA oferece um portfélio diversificado de produtos e servigos que inclui
pneus, pecas para automoveis e servicos de manutencdo e reparacdo de veiculos ligeiros e
motociclos. A Palavrorbita, SA diferencia-se pela combinacao de uma vasta gama de marcas
budget, premium e quality, adaptando a sua oferta as necessidades do mercado que esta em
constante mudanga.

No que diz respeito aos pneus, a empresa procura atender a crescente procura por
marcas budget, cuja procura tem aumentado significativamente nos Gltimos anos, devido a
maior sensibilidade dos consumidores ao preco. O objetivo é expandir o portfélio de marcas,
garantindo uma maior diversidade de produtos que oferecam op¢des para todos os tipos de
veiculos e perfis de clientes, sem comprometer a qualidade.

A Palavrorbita, SA mantém um amplo stock de pneus para varias medidas e
especificacdes de veiculos. No entanto, o desafio de armazenar um grande volume de pneus
de diferentes marcas e caracteristicas é limitado pela necessidade de espaco de
armazenamento e pelo custo elevado de manter um stock diversificado. A empresa tem uma
capacidade de armazenamento de 130.000 pneus, mas o espac¢o disponivel no armazém
oferece a possibilidade de expansdo, desde que seja possivel adquirir mais estantes ou jaulas
para armazenamento. O objetivo futuro é aumentar o stock a medida que as vendas crescem,
o que implicara investimentos em infraestrutura de armazenamento.

Nos servigos de manutencao e reparagdo de automoveis, a Palavrorbita, SA ja possui
uma estrutura sélida e eficiente. Neste primeiro estagio de planeamento, a prioridade sera
revitalizar e aprimorar os servicos existentes, garantindo que a qualidade permaneca alta e
os clientes tenham acesso a um atendimento confiavel. Ndo ha, por enquanto, planos para
adicionar novos servicos, mas a comunicacao e a promogao dos servigos atuais serao

reforcadas para aumentar a visibilidade da marca.

4.6.2. Preco

Os precos dos servicos nas oficinas automdveis sdo atualizados anualmente, em
janeiro, com base nos custos operacionais e nas flutuacdes do mercado. Ao longo do ano,

esses precos mantém-se estaveis, salvo raras excegdes. Portanto, ndo se prevé alterages no
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preco dos servicos oferecidos, em consonancia com os objetivos de marketing previamente
definidos.

Por outro lado, o preco dos pneus é mais dindmico e sofre variacdes constantes ao
longo do ano, devido a dependéncia de fornecedores internacionais, principalmente de
paises asiaticos como a China. A variacdo nos custos de transporte, que pode oscilar entre
3.000 e 15.000 ddlares por contentor, impacta diretamente o prego final dos pneus. Essa
volatilidade pode resultar num aumento grande no valor dos pneus ao longo do ano,
obrigando a empresa a ajustar os pre¢os mensalmente ou sempre que chegam novos lotes de
pneus.

Aflexibilidade na margem de lucro é uma caracteristica fundamental no comércio por
grosso de pneus. Dependendo das condi¢des do mercado e do volume de compra, as margens
podem variar entre os 5% e 20%. Além disso, a estratégia futura da Palavrorbita, SA inclui o
objetivo de aumentar a margem de preco em 5% ap6s consolidar uma carteira de clientes
mais ampla e estavel, a partir do ano 2026. Nas oficinas, as margens sdo geralmente mais
elevadas, situando-se entre 0s 20% e 40%.

Para o comércio por grosso de pneus, a estratégia de fixacdo dos precos incluird uma
margem diferenciada de acordo com o volume de compras, pois clientes que adquirem
grandes quantidades de pneus, como 4 camides por més (cerca de 8.000 pneus), poderao ter
uma margem aplicada ao preco de, por exemplo, 8%. Enquanto para clientes com volumes
menores de compra, como 500 pneus por més, a margem aplicada podera ser de 10%. Esta
estratégia de precos escalonados procura incentivar acompra em maior volume e estabelecer
relagdes comerciais de longo prazo, aumentando a fidelizagdo dos clientes.

Para mitigar os efeitos da volatilidade dos precos, a Palavrorbita, SA também ira
considerar a possibilidade de estabelecer contratos de longo prazo com clientes-chave,
garantindo maior previsibilidade e estabilidade tanto para a empresa, quanto para os
compradores. Além disso, a empresa estudara estratégias para hedge cambial e a negociacgao
de contratos de transporte com fornecedores logisticos, de forma a minimizar o impacto das

flutuagoes cambiais e de transporte no preco final dos pneus.

4.6.3. Distribuicao

A Palavrorbita, SA oferece os seus produtos e servicos através de abordagens diretas

e indiretas, tanto no canal online como no offline. A distribuicdo é um elemento-chave para
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garantir que os produtos da empresa, principalmente os pneus, cheguem de forma eficiente
aos clientes B2B e aos consumidores finais.

Atualmente, a empresa conta com trés pontos de venda fisicos na regido de Aveiro,
sendo dois destinados a reparacdo e manutencdo de veiculos automdveis e um ponto de
comeércio por grosso de pneus. No entanto, esses pontos de venda limitam a atuacdo da
empresa a regido local. Para expandir a sua atuagao, a Palavrorbita, SA subcontrata empresas
de transporte para garantir a distribui¢cdo de pneus para todo o territério continental e para a
Europa. Além disso, a empresa possui uma frota prépria, composta por um camido e uma
carrinha, que sdo utilizados para entregas locais e regionais. Este método de transporte
proprio é frequentemente utilizado para organizagGes proximas, oferecendo flexibilidade e
um servico mais rapido. No entanto, para cobrir distdncias maiores e entregar fora da zona de
Aveiro, a Palavrorbita, SA utiliza parceiros logisticos especializados.

A Palavrorbita, SA estd em fase de desenvolvimento de uma plataforma de e-
commerce, que sera uma ferramenta essencial para expandir o comércio por grosso de pneus.
Esse website, intitulado de www.ZoomTyre.pt, serd dedicado exclusivamente a empresas,
permitindo que estas comprem pneus diretamente online. O website serd bilingue (portugués
e inglés) para facilitar a expansdo internacional. O e-commerce proporcionara diversos
beneficios, tais como: o acesso em tempo real ao stock; um processo de encomenda
simplificado e uma facil expansao internacional.

Além disso, a gestdo de stock sera um fator critico no sucesso da distribui¢do. Para
garantir que as encomendas online reflitam com precisdo a disponibilidade real dos pneus,
sera implementado um sistema de gestado de stock em tempo real. Este sistema permitira a
sincronizacdo entre as vendas fisicas e online, assegurando que os clientes B2B tenham
acesso a informacdo mais atualizada sobre os produtos disponiveis. Além disso, a gestdo
logistica sera reforcada com a possibilidade de tracking de encomendas, onde os clientes
poderdo acompanhar o status dos seus pedidos desde a saida do armazém até a entrega final.

Ainda para expandir as vendas para o mercado europeu, a Palavrorbita, SA planeia
estabelecer parcerias com empresas de logistica internacionais que garantam a distribuicdo
rapida e eficiente dos pneus.

Assim sendo, a organizagdo passa a desenvolver uma estratégia multicanal, sendo os
canais de distribuicdo das trés marcas distintas os seguintes:

e Oficina automovel “Anténio Miguel Martins”:
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o Canal Direto: Cliente — oficina fisica; ou cliente — atendimento por
telefone — oficina fisica;
¢ Oficina automoével “ZoomPneus”:
o Canal Direto: Cliente — oficina fisica; ou cliente — atendimento por
telefone — oficina fisica;
e Comércio por grosso de pneus “ZoomTyre”:
o Canal Direto: Cliente B2B — loja fisica; ou cliente B2B — Website
(ZoomTyre.pt) — levantamento fisico;
o Canal Indireto: Cliente B2B — website (ZoomTyre.pt) — entrega via

transportadora/ frota Palavrorbita, SA.

4.6.4. Comunicagao

A estratégia de comunicagao definida para a Palavrorbita, SA procura transformar a
forma como a empresa comunica os seus servigos e produtos, tanto nas oficinas automdveis
quanto no comércio por grosso de pneus.

Atualmente, a comunicagdo das oficinas automoveis é inexistente. Pretende-se
divulgar a organizacgdo através da distribuigdo de flyers (500 unidades na regido de Aveiro), da
publicidade em taxis (1 taxi na regido de Aveiro) e da divulgacdo no jornal “Diario de Aveiro”
(publicacdo mensal). Mas também se pretende expandir essa comunicagdo para o meio
digital, assim, sera essencial desenvolver um forte marketing digital para as oficinas, com a
criagdo e promocao de perfis nas redes sociais, como Facebook e Instagram, onde serdo
divulgados todos os servicos disponiveis. A estratégia de redes sociais incluira: publicagGes
frequentes sobre produtos, novidades e promogdes; conteldo educativo sobre pneus;
campanhas pagas nas redes sociais, como Facebook Ads e Instagram Ads, para aumentar o
alcance e atrair novos clientes; e métricas de desempenho serdo monitorizadas regularmente,
incluindo o crescimento do numero de seguidores, interacbes e taxas de conversdo,
garantindo que a comunicagao nas redes sociais seja eficaz.

Para as oficinas automoveis, a Palavrorbita, SA implementara outras estratégias de
fidelizagdo que incentivem os clientes a voltarem, sendo estas cartdes de pontos e um
desconto sempre que se leva um amigo ou referencia alguém. A estratégia dos cartdes de
pontos, consistira num sistema de pontos que oferece descontos ou servicos gratuitos

conforme o cliente acumula mais visitas a oficina. Por cada cinco idas a oficina o cliente pode
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escolher entre ter um alinhamento gratuito, ou um desconto de 5% nas reparagoes
mecanicas, ou um desconto de 10 euros na troca de pelo menos dois pneus. Este sistema pode
serintegrado ao sistema de gestao de clientes da empresa, proporcionando uma experiéncia
organizada e sem falhas. Também, a utilizacdo de descontos por indicagdo sera
implementada, os clientes que indicarem amigos, conhecidos ou familiares para a oficina
receberdo um desconto na préoxima fatura, cada indicacdo sera registada no sistema de
gestdo, oferecendo ao cliente um desconto de 5 euros por cada nova pessoa indicada, num
valor minimo de fatura de 60 euros, sendo que s6 é possivel utilizar um desconto por fatura,
este desconto ndo sera acumulavel.

No caso do comércio por grosso de pneus, a marca "ZoomTyre", criada em 2024, sera
promovida principalmente através de canais digitais, tais como as redes sociais para a
ZoomTyre, criando perfis no LinkedIn, Facebook e Instagram. A estratégia de redes sociais
incluird: publicacGes frequentes sobre produtos, novidades e promogdes; contelddo
educativo sobre pneus; campanhas pagas nas redes sociais, como Facebook Ads, Instagram
Ads e Linkedin Ads, para aumentar o alcance e atrair novos clientes empresariais; métricas de
desempenho serdo monitorizadas regularmente, incluindo o crescimento do nimero de
seguidores, interagdes e taxas de conversao, garantindo que a comunicagao nas redes sociais
seja eficaz; e e-mail marketing para manter uma comunicacao direta e personalizada com os
clientes B2B.

Também o merchandising ird desempenhar um papel importante nesta estratégia de
comunicacdo da ZoomTyre. A Palavrorbita, SA investird na producdo de materiais
promocionais como canetas, porta-chaves e cartdes, que serdo oferecidos aos clientes atuais
e potenciais. Esse tipo de publicidade ajudara a reforcar a presenca da marca no mercadoea
manter a empresa na mente dos clientes.

Além disso, outro objetivo importante sera a criagdo de um logétipo fisico para o pavilhdo
da ZoomTyre. O logdtipo ajudara a fortalecer a identidade visual da marca e aumentar o
reconhecimento da empresa no mercado.

A participacao em feiras internacionais, nomeadamente na Alemanha e na China, sado
pontos essenciais e cruciais para divulgar a marca ZoomTyre, seja para potenciais clientes ou
fornecedores. Dentro da empresa ndo existe uma equipa que tenha unicamente a funcdo de
forca de vendas dentro da comunicagdo, contudo quem exerce esta fungdo e estara presente
nas feiras e todos os eventos nacionais e internacionais, é o dono da organizacdo e o gestor
de marketing. Nas feiras a comunicacdo é feita através da distribuicdo de cartGes empresarias

e do didlogo ativo e direto com os envolvidos.
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4.6.5. Processos

A politica de elementos processuais da Palavrorbita, SA devera permanecer proxima
ao modelo atual, com alguns pequenos incrementos.

Aorganizacdo ira realizar um acompanhamento pds-venda de forma a verificar o grau
de satisfacdo dos clientes com os servigos prestados. A experiéncia pés-venda é um fator
critico para esta satisfacdo, sendo os feedbacks dos clientes utilizados para melhorar
continuamente os processos.

Adicionalmente, sera implementado um novo processo na area de marketing, com
foco em solugdes digitais que visam uma maior eficiéncia e economia para os clientes, através
de ferramentas digitais. Essas ferramentas permitirdo organizar e monitorizar todas as a¢des
da empresa, além de facilitar o acesso do cliente as informagdes de forma mais econémica e
pratica. As redes sociais e o website desempenhardo um papel fundamental neste processo

de modernizagdo e de comunicar com os clientes de forma facil, eficiente e eficaz.

4.6.6. Pessoas

As pessoas incluem todos os que integram o contexto da organizagao, com especial
destaque para os colaboradores e clientes.

O ponto de vista dos clientes é muito importante e deve ser tido em consideragdo na
empresa. Deste modo para conhecer o nivel de satisfacdo/insatisfacdo dos clientes serdo
realizados questiondrios de satisfacdo aos clientes, online através de email ou
presencialmente através dos seus espacos fisicos. Além disso, os colaboradores representam
uma parte essencial da estrutura da organizagdo, sendo responsaveis por viabilizar as
atividades diarias e garantir o seu funcionamento continuo. Os colaboradores serdo
capacitados para apresentar os servicos da empresa de acordo com os valores fundamentais
e as diretrizes institucionais de comunicagdo. Toda a equipa sera sensibilizada para dar um
atendimento excecional ao cliente, que inclui a cortesia e a clareza na comunicacao e a
rapidez no atendimento. Desta forma, é essencial que cada individuo compreenda
claramente as suas fungOes e responsabilidades. Cada colaborador terad direito a uma
formacdo anual, tendo em conta as dificuldades que cada um apresenta e os objetivos da

empresa. Com uma equipa focada e bem orientada, é viavel alcangar um trabalho consistente
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e eficiente, o que se reflete positivamente no cuidado e na qualidade do atendimento ao
cliente. Além disso, pessoas com trabalhos mais especificos e dindmicos como o gestor de
marketing e os mecanicos de automoveis terdo direito a duas formagdes anualmente, ou mais
caso seja necessario para a fungdo. Para além disto, é necessario que haja uma boa
comunicacao e ambiente entre todos os membros da organizagdo, assim como todos os
colaboradores precisam de estar satisfeitos e motivados, sendo assim interessante realizar
atividades de teambuilding e momentos de coesao de ligacdes como, por exemplo, um jantar
de Natal.

De acordo com o crescimento sustentavel da organizagdo apds 2025, equaciona-se a
possibilidade de contratacdo de mais colaboradores para apoiar no desenvolvimento da

Palavrorbita, SA.

4.6.7. Evidéncias fisicas

Durante o ano de 2024 e 2025, ha necessidade de fazer escritdrios com a tecnologia e
equipamentos adequados, fazer balnearios e sanitarios e colocar iluminagdo adequada no
armazém de pneus que foi adquirido. No ano de 2026, havera necessidade de substituicdo de
todo o telhado do armazém. Todo este processo de qualificagdo, renovagdo e manutencdo do
pavilhdo é um processo gradual, pois como se tratam de assuntos muitos dispendiosos e com
elevados custos associados, ha necessidade de fazer o processo por etapas e faseadamente.

Na oficina “ZoomPneus” havera necessidade de renovacdo do espaco da rececdo e da
parte administrativa, renovando algum mobilidrio e equipamento, pois esta ja esta a ficar
obsoleto e desatualizado de acordo com as tendéncias atuais.

A Palavrorbita, SA tem duas viaturas que normalmente sdo utilizadas para a distribuicao

de pneus, no ano de 2025, seria interessante colocar o logétipo da ZoomTyre nas mesmas.

4.7. PlanodeAcao

O plano de agdo para 2024 e 2025 (Tabela 11) esta alinhado com as estratégias

estabelecidas, com o objetivo de alcancar as metas propostas.

Tabela 11 - Plano de agao

Periodo de Acdes a Desenvolver Responsavel | Métricas de Sucesso
Implementacgao
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Fevereiro 2024 1- Criagdo do nome ZoomTyre Gestor de 1- Registo aprovado da marca
para a revenda e registo da Marketing até final de fevereiro;
marca; 2- Logdtipo aprovado e
2- Criacdo de logétipo para a implementado até marco;
ZoomTyre;

Marco 2024 3- Criagdo da pagina ZoomTyre | Gestorde 3- Paginas criadas e ativadas
nas redes sociais de Facebook, Marketing com publicagdo inicial;
Instagram e Linked in; 4- Website funcional em fase
4.1- Inicio da criagdo de um intermédia até julho;
website para a ZoomTyre;

Junho 2024 5- Particdo numa feira Gestor de 5- Contatar 10 novos
internacional na Alemanha para | Marketing potenciais fornecedores;
divulgacdo da Palavrorbita, SA e 6- Producdo de canetas, porta-
para conhecer novos Geréncia chaves e brindes para
fornecedores; distribuicdo;
6-Fazer merchadising para a
ZoomTyre;

Novembro 2024 | 7- Colocar contetido de 2 em 2 Gestor de 7- 2 publicagdes por més com
semanas na pagina das redes Marketing meta de 500 seguidores até
socias; dezembro;

8- Criar redes sociais para as 8- Paginas das oficinas criadas

duas oficinas automoveis; e ativas com conteldo;

4.2-Fim da criagao de um 4.2- Website a funcionar, com

website para a ZoomTyre; 100 visitantes Ginicos em 1

9- Fazer logdtipo fisico para a més;

ZoomTyre; 9- Logdtipo instalado nas
instalagBes até dezembro;

Dezembro 2024 | 10- Cartdes de pontos e Gestor de 10- 100 adesdes ao programa
desconto sempre que leva um Marketing de fidelizacdo até fevereiro de
amigo; 2025;

11- Distribuicao de flyers, 11- Divulgagdo mensal no
publicidade em taxis e jornal e num téxi na zona de
divulgagdo no jornal “Diario de Aveiro. Distribuicdo de 500
Aveiro”; flyers;

2025 (Datas por | 12- Particdo numa feira Gestor de 12- Contacto com 15 novos

definir) internacional na Alemanha para | Marketing potenciais clientes ou
divulgacdo da Palavrorbita, SAe fornecedores;
para conhecer novos clientes e Geréncia 13- Fechar contrato com 2
fornecedores; novos fornecedores
13- Particdo numa feira internacionais.
internacional na China para
divulgacdo da Palavrorbita, SA e
para conhecer novos
fornecedores.

Fonte: Elaboragdo prépria

4.8. Orcamento de Marketing

Na Tabela 12 pode ser consultado o orcamento correspondente as iniciativas
propostas no plano de acao descrito previamente. Este orcamento totaliza um valor estimado

de 25.302 euros.
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Tabela 12 - Orcamento de marketing

para custos imprevistos).

agao.

Acao Descricao Total

1- Criagdo do nome ZoomTyre para a | Registo oficial da marca junto das entidades | 178€

revenda e registo da marca; competentes;

2- Criacdo de log6tipo para a ZoomTyre; Colaborador da empresa realiza a agdo, com ajuda de | 59 €
plataformas de inteligéncia artificial pagas;

3- Criagdo da pagina ZoomTyre nas redes | Colaborador da empresa realiza a a¢do; -

sociais de Facebook, Instagram e Linked in;

4-Criacdo de um website paraa ZoomTyre; | Desenvolvimento do website e funcionalidades | 11.000 €
adicionais; gestdo mensal incluida;

5- Colocar contelido de 2 em 2 semanas na | Colaborador da empresa realiza a acdo; -

pagina das redes socias;

6-Fazer merchadising para a ZoomTyre; Produgdo de brindes promocionais (canetas, porta- | 300 €
chaves, entre outros.);

7- Participagdo numa feira internacional | Voo ida e volta, alimentagdo, hotel, e entrada na feira | 1.500 €

na Alemanha para divulgagdo da | para2 pessoas;

Palavrorbita, SA e para conhecer novos

fornecedores;

8- Criar redes sociais para as duas oficinas | Colaborador da empresa realiza a a¢do; -

automoveis;

9- Fazer logdtipo fisico para a ZoomTyre; Criagdo e instalagdo de logdtipo fisico; 500 €

10- Outras estratégias para fidelizar- | Produgdo de materiais para o programa de fidelizacdo | 2.000 €

cartdao de pontos, desconto sempre que | e custos de implementacao;

leva um amigo;

11- Distribuigdo de flyers, publicidade em | Pedir orcamento a uma grafica de 500 flyers, | 3.000 €

taxis e divulgagdo no jornal “Didrio de | encomenda-los, e de seguida distribui-los por Aveiro.

Aveiro”; Assinar contrato com um taxi de Aveiro para fazer
publicidade e mandar fazer impressdo numa grafica
da estampagem para o veiculo. Assinar contrato com
o jornal “Diario de Aveiro”;

12- Particdo numa feira internacional na Voo ida e volta, alimentacao, hotel, e entrada na feira | 1.500 €

Alemanha para divulgagdo da para 2 pessoas;

Palavrorbita, SA e para conhecer novos

fornecedores;

13- Particdo numa feira internacional na | Voo ida e volta, alimentacdo, hotel, e entrada na feira | 3.000 €

China para divulgacao da Palavrorbita, SA | para 2 pessoas;

e para conhecer novos fornecedores;

14 - Publicidade paga nas redes sociais; Campanhas de andncios no Facebook e LinkedIn para | 1.000 €
promover a ZoomTyre;

15 - Manutencdo do website (custo | Gestdo, atualizagdes e manuten¢do técnica do | 1.200€

mensal); website ZoomTyre;

15 - Contingéncia (5% do or¢amento total | Para cobrir possiveis custos adicionais em qualquer | 1.065 €

Fonte: Elaboragdo prépria

4.9.

Plano de Avaliacao e Controlo

Na Tabela 13 constam os pontos criticos que precisam de ser monitorizados, pois sdo

fundamentais para avaliar o progresso das a¢des e garantir o sucesso das estratégias

implementadas.
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Tabela 13 - Plano de avaliagao e controlo

Mecanismos de | Objetivo e | Agoes a avaliar

avaliacao e | frequéncia

controlo

Monitorizagao dos | Objetivo: Acompanhar | - Volume de Vendas: Monitorizar as vendas mensais e
Indicadores de | o progresso em relagdo | comparar com as metas de crescimento (aumento de
Desempenho (KPls) aos objetivos | 100% de 12/2023 para 12/2025).

estabelecidos.
Frequéncia: Mensal,
trimestral e anual.

- Niimero de Clientes: Medir o crescimento do ndmero
de clientes na revenda de pneus (meta de aumento de
200% até 2025).

- Redes Sociais e Envolvimento: Monitorizar o nimero
de seguidores, envolvimento (gostos, comentarios,
compartilhamentos) e alcance das publicacdes das
redes sociais da ZoomTyre e das oficinas (atingir 1.000
seguidores no LinkedIn, 500 gostos no Facebook e 500
seguidores no Instagram até ao final de 2025).

- Parcerias com Fornecedores: Acompanhar o
progresso das parcerias com novos fornecedores
conforme o cronograma.

- Exportagoes: Avaliar o percentual de pneus
exportados para a Europa, com a meta de atingir 30%
até o final de 2025.

Avaliagdo Periddica das
AcOes de Marketing

Objetivo: Avaliar a
eficicia das agles
especificas de
marketing e
promocgoes.
Frequéncia:
Trimestral.

- Campanhas nas Redes Sociais: Analisar o
desempenho das campanhas de redes sociais para as
oficinas e para a ZoomTyre, incluindo a eficacia do
conteldo publicado a cada duas semanas.

- Promogoes e Fidelizagdo: Avaliar o impacto das
promocles e estratégias de fidelizagdo (cartdo de
pontos, descontos) no aumento das vendas e retencao
de clientes.

- Participacao em Feiras Internacionais: Medir o ROI
das participagdes em feiras internacionais, tanto em
termos de novos fornecedores identificados quanto de
visibilidade da marca.

- Merchandising e Logétipo: Avaliar o impacto do
merchandising e dos logdtipos fisicos na visibilidade e
percecao da marca ZoomTyre.

Feedback e Satisfacdo
dos Clientes

Objetivo: Monitorizar a
satisfacao dos clientes
e ajustar as estratégias
com base nas suas

- Pesquisas de Satisfagcdo: Realizar pesquisas de
satisfacdo com os clientes apds os servigos nas oficinas
e compras de pneus.

- Analise de Avaliagdes Online: Monitorizar e responder

necessidades e | aavaliagdes em plataformas como Google, Facebook, e
feedback. outros sites de avaliagcdo de empresas.
Frequéncia:
Semestral.
Relatdrios de | Objetivo: Manter a | - Itens a Incluir nos Relatdrios: Resumo dos KPIs
Acompanhamento e | equipa informada | principais; analise detalhada das campanhas de
Reunides de Revisdao sobre o progresso e | marketing e promocdes; progresso em relagdo as
discutir possiveis | parcerias com fornecedores; feedback dos clientes e
ajustes no plano de | agGes corretivas necessarias; propostas de ajustes ou
marketing. novas estratégias conforme necessario.

Frequéncia: Reunibes
mensais com relatérios
trimestrais.

Ajustes e Recalibragdo do
Plano

Objetivo: Fazer ajustes
no plano de marketing
com base nos
resultados obtidos e

- Revisdo de metas: Ajustar metas de vendas, lucro, e
crescimento de clientes com base nos resultados
alcangados.

84



nas mudang¢as no
mercado.

Frequéncia: Anual, ou
conforme necessario.

- Recalibragao de campanhas: Modificar ou reforgar
campanhas de marketing com base na analise dos KPIs
e feedback dos clientes.

- Reavaliacdo de Parcerias: Revisar a eficacia das
parcerias com fornecedores e explorar novas
oportunidades de acordo com as necessidades da
empresa.

Fonte: Elaborac&o prépria
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5. CONSIDERAGOES FINAIS

5.1. Conclusoes

A constancia e a prosperidade no mercado tornaram-se desafios cada vez mais
complexos para as PME. Numa indUstria altamente competitiva, onde a informagéo é um
recurso estratégico e todos os segmentos estdo amplamente explorados, torna-se essencial
desenvolver vantagens competitivas que diferenciem a empresa dos seus concorrentes. Para
isso, é crucial que as organizacGes se preparem adequadamente, antecipando possiveis
cenarios e definindo estratégias de agdo eficazes. Esse processo requer um planeamento
minucioso, uma definicdo clara de metas e a elaboracdo de estratégias que devem ser
formalizadas num plano de marketing.

A principal dificuldade enfrentada pela Palavrorbita, SA esta relacionada com fatores
internos, particularmente a falta de planeamento estratégico e a auséncia de uma abordagem
estruturada para o marketing. Assim, a realizacao deste plano de marketing surge como uma
solugdo crucial, permitindo a empresa destacar areas essenciais de melhoria e implementar
agOes estratégicas que contribuam para a revitalizacdo do seu posicionamento no mercado.
Com um mercado cada vez mais volatil e complexo, este plano oferece uma abordagem
sistematica para que a empresa possa antecipar e adaptar-se as mudangas externas,
fortalecendo-se competitivamente.

No desenvolvimento deste projeto, foram cumpridos os objetivos inicialmente
definidos, que incluiram:

- Realizar o diagndstico interno e externo da organizagdo e a respetiva analise SWOT;

- Definir os objetivos de marketing;

- Elaborar a estratégia de marketing e de marketing-mix;

- Propor um plano de agdo com vista a concretizagdo das estratégias desenvolvidas;

- Estabelecer formas de monitorizacao e de controlo do plano.

A colaboragdo com o proprietario da empresa, que forneceu informagdes valiosas, foi
essencial para a precisdo da analise interna e a contextualizagdo das necessidades especificas
da empresa. Além disso, a pesquisa continua ao longo do projeto permitiu agregar
informacdes adicionais que enriqueceram o plano de marketing com detalhes relevantes.

De forma geral, este projeto proporcionou um aprofundamento significativo do

conhecimento sobre aimportancia do planeamento de marketing para as PME, revelando-se
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um aspeto essencial para o crescimento e evolucdo sustentaveis de uma empresa.
Especificamente, ao aplicar o plano de marketing a realidade da Palavrorbita, SA, foi possivel
desenvolver uma estratégia a ser implementada entre 2024 e 2025, orientada para o
fortalecimento da sua presenca no mercado.

Dado o cenario competitivo do setor, uma contribuicdo positiva para a Palavrorbita,
SA passa porincorporar as estratégias tracadas e o marketing-mix que as sustenta, garantindo
maior precisdo nas suas a¢oes de marketing e comunicagdo. O plano ndo so fortalece e
melhora o relacionamento com os clientes e parceiros, como também abre portas para a
exploragdo de novos mercados. Acomunicagdo com os pUblicos de interesse sera aprimorada
com o uso estratégico das redes sociais e do site da empresa, permitindo uma maior
integracao digital.

Por fim, é importante sublinhar que o sucesso na implementa¢do do plano exigira
persisténcia, dedicacdo e cumprimento rigoroso dos prazos e das acles estabelecidas,
cabendo ao gestor de marketing liderar esse processo. Além disso, almeja-se que o plano atue
como um fundamento de base para um processo constante e gradual de planeamento, capaz
de se adaptar as transformacdes do mercado e das necessidades dos clientes.

Este trabalho ndo deve ser visto como um ponto final, mas sim como o inicio de um
ciclo de planeamento continuo e evolugdo, que permitira a Palavrorbita, SA acompanhar as
mudancas externas e manter-se competitiva. O marketing deve ser encarado como uma
ferramenta estratégica essencial, com a mesma seriedade que as outras areas da
organizagao, sendo o comprometimento com a sua implementagdao um fator-chave para o

SUCessoO.

5.2. Limitacoes do Trabalho de Projeto
Com a elaboracdo deste projeto, algumas limitacdes foram identificadas e que
merecem destaque:

e Ampla variedade de modelos de planos de marketing disponiveis: A elevada
quantidade de modelos de planos de marketing consultados, embora tenha fornecido
uma rica fonte de conhecimento, trouxe desafios na sistematiza¢ao das informagdes
recolhidas. Essa dispersao dificultou a selecdo do modelo mais adequado para a
realidade da Palavrorbita, SA.

e Falta de bibliografia especifica para o setor: Foi identificada uma limitagdo

significativa na disponibilidade de bibliografia especifica sobre o setor de comércio
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por grosso de pneus e a manutencao e reparacao de veiculos automaoveis. Isso exigiu
um esforco adicional para adaptar conceitos de marketing genéricos as
particularidades do setor.

Implementacao simultanea do plano e desenvolvimento do estudo: O facto de o plano
de marketing estar a ser implementado enquanto o estudo ainda estava em
desenvolvimento dificultou a avaliagdo imediata da sua eficacia e resultados. Isso
impossibilitou a realizacdo de ajustes em tempo real e uma analise mais precisa de
impactos de curto prazo.

Falta de historico em marketing estratégico na Palavrorbita, SA: A inexisténcia de um
investimento anterior significativo em marketing estratégico na empresa dificultou a
definicdo inicial de politicas de marketing concretas. Isso exigiu uma abordagem mais
exploratdria e experimental na formulagdo das estratégias.

Diferencas entre as duas vertentes de negdcio: A Palavrorbita, SA atua em dois ramos
de negdcios distintos, sendo o comércio por grosso de pneus e a manutencdo e
reparacdo automovel, o que gerou dificuldades na formulacdo de um plano de
marketing uniforme. As estratégias para cada umas destas vertentes podem ser
bastante diferentes, e embora tenha sido considerada a elaboracdo de planos
separados, essa ideia nao foi concretizada.

Além destas limitagGes, pode-se mencionar a auséncia de uma cultura organizacional

fortemente orientada para o marketing. O sucesso pleno deste projeto dependera também de

uma mudanca gradual nesse sentido, com a integracdo do marketing como parte estratégica

do funcionamento diario da empresa.

5.3.

Futuros Desenvolvimentos do Projeto

Dado o reconhecimento da importancia do planeamento estratégico para as PME e o

potencial de crescimento para a Palavrorbita, SA, sugerem-se as seguintes acdes e direcdes

para um desenvolvimento futuro deste projeto:

Avaliacdo dos resultados da implementac3o: E aconselhdvel que, ap6s o primeiro ano
de implementacdo, seja realizada uma analise detalhada dos resultados obtidos,
comparando-os com as metas inicialmente estabelecidas. Isto permitira identificar os
pontos fortes e as areas que precisem de ajuste, para além de garantir que o plano

continue a ser uma ferramenta eficaz de gestao.
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e Monitorizagdo continua do impacto financeiro: A avaliacdo do impacto financeiro
gerado pela implementacdo do plano de marketing, particularmente em termos do
ROI, é uma area crucial a ser explorada. Esta analise permitira identificar o impacto
direto nas vendas e no crescimento da empresa.

e Adaptacdo as mudancas tecnoldgicas e do mercado: Devido a rapida evolucdo do
mercado automdvel, com énfase no crescimento dos veiculos elétricos e nas
tendéncias digitais, sugere-se que o plano de marketing seja constantemente
atualizado para refletir estas mudancas. A adocdo de estratégias de marketing digital
mais robustas serdo essenciais para a comunica¢do com novos publicos e para a
abertura de novos mercados.

e Elaboracdo de um plano de marketing especifico para cada vertente de negdcio:
Considerando as diferencgas entre o comércio por grosso de pneus e 0s servicos de
manuten¢do e reparagdo automdovel, seria recomendavel que no futuro fossem
desenvolvidos planos de marketing independentes para cada uma dessas areas. Isto
iria garantiria uma maior precisdo nas estratégias e mais eficacia nas agdes
implementadas.

e Criacdo de uma cultura de marketing dentro da organizagdo: Para que o plano de
marketing obtenha um resultado positivo continuo, é fundamental que a
Palavrorbita, SA desenvolva uma cultura organizacional voltada para o marketing.
Isto inclui a capacitagdo dos colaboradores, a implementagdo de processos mais
estruturados e o envolvimento das equipas na execu¢do das estratégias de marketing.

e Exploracdo de novos canais de marketing e diversificagdo de mercado: A expansdo
para novos canais, como e-commerce e a utilizacdo de plataformas de vendas digitais
para o comércio de pneus, bem como o desenvolvimento de servicos especializados
para veiculos elétricos, devem ser explorados como potenciais areas de crescimento
e diferenciacao.

Estes futuros desenvolvimentos reforcam a necessidade de monitorizar e adaptar

constantemente as estratégias de marketing, de forma a garantir que a Palavrorbita, SA se
mantenha competitiva e preparada para responder as exigéncias do mercado em constante

mudanca.
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