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RESUMO

Um tema muito abordado em Portugal nos ultimos anos € o empreendedorismo,
apontado até como solugdo para a economia nacional se relancar, e olhado também cada
vez mais como o caminho para a geragdo Y (nascidos entre 1980 e 2000), que encontra
muita dificuldade em entrar no mercado de trabalho e porque é também uma geracdo que
ambiciona, mais que as anteriores, a sua independéncia laboral. Para tal, ha neles uma
reconhecida veia empreendedora que se reflete, por exemplo, em Vvérias associacfes de
jovens empreendedores, de espacos de co-work e de espagos disponiveis para startups
que funcionam como incubadoras de empresas.

Neste trabalho, propbe-se aferir a percecdo dos empreendedores sobre a
importéncia e possivel influéncia do marketing como condi¢do para o sucesso das suas
empresas, com a possibilidade de distinguir das ferramentas do marketing e da
comunicacdo quais sdo valorizadas como mais influentes no sucesso empresarial em
Portugal.

Foi efetuado um inquérito on-line a empreendedores em Portugal, conseguiu-se
uma cobertura variada de empreendedores e empresas, que permitiu perceber quais as
ferramentas de marketing e comunicacdo a que ddo um maior ou menor grau de
importancia para o seu caminho de sucesso empresarial, e foi também questionado sobre
esta area quais as ferramentas que mais gostariam de apostar no futuro, para conseguirmos
perceber o que ja valorizam e o que vém no horizonte como aposta, nestas areas, para

incrementar o Sseu SuCesso.

Palavras-chave: Empreendedorismo, Marketing, Comunicacdo, Sucesso,
Portugal.



ABSTRACT

Over the last few years, in Portugal, the entrepreneurship subject has been
approached and pointed as a possible solution to national economy come back. Is also
seen, more and more, as the way to succeed by generation Y (those who were born
between 1980 and 2000), who's have huge difficulty to get into the business world market,
and because it is a generation that aims more than the others for their labor independence,
and for that there are in them a known entrepreneurial vein which is reflected, for
example, on several associations of young entrepreneurs, on co-work spots and on
dedicated start-up places that work as business incubators.

This work is to understand the entrepreneur’s perception about the importance and
influence of marketing as condition to his company success, with the possibility to
distinguish which marketing and communication tools are recognize as being more
influential on company’s success in Portugal.

An online inquiry was performed on entrepreneurs in Portugal, reaching several
national regions, as well, different entrepreneurs and enterprises profiles, allowing us to
understand which marketing and communication tools could be related to a successful
business path. Was also questioned which would be the best tools to use in the future to
understand what is already valued and what they see as a long shot, in these areas, to

increase the success

Key-words: Entrepreneurship, Marketing, Communication, Success, Portugal.
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INTRODUCAO

O empreendedorismo é o tema escolhido para esta dissertagdo, com o objetivo de
estudar a relacéo entre 0 sucesso ou insucesso nesta area, 0s conhecimentos ou auséncia
deles sobre as areas do marketing e da comunicag&o.

O empreendedorismo é um tema cada vez mais falado em Portugal, sendo
abordado nas noticias com relativa frequéncia. Na generalidade somos apontados como
um pais com caréncia de empreendedores e, sobretudo, com caréncia de espirito
empreendedor. E é sabido que este € um motor de desenvolvimento econémico de um
pais. As novas geracdes parecem, no entanto, contrariar esta tendéncia. Vemos escolas a
incluir contetdos de empreendedorismo, e a entrar em concursos a nivel nacional e
europeu, com produtos inovadores inventados por jovens.

Vemos também entidades como a ANJE (associacdo nacional de jovens
empresérios) e a Start Up Lisboa a crescerem exponencialmente nos Gltimos anos,
notando-se que ha procura deste apoio por parte dos novos empreendedores.

No entanto, segundo dados, por exemplo, de Silicon Valey, a meca dos
empreendedores da area tecnoldgica a nivel mundial, apenas 10% das startups realmente
sobrevivem no mercado.

Fatores como este, aliado a querer estudar de que forma o marketing pode
influenciar o sucesso ou auséncia dele nesta area, ou pelo menos, a perce¢do que 0S
empreendedores tém dessa relacdo, foi a motivacdo para o tema desta dissertacdo. Neste
contexto, ira tentar-se perceber o modo como o marketing, maioritariamente é pensado
para as grandes empresas, se adapta ao pequeno empreendedor, até porque em Portugal
as micro e as PME (pequenas e médias empresas) tém um peso determinante na economia.
Neste contexto, a questao de partida para esta dissertacao € a seguinte: Em que medida os
conhecimentos e utilizacdo das ferramentas da area do marketing e da comunicacgdo sdo
fatores essenciais para o sucesso dos empreendedores em Portugal?

Na esséncia, a intencdo é perceber se realmente os empreendedores de sucesso
recorrem ao marketing e se isso foi determinante para o seu sucesso. Ou se, em 0posiGé&o,
a auséncia de conhecimentos nesta area conduz ao insucesso.

Dos empreendedores que contatamos, da breve pesquisa e leitura de fontes
terciarias e do que ouvimos em conferéncias, e principalmente para as startups, percebe-

se que a maioria admite que estes conhecimentos sdo importantes. Porém, numa



perspetiva mais especifica sera que os empreendedores aprofundam conhecimentos nesta
area? Sera que aplicam as ferramentas destas areas? Sera que consideram que as mesmas
s80 essenciais para 0 seu sucesso empresarial? E, em caso positivo, quais as ferramentas
mais importantes?

Estdo disponiveis vérias estatisticas relativas a percentagem de sucesso das
startups, assim como & media de tempo no mercado das empresas criadas em Portugal,
mas ndo tive acesso a nenhum estudo que relacionasse 0 sucesso ou insucesso com a
utilizacdo das ferramentas do marketing, nem sequer nenhum estudo que permitisse
perceber a que fatores os empreendedores atribuem o sucesso ou a auséncia dele. Por isso
0 nosso objetivo é fazer um estudo através de inquéritos a empreendedores portugueses
para aferir a importancia que déo as ferramentas do marketing no seu caminho para o
sucesso empresarial.

Do ponto de vista metodoldgico, a investigacdo serd conduzida junto de uma
amostra de empreendedores, obtidos com a ajuda de instituicbes como: a ANJE —
Associacdo Nacional de Jovens Empresarios e a Startup Lisboa. Com base na qual sera
medida a utilizacdo das varias ferramentas de marketing e comunicacéo.

Quanto a estrutura, temos no primeiro capitulo o enquadramento teérico, onde
vamos beber a varios autores 0s seus conceitos, estudos e andlises. Iniciamos com a
evolucdo do conceito de empreendedorismo, seguida da analise do empreendedorismo
em Portugal, onde entre outros, nos socorremos da analise do projeto Global

Entrepreneurship Monitor (GEM — www.gemconsortium.org), através do qual se realiza

uma avaliacdo anual da atividade empreendedora, das aspiragdes e das dificuldades dos
individuos num grande nimero de paises, entre os quais Portugal, sdo os dados sobre o
n0sso pais que aqui se tornam relevantes.

Olhamos para a histéria de uma empresa de sucesso recente com base numa
entrevista ao jovem empreendedor que a fundou, falamos da Science4you, empresa
liderada por Miguel Pina Martins.

De seguida, olhando para as estatisticas vamos ver quantas sdo as empresas que
existem em Portugal, a sua dimenséo e evolugéo desde 1990.

Passamos para o paradigma do marketing, uma breve histéria, conceitos e algumas
consideracOes sobre a utilizacdo do marketing pelos empreendedores.

Neste alinhamento passamos para a descricdo do plano de marketing que é uma
ferramenta operacional da estratégia das empresas e terminamos com a defini¢do da

marca.


http://www.gemconsortium.org/

Em relagdo ao marketing-mix que é um instrumento de controle das variaveis,
também definidas que sdo o produto, preco, distribuicdo e comunicac&o.

Olhamos para o0 mix da comunicagdo com uma breve descricdo de cada uma das
suas variaveis, que sdo a publicidade, forca de vendas, marketing directo, merchandising,
promocoes, relacBes publicas, patrocinio e mecenato e por ultimo a comunicacgéo digital.

Depois de definirmos segmento de mercado e posicionamento mostramos a
importancia de estudar a concorréncia.

De vital importancia para o nosso tema, olhamos para o marketing e
empreendedorismo e para o marketing empreendedor, este ultimo sera comparado com o
marketing tradicional.

No segundo capitulo sdo definidos os objetivos e 0 método desta investigacao,
seguidos, ja no terceiro capitulo de uma analise dos resultados, com a caracterizacdo da
amostra complementada pela discusséo e cruzamento de dados.

No quarto capitulo temos a apresentacdo de resultados, que aparece antes do quinto e
ultimo capitulo com a conclusdo, e os temas sdo encerrados com a indicacdo das

limitacGes e sugestdes para futuras investigacdes.



1 ENQUADRAMENTO TEORICO

1.1 EVOLUCAO DO CONCEITO EMPREENDEDORISMO

O conceito de empreendedorismo apareceu, em Franca, entre os seculos XVII e
XVIII. Cantillon (2011 divulgou a importancia do empreendedorismo, ajudando a
utilizacdo do termo na cultura francesa. A palavra “entreprencur” designava os individuos
que estimulavam a economia com ideias inovadoras e novas maneiras de agir. Em 1950,
0 austriaco Joseph Schumpeter (1950), um dos mais importantes economistas do século
XX, da a seguinte definicdo de empreendedor: “aquele que destréi a ordem econdémica
existente através da introdugdo de novos produtos e servicos, pela criacdo de novas
formas de organizacdo, ou pela exploracéo de novos recursos materiais” (p.119).

Desde Say (1816) a Cantillon (2011), o empreendedor assume o papel de alguém
que faz investimentos e assume riscos, na maioria das vezes com capital proprio. Porém,
enguanto o primeiro associa 0 empreendedor a inovagao, ao processo que vai gerar novas
possibilidades de negocios, Cantillon (2011) afirma que o empreendedor é um individuo
em busca de lucro. Recorrendo a Shaw (Ferreira, 2002) indica ainda que “Alguns homens
veem as coisas como séo, e perguntam: Por qué? Eu sonho com as coisas que nunca
existiram e pergunto: Por que nao!”. Esta tltima reflete o que pensa o empreendedor que
deseja inovar, muitos dos grandes empreendedores sdo realmente sonhadores, conseguem
ver aquilo que ninguém antes viu, e € baseado nessa inovacdo que constroem o seu
sucesso. Tomemos o exemplo de Steve Jobs da Apple, conseguiu imaginar um gadget
para a sua filha que poderia em mobilidade ouvir milhares de musicas num pequeno
aparelho que batizou de iPad, e conseguiu tornar o seu sonho numa empresa de sucesso
de escala mundial.

A relagéo entre estes dois conceitos pode ser inserida na escola de pensamento
shumpeteriana. Na obra de Schumpeter, para o empresario/empreendedor ser inovador
exige que realmente traga algo de novo e pode fazé-lo de inimeras formas: (1) atraves da
introducdo de um novo produto no mercado, (2) pela utilizacdo de um novo método de

1 A versdo de 2011 é uma reedi¢do da obra original de Richard Cantillon “Essai sur la nature du commerce
en général” de 1755.



producdo, (3) criar um novo mercado, (4) descobrir uma nova fonte de matérias-primas
ou (5) pela reorganizacgdo de uma industria/fempresa (Nunes, 1985).

Voltando a questdo risco na sociedade portuguesa até ha bem poucos anos, até
culturalmente era negativo arriscar, o ideal era a estabilidade, em termos de emprego,
conseguir ser funcionario publico, conquistar um emprego para a vida era um objetivo
que foi passando de geracdo em geracdo. SO as Ultimas geracGes, até por principio
contrariam esta ideia, ja o pensavam antes do mercado de trabalho se ter tornado muito
dindmico, e essa estabilidade ja ndo € algo que eles ambicionam, por isso 0s mais jovens
s80 mais propensos a arriscar, também quanto mais jovens menos ha a perder e mais
energia para arriscar.

Ha também a questdo de investir capitais proprios, os bancos s6 com muitas
garantias financiam os empreendedores, e muitos deles, na perseguicdo do seu sonho
empresarial acabam por dar como garantia a propria habitacdo, o que pode transformar o
insucesso do empreendedor uma angustia que arrasta para a familia.

O economista também introduz o conceito de destruicdo criativa (Schumpeter,
1942). Este conceito demonstra que a criagdo de novas empresas € o resultado da
destruicdo de outras empresas menos recentes e possivelmente ultrapassadas pela
tecnologia mais moderna. Temos a contrariedade do fato de a0 mesmo tempo que se cria
empregos estdo a destruir-se outros postos de trabalho.

Cada vez mais esta ideia faz sentido, as novas tecnologias estdo a moldar todo o
nosso dia a dia, e muitos dos novos negdcios nascem de recorrer a tecnologia, em Portugal
temos um exemplo de sucesso, uma plataforma informatica agregadora de servigos, a
zaask, que vai fazer a ponte entre os prestadores de servigos como pintores, canalizadores,
fotografos de eventos e os clientes que precisam destes servigos e 0s procuram online, no
fundo eles modernizaram 0 acesso a servicos classicos o que permitiu que milhares de
prestadores de servicos tenham a tecnologia a ajuda-los a encontrar clientes. Aqui temos
empreendedores tecnoldgicos a ajudar os empreendedores mais classicos a
modernizarem-se. E na pratica vemos o que era referido antes, ou seja, estas plataformas
criam empregos e novas solucbes, mas estdo a acabar com empresas como as paginas
amarelas, que era como ha poucas decadas atras se procuravam estes prestadores de
servigo. As paginas amarelas inovaram e criaram as paginas amarelas eletronicas, mas ao
longo dos anos prescindiram de muitos postos de trabalho provocados pelas novas

plataformas.



Com o mundo a velocidade que vivemos hoje faz sentido dizer que o
empreendedor que tem mais sucesso é aquele que se consegue adaptar continuamente e
que € rapido a dar uma resposta.

No mundo empresarial sdo 0s mais rapidos e ndo 0s maiores que conseguem ter
mais sucesso. Para ilustrar esta afirmacéo, temos o caso de sucesso da airbnb que é uma
plataforma de hospedagens alternativas com sede em S&o Francisco, iniciou as suas
operacOes em 2008, estd avaliada em US$ 30 bilhdes supera em US$ 7 bilhGes o valor da
maior rede de hotéis do mundo, a Hilton, que tem valor de mercado estimado em US$ 23
bilhdes.

O Airbnb tem atualmente mais de 2 milhdes de quartos disponiveis em mais de
191 paises ao redor do mundo. Em comparacéo, a rede Marriott, avaliada em US$ 17
bilhGes, disponibiliza pouco mais de 1 milhdo de apartamentos em 110 paises em todo o
mundo.

A grande diferenga entre 0 modelo de negdcios do Airbnb e o das grandes redes
de hotéis é a capacidade de expansdo. Enquanto as grandes redes precisam de
investimentos avultados para construir novos edificios, o Airbnb liga a sua plataforma de
internet novos quartos quase sem custos.

Grandes empresas tradicionais, inseridas em mercados estabelecidos, tém sofrido
fortes abalos com a entrada de empresas inovadoras, que trazem modelos de negdcios
disruptivos e criam fissuras onde “fazer diferente” parecia impossivel.

O conceito de empreendedor como sendo 0 mesmo que trabalhador por conta
prépria € um conceito muito utilizado na investigacdo cientifica (Blanchflower, 2000).
Ha académicos a alinhar com esta viséo, sobre a qual Dornelas (2003) indica que “Os
empreendedores sdo pessoas muito determinadas, anseiam por conquistar novos espagos,
desenvolver novos produtos e criar novos procedimentos, desejam 0 sucesso e o poder.
S&o apaixonados pelo que fazem e utilizam a sua criatividade, as suas habilidades de
gestdo e 0s seus conhecimentos com o intuito de descobrir novas formas de inovar
capazes de trazer vantagens competitivas ao seu neg6cio”.

O aumento significativo da utilizagdo deste conceito em conjunto com 0 aumento
de investigacOes sobre empreendedorismo ilustra a sua importancia para a economia de
um pais.

No documento “Livro Verde: Espirito Empresarial na Europa” da Comissdo

Europeia (2003) sdo identificados os seguintes contributos econdmicos para 0s quais 0



empreendedorismo ajuda na criacdo de empregos; incremento do crescimento econémico
e melhoria da competitividade.

O empreendedorismo tem ganho grande importancia e é apontado como um
gerador de melhorias nos paises e na competitividade dos mercados (Gaspar, 2007). Esta
evolucéo é analisada nos relatdrios do Global Entrepreneurship Monitor (GEM). Para tal
a organizacdo define o conceito de empreendedorismo como sendo “qualquer tentativa
de criacdo de um novo negocio ou nova iniciativa, tal como o0 emprego proprio, uma nova
organizacdo empresarial ou a expansdo de um negdcio existente, por um individuo,

equipa de individuos ou negdcios estabelecidos” (Acs et al., 2005).

1.1.1 EMPREENDEDORISMO EM PORTUGAL

O empreendedorismo tem um lugar de destague nos discursos politicos nacionais,
na comunicacdo social, e até em conversas de café ele é tema. Este é um tema ja muito
antigo e as definigdes variam muito sobre o que € ou ndo ser empreendedor/a e o que €
empreendedorismo.

Atualmente hd um interesse crescente pelo estudo e promocdo do
empreendedorismo um pouco por todos os paises. Este interesse ganhou um destaque
mundial devido ao dinamismo e ao grande nimero de micro e pequenas empresas que
trazem empregos e inovacgoes.

O destaque deveu-se também ao aumento expressivo do nimero de conferéncias,
congressos, centros de estudos e revistas cientificas que citam o empreendedorismo e em
simultineo ao surgir de incubadoras, associacdes e prémios focados no
empreendedorismo. Como exemplo podemos apontar a realizagcdo em Lisboa em 2016 da
Web Summit, evento mundial de empreendedorismo na area tecnoldgica.

Pode dizer-se que o empreendedorismo como atitude € associado a uma
capacidade criativa, ou de renovacdo ou de inovagdo conduzido por um espirito de
autonomia, de iniciativa.

O empreendedorismo pode, também, ser visto como uma forma de criacdo de
emprego, da prépria pessoa e, eventualmente, de outras.

Historicamente o empreendedorismo tem sido definido como um modo diferente
de distribuicdo de recursos e otimizagdo de processos organizacionais, sempre de forma

criativa, com vista a diminuicéo de custos e melhoria de resultados (Dornelas, 2005).



O empreendedorismo parece estar associado a criacdo de novos negocios,
geralmente micro e pequenas empresas. No entanto, existem definigdes mais abrangentes,
gue mostram que o empreendedorismo vai além do mero ato de abrir novas empresas,
como se pode depreender do conceito de empreendedorismo proposto pela Comisséo
Europeia, (2003, p.6):

“O espirito empresarial é, acima de tudo, uma atitude mental que engloba a
motivacao e a capacidade de um individuo, isolado ou integrado numa organizacao, para
identificar uma oportunidade e para a concretizar com 0 objetivo de produzir um
determinado valor ou resultado econémico”.

Peter Drucker (1992) afirmou que o empreendedor ndo € a pessoa que abre uma
empresa, mas aquele que cria um negocio capaz de proporcionar novas formas de
satisfacdo ao consumidor. Com base nestes conceitos, defende-se a importancia de
considerar que, mesmo ndo sendo original, a abertura de um negdcio pode melhorar a
economia de uma regido.

O sucesso na promocdo do empreendedorismo e na formagdo de uma cultura
empreendedora, exige uma alteracdo dos pressupostos que ja verificamos estarem em
evolucdo na nossa sociedade. Sdo exemplos destes; o tipico emprego para toda a vida na
dependéncia, direta ou indireta do estado, de uma autarquia ou de grandes empresas. A
tendéncia atual é para a flexibilizacdo laboral e ndo para empresas estaveis durante toda
avida.

Um pais empreendedor oferece oportunidades e infraestruturas e agilidade nos
processos para ajudar o empreendedor a criar e gerir 0 seu negécio.

Os relatérios da (GEM, The Global Entrepreneurship Monitor - Projeto GEM
Portugal, 2013) com o titulo 2004-2013: uma década de empreendedorismo em Portugal
é 0 maior estudo atual sobre dinamicas empreendedoras no mundo. O projeto Global
Entrepreneurship Monitor (GEM — www.gemconsortium.org) realiza uma avaliacdo
anual da atividade empreendedora, das aspiracdes e das dificuldades dos individuos hum
grande namero de paises.

O projeto GEM Portugal 2013 nasceu do trabalho de uma parceria que integra
varios especialistas em empreendedorismo em Portugal, como sdo a Sociedade
Portuguesa de Inovacao (SPI) é uma empresa de consultoria, criada em 1997, no ambito
do projeto GEM, a SPI tem liderado a Equipa Nacional de Portugal em todas as iteragdes
do estudo desde o seu inicio. O ISCTE-Instituto Universitario de Lisboa (ISCTE-IUL)

que é uma instituicdo pablica de ensino universitario, criada em 1972. O Instituto de
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Apoio as Pequenas e Médias Empresas e a Inovagdo (IAPMEI) - Agéncia para a
Competitividade e Inovagdo tem como missdo promover a competitividade e o
crescimento empresarial, visando o refor¢o da inovacdo, do empreendedorismo e do
investimento empresarial nas empresas, e em particular nas micro, pequenas e médias
empresas, O IAPMEI detém a maior rede de contactos do Ministério da Economia
destinada a apoiar as PME. E por altimo a Fundagdo Luso-Americana para o
Desenvolvimento (FLAD) criada em 1985 é uma instituicdo portuguesa, privada e
financeiramente autdnoma, que pretende contribuir para o desenvolvimento de Portugal,
através do apoio financeiro e estratégico a projetos inovadores e do incentivo a
cooperacgéo entre a sociedade civil portuguesa e a norte-americana.

A andlise da atividade empreendedora debruca-se sobre varios parametros
associados a criacdo e cessdo de negécios, dando origem ao principal indice criado e
monitorizado pelo estudo GEM — a taxa de Atividade Empreendedora Early-Stage Total
(TEA) — que mede a proporcao de individuos com idades compreendidas entre os 18 e 0s
64 anos envolvidos na criacdo e gestdo de negdcios que proporcionaram remuneracoes
por um periodo de tempo até trés meses (negdcios nascentes) ou por um periodo de tempo
entre 0s trés e 0s 42 meses (negdcios novos). Estes individuos sdo denominados
empreendedores early-stage.

O modelo tedrico-metodoldégico do GEM permite tracar um perfil de
empreendedorismo dos diferentes paises e tipos de economia tendo presente trés
importantes componentes que se encontram interligadas: (i) as atitudes e perce¢des sobre
0 empreendedorismo, (ii) a atividade empreendedora e (iii) as aspiracOes
empreendedoras.

Em 2013, 48,7% dos portugueses julgam possuir o conhecimento, a experiéncia e
as competéncias necessarias para iniciar um projeto empresarial. No entanto, somente
20,2% consideram que existem boas oportunidades para iniciar um negocio na sua zona
de residéncia nos seis meses seguintes a realizacdo da sondagem. Assim, os dados
revelam que, em Portugal como nos trés tipos de economias considerados, existe um
desfasamento entre a percecdo dos individuos sobre as suas capacidades para criar um
negocio e sobre a existéncia de oportunidades para o fazer a curto prazo, sempre em
desfavor destas ultimas.

Olhando para este estudo verificamos a dualidade das principais motivacgdes para

a criacdo de um negdcio, oportunidade versus necessidade.



De um modo geral, entende-se por empreendedorismo induzido pela oportunidade
aquele que resulta do desejo de aproveitar, por iniciativa propria, uma possibilidade de
negocio existente no mercado, através da criacdo de uma empresa. Por outro lado, o
empreendedorismo induzido pela necessidade resulta da auséncia de outras oportunidades
de obtencdo de rendimentos (homeadamente, através do trabalho dependente) que leva os
individuos a criagdo de um negdcio, dado considerarem ndo possuir melhores

alternativas.

Orientadas para a inovacdo
Orientadas para a eficiéncia

Orientadas por fatores de producédo

Economias

|

u

1

Portugal 2012 [
Portugal 2013 [

0% 10%2 0% 30%4 0% 50%6 0% 70%8 0% 90%1 00%
B Oportunidade Necessidade B Mistura de motivos

Figura 1 - Atividade empreendedora induzida pela oportunidade e pela necessidade
Fonte: GEM PORTUGAL 2013 | 2004-2013: Uma Década de Empreendedorismo em Portugal

Analisando o quadro podemos perceber que, em Portugal, a grande motivacgéo
para o empreendedorismo é a oportunidade, e isso acontece mesmo em anos de crise,
2012 por exemplo, pelo que constatamos que na maioria dos casos ndo € a necessidade

que esta na origem deste fendmeno.

1.1.2 ATIVIDADE EMPREENDEDORA EARLY-STAGE (TEA)

No &mbito da avaliacdo da atividade empreendedora, o principal indice proposto
pelo GEM é designado de Taxa de Atividade Empreendedora Early-Stage Total (Taxa
TEA). A Taxa TEA ilustra a proporcéo de individuos em idade adulta (entre os 18 e os
64 anos) que esta envolvida num processo de start-up (negdcio nascente) ou na gestédo de

negocios novos e em crescimento, em cada pais participante.
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Em 2013, Portugal registou uma Taxa TEA de 8,2%, o que significa que existem
no pais cerca de oito empreendedores early-stage (individuos envolvidos em start-ups ou
na gestdo de novos negocios) por cada 100 individuos em idade adulta. Este resultado
coloca Portugal no 47° lugar do universo GEM 2013 e insere-se numa tendéncia de
aumento, ainda que ligeira, da TEA observada ao longo dos dois Gltimos anos.

Entre as economias orientadas para a inovagéo, Portugal assume o 10° lugar em
26 paises, descendo, comparativamente ao ano anterior, quatro posi¢cdes (0 que parece
relacionar-se diretamente com a inclusdo de mais economias orientadas para a inovacao
no estudo).

Para finalizar, uma breve analise nos dados mais recentes disponibilizados pela
GEM, que intitula de Global Report 2016/2017, onde ¢ identificado o perfil de cada pais,

vamos olhar para o quadro que mais se enquadra na tematica :

Expert Ratings of the Entrepreneurial Eco-system (ranked out of 65)

— PORTUGAL 1 = highly insufficient, 9 = highly sufficient

Entrepreneurial finance

489 11/65 G t polici
ial norms 9 overnment policies:
Cultur:l f;j%c;%lsn support and relevance
’ 7 474 20/65
o Government policies:
) K’?!g N ﬂﬁucture 5 taxes and bureaucracy
) 292 54/65
m Te?gurﬁzttigﬂrge:; Government e-ship
31/65 programs 5.10 16/65
Internal market Esg]h&e:t:cg:tigr;gt
dynamics 3.63 64/65 19/65
Commercial & legal E-ship education at post
infrastructure 5.44 school stage 5.12
15/65 17/65
R&D transfer 4.57
13/65

Figura 2- Ecossistema Empreendedor
Fonte: GEM Global Report 2016/2017

Aqui podemos ver os fatores, para a sua atividade, que os empreendedores

destacam em Portugal, eles séo:

FATORES MAIS NEGATIVOS

- Politicas do governo como 0s impostos e a burocracia;
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- Falta de abordagem do tema empreendedorismo na escola
- A dinamica do mercado interno

FATORES MAIS POSITIVOS

- Infraestruturas fisicas

- Infraestruturas comerciais e legais

- Formacao em empreendedorismo em periodo pds-escolar

Podemos assim perceber que os empreendedores em Portugal reclamam dos
impostos e da burocracia, a instabilidade que estes fatores apresentam sd@o muito
dissuasores da atividade empreendedora, pois quando se faz um plano de negocios a
quatro ou mais anos se estiverem a lidar com varidveis instaveis, as contas sdo quase
impossiveis de fazer.

Em Portugal sdo poucas as escolas do ensino secundario que abordam o tema
empreendedorismo, até porque nao faz parte dos programas escolares. Também apontado
como negativa a dindmica do mercado interno, comecando até pela pequena dimenséao do
mercado, dai a maioria das empresas nacionais de sucesso apostam na exportac&o.

Como pontos mais positivos sdo apontadas as infraestruturas fisicas onde
podemos englobar as estradas que ligam todo o pais, aeroportos e portos como o de Sines.
Também em destaque as infraestruturas comerciais e legais, tanto em Portugal como no
quadro europeu ha varios incentivos legais ao empreendedorismo, 0 mais recente temos
0s apoios do Portugal 2020 e em termos comerciais Somos um pais muito forte a nivel de
comeércio.

Outro fator positivo apontado é a formacdo em empreendedorismo, ha varias
entidades a fornecer este tipo de formacao, além de ja pertencer aos programas de varios
cursos superiores. Como exemplo de entidades publicas temos formacdo de
empreendedorismo no IEFP (instituto de emprego e formacdo profissional) onde €
gratuita, e outros como IAPMEI (instituto de apoio as pequenas e médias empresas).

Vamos recorrer agora as defini¢bes referidas no manual empreendedor de 2016
do iapmei, onde se comeca por citar um autor: “Um homem nunca sabe aquilo de que é
capaz até que o tenta fazer.” — Charles Dickens.

Isto reflete muito o espirito da maioria dos empreendedores, o ir mais além, e
também a constatacdo da superagdo que muitas vezes é referido pelos empreendedores,

em Portugal na crise que em 2012 faz aumentar em muito o desemprego, fez também
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despoletar este espirito de arriscar, investir num negécio préprio como solucéo para a
crise.

Pode haver situacdes temporais da vida de qualquer pessoa, onde € possivel
cruzar-nos com uma oportunidade ou a necessidade de criacdo de negocio. A capacidade
de concretizar essa oportunidade e dar vida a um negdcio lucrativo, esta dependente de
um determinado numero de variaveis.

Com base no manual do empreendedor do IAPMEI (2016), é designado que o
empreendedor ndo deve ser um habilidoso super-homem que retina em si proprio todas
as competéncias necessarias para o desenvolvimento de um projeto empresarial, ou que
crie, desenvolva e consolide um negécio lucrativo sozinho. Hoje em dia as competéncias
necessarias para o sucesso devem ser conjugadas, tendo origem nos diferentes
empreendedores\promotores do projeto, na equipa ou em recursos humanos a contratar.
O trabalho em equipa permite uma maior complementaridade de competéncias que o
empreendedor, isoladamente, muito dificilmente consegue colmatar, proporcionando, por
outro lado, o enriquecimento do projeto com outras perspetivas e partilha de risco
(IAPMEL, 2016).

Os portugueses sao conhecidos como criativos, por vezes pouco inovadores. Mas
temos alguns créditos. Olhemos para um caso bem sucedido e bem conhecido: a empresa
sience4you.

Sience4you um caso de sucesso no empreendedorismo jovem, é uma empresa que
opera no mercado dos brinquedos cientificos e didaticos, cem por cento portuguesa
nascida e criada em ambiente universitario.

Sediada em Loures, a Sciencedyou é uma marca nacional que desenvolve, produz
e comercializa brinquedos cientificos. Atualmente, assegura emprego a 400
colaboradores na fabrica, 70 no escritorio e 150 em Madrid.

A Science4you comemorou nove anos no final de janeiro. J& a entrar na pré-
adolescéncia, a empresa liderada por Miguel Pina Martins fechou o ano de 2016 com
vendas na casa dos 16 milhGes de euros, um valor que representa um crescimento
homologo acima dos 40%. Para este resultado contribuiu tanto o mercado doméstico
como o externo, nomeadamente a China, pais que produz uma parte significativa dos
brinquedos vendidos na Europa

Em entrevista a StartUp Magazine, o CEO Miguel Pina Martins, conta como
nasceu e qual foi o caminho percorrido pela Science4you, a marca que se tornou lider de

mercado na area dos brinquedos educativos e cientificos.
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Como surgiu a Science4you?

Miguel Pina Martins (MPM): A Sciencedyou foi o meu projeto final de curso. O
ISCTE tinha uma parceria com a Faculdade de Ciéncias de Lisboa, em que a Faculdade
dava ideias e o ISCTE montava os planos de negdcio. Eu e 0 meu grupo, composto por
mais sete pessoas, rifamos, na altura, os “kits de fisica”, mas consegui dar a volta ao tema
e transformé-lo, entdo, em brinquedos cientificos. O projeto correu bem, o grupo teve
uma boa nota e a partir dai cada um seguiu o seu caminho profissional.

Ap0ls quatro meses a trabalhar na banca de investimento, percebi que néo era
aquilo que queria fazer o resto da minha vida e foi entdo que decidi agarrar no projeto.
Tentei levantar capital a Portugal Ventures que, por sua vez, acharam o projeto
interessante e decidiram investir, na altura, 50 mil euros (e eu investi 1 125 euros). Queria
dar o nome Sciencedall a empresa, mas uma vez que o meu pedido foi rejeitado por ja
existir uma empresa com esse nome, segui para a segunda opcao, a Science4you.

Neste relato conseguimos perceber como um projeto universitéario se transformou
em poucos anos huma empresa mundial na sua area de negocios, mostra bem o espirito
empreendedor portugués, e como existem apoios financeiros que permitem catapultar as
ideias dos empreendedores.

E também um exemplo de sucesso na internacionalizagdo, além de estar presente
em indmeros paises europeus, conguistou ja o mercado chinés e EUA.

Marrocos, Republica Dominicana, Letonia, Estonia, Eslovénia, Croacia, Sérvia,
Taiwan, RuUssia, e Bielorrissia sdo os 10 paises onde, desde o inicio de 2017 ja tém

também presenca.

De seguida, olhando para as estatisticas vamos ver quantas sdo as empresas que

existem em Portugal, e a sua evolucdo desde 1990.
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Anos Empresas

<+ 1990 388.802
2000 621.173
2001 593.574
2002 545198
2003 668.849
2004 11.115.456
2005  1.151.610
2006  1.172.219
2007 1234633
2008 11.261.452
2000 1223578
2010  1.168.265
2011 1.136.256
2012  1.086.915
2013 1.110.447
2014 1.147.154

2015 1.181.408

Fontes/Entidades: INE, PORDATA
Ultima actualizacdo: 2017-03-14

Figura 3 - Ano/Empresa

Empresas: total
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Figura 4 - Expansao/Ano
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Podemos analisar as empresas pela sua dimensdo, vamos utilizar a definicdo de
grande, média, pequena e microempresa do instituto nacional de estatistica que segue uma

recomendacdo da comissao europeia de 6 de maio de 2003.

Definicdo de Grande Empresa:

Empresas com 250 ou mais pessoas ao Servico ou;

Empresas com volume de negocios superior a 50 milhdes de euros e ativo liquido superior
a 43 milhdes de euros;

As empresas que ndo cumpriam estes critérios foram classificadas como PME, ou seja,

pequenas e médias empresas.

Definicdo de Média Empresa:

Empresa que emprega menos de 250 pessoas e com;

Volume de negdcios anual que ndo excede 50 milhdes de euros ou balango total anual
ndo excede 43 milhdes de euros, e que ndo esta classificada como micro ou pequena

empresa.

Defini¢céo de Pequena Empresa:
Empresa que emprega menos de 50 pessoas e com volume de negdcios anual ou balanco
total anual que ndo excede 10 milhdes de euros, e que ndo esta classificada como uma

microempresa.

Definicdo de Microempresa:
Empresa que emprega menos de 10 pessoas e cujo volume de negdcios anual ou

balanco total anual ndo excede 2 milhdes de euros.

Definicdo de PME (Micro, Pequenas e Médias empresas):

Decorre das defini¢Ges anteriores que sdo empresas que empregam menos de 250
pessoas e, simultaneamente tém um volume de negdcios anual que ndo excede 50 milhdes
de euros ou cujo balango total anual ndo excede 43 milhdes de euros?.

Olhemos agora para as empresas em Portugal, tendo em conta a sua dimensao:

2 Jornal Oficial da Unido Europeia: Recomendagéo da Comissdo de 6 de Maio de 2003 relativa a definicdo
de micro, pequenas e médias empresas. Disponivel em <http://eur-lex.europa.eu/legal-
content/PT/TXT/PDF/?uri=CELEX:32003H0361&from=PT>.
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Anos
2004

2005

2006

2007

2003

2009

2010

2011

2012

2013

2014

2015

Empresas: total e por dimensao

Empresa

Dimensdo

Total

1 1.261.452

1.115.456

1.151.610

1.172.219

1.234.833

1.223.578

1.168.265

1.136.256

1.086.915

1.119.447

1.147.154

1.181.406

PME

1.114.354
1.150.515
1.171.093
1.233.432
1 1.260.302
1.222.488
1.167.168
1.135.153
1.085.894
1.118.427
1.146.119

1.180.31

Figura 5 - Empresa: Total/Dimensdo

Grandes

1.102
1.095
1.126
1.201
L 1.150
1.080
1.097
1.103
1.021
1.020
1.035

1.075

A grande fatia sdo PME, abaixo uma analise mais detalhada das

distinguindo entre as micro, pequenas e médias empresas.

Anos

2005

2006

2007

2008

2009

2010

20m

2012

2013

2014

2015

Pequenas e médias empresas: total e por dimenséo

Empresa

PME

Total

1.150.515
1.171.093

1.233.432

Micros

1 1.260.302

1.222.438

1.167.168

1.135.153

1.085.804

1.118.427

1.146.119

1.180.331

1.099.975

1.119.032

1.180.255

L 1.207.098

1.171.689

1.117.787

1.088.145

1.043.003

1.077.294

1.104.450

1.136.865

Pequena

5

44148

45.513

46.398

L 45383

44 253

42.968

40.815

37.118

35.445

35.870

37.515

Médias
6.391
6.548
6.779
15821
6.546
6.413
6.193
5773
5687
5759

5951

Figura 6 - Pequenas e Médias Empresas: Total/Dimensao
Fonte de dados: INE — sistemas de contas integradas das empresas
Fonte: Pordata. Ultima atualizacdo em 14 de marco de 2017.

PME,
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PME

Anos Total Micros Peguenas Médias

2004 89.9 954 39 0,6
2005 99.9 95,5 38 0,6
2006 99.9 95,5 39 0,6
2007 99.9 95,6 38 0,5
2003 Laogg Las7 La7 Los
2009 89.9 95,8 3,6 0,5
2010 99.9 95,7 37 0,5
20Mm 99.9 95,8 3,6 0,5
2012 99.9 96,0 34 0,5
2013 99.9 96,2 3,2 0.5
2014 89.9 96,3 31 0,5
2015 99.9 96,2 3,2 0,5

Figura 7 - Pequenas e médias empresas em %:Total/Dimenséo
Fontes de Dados: INE - Sistema de Contas Integradas das Empresas
Fonte: Pordata. Ultima atualiza¢do em 14 de margo de 2017.

1.2 MARKETING

O paradigma do marketing foi abordado pela primeira vez por Butler, em 1917,
no trabalho intitulado “Métodos de Marketing” e voltou a ser abordado em “Principios de
Marketing” por Bartels, em 1944. Dois artigos, a “Miopia de Marketing”, de Levitt, em
1960 e a “Revolucdo de Marketing”, de Keith, de 1960, fazem referéncia ao foco no
cliente (ao invés do produto) como pratica de marketing (apud Teixeira, 2012). (Kotler
1972), publicou o estudo “Genéricos conceitos de marketing” que fortaleceu a ampliagao
da sua aplicacdo ao sector sem fins lucrativos (Kotler & Bliemel, 2001).

Na década de 1960, a American Marketing Association - AMA, definiu o
marketing como o “desenvolvimento de atividades empresariais de bens e servigos ao
consumidor”. Esta definicdo foca, basicamente, a esséncia da troca como sendo o
fundamento do marketing. Em 1987, a mesma associacdo alterou a definicdo proposta
passando-se a entender o marketing como "o processo de planeamento e execugdo da
concecdo, promogao de precos e distribuicdo de ideias, bens e servicos, criar intercambio
e satisfazer objetivos individuais e organizacionais”.

Entretanto, numa Conferéncia entre Educadores, no més de agosto de 2004, em
Boston, a AMA anunciou uma nova definigdo de marketing como “uma fungdo
organizacional e um conjunto de processos para criar, comunicar e entregar valor aos

clientes e para gerir relacionamentos com os clientes de maneira que beneficiem a
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organizagdo e seus interessados”. A American Marketing Association informou que esta
definigdo incorporou contribuigdes de muitos gestores de todo 0 mundo, tanto académicos
como profissionais (Keefe., 2004). Em 2007, surge uma nova defini¢cdo do marketing pela
AMA como “a atividade, conjunto de instituigdes e processos de criagdo, entrega e troca
de ofertas que t€m valor para os clientes, parceiros e sociedade em geral” (AMA, 2007).

O marketing passa a ser uma ferramenta indispensavel para o sucesso de qualquer
organizacdo, seja ela publica ou privada, grande ou pequena, com ou sem fins lucrativos,
multinacional ou nacional e estd em todo o mundo (Kotler & Amstrong, 2005). A sua
definicdo também englobou o processo social pelo qual individuos e grupos obtém o que
necessitam e desejam por meio da cria¢do, da oferta e da livre troca de produtos e servico
de valor com os outros (Kotler & Keller, 2008).

No conceito de marketing os termos “necessidades” e “desejos” sdo mencionados.
Assim, Kotler (1994) define “necessidade humana como um estado de privagdo de
alguma satisfacdo basica”, e relativamente aos desejos, encara-os como “caréncias por
satisfacOes especificas para atender estas necessidades mais profundas”.

Outra definicdo que Kotler utiliza, independentemente de quédo grande ou pequena
seja uma organizacdo, “¢é a fun¢do empresarial que identifica necessidades e desejos
insatisfeitos, define e mede a sua magnitude e o seu potencial de rentabilidade, especifica
gue mercados-alvo serdo melhor atendidos pela empresa, decide sobre que produtos,
servicos e programas adequados para servir esses mercados selecionados e convoca todos
na organizacdo para pensar no cliente e satisfazer o cliente”, (Kotler, 2000).

O marketing e a sua evolucgdo, estiveram sempre inerentes a0 mercado e as suas
transformacdes. Estas foram dando origem a novas formas de pensamento, novas atitudes
e novos mecanismos de operagdo. Philip Kotler, denominado o “pai” do marketing,
juntamente com Kevin Lane Keller (2006) identificam cinco conceitos de orientacao
empresarial, cinco filosofias de gestdo que culminaram no aparecimento do marketing:

1. O conceito da Producdo: produtos mais baratos, acessiveis e produzidos em
massa. Este conceito de gestdo centra-se na producgéo, procurando alcangar processos
mais eficazes, mais eficientes e mais baratos.

2. O conceito do Produto: produtos com maior qualidade, funcionalidade e
caracteristicas inovadoras. A base deste conceito foca-se na criacdo de produtos cada vez
melhores ao longo dos tempos.

3. O conceito da Venda: a venda ndo é determinada somente pelas empresas, pelos

consumidores ou pelos produtos individualmente, mas sim através de um processo de
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promocdo, que permite convencer o consumidor. Depreende-se que através da venda, o
consumidor pode vir a gostar de um produto.

4. O conceito de Marketing: a chave para alcangar as metas organizacionais
consiste na empresa ser mais eficaz do que os concorrentes na criacdo, entrega e
comunicagéo de valor aos clientes. Segundo os autores, este conceito surgiu em meados
dos anos 50. A partir desta data o propoésito de gestdo ndo é procurar o cliente-alvo para
0 produto, mas sim o produto certo para o cliente-alvo.

5. O conceito do Marketing Holistico: tenta harmonizar todo o processo desde o
desenvolvimento, design e implementacgéo das atividades de marketing. Este conceito tem
por objetivo integrar diversos tipos de atividades de marketing, com fins e focos distintos:
marketing integrado (enfoque no consumidor), marketing relacional (relacdo entre o
cliente e o fornecedor), marketing interno (focado na empresa e nos recursos humanos,
com objetivo de ter um melhor servico para o cliente), e marketing socialmente
responsavel.

Segundo o autor Jodo Coelho Nunes (2002), o aparecimento formal do marketing
surgiu a partir do momento em que as empresas consideraram como ponto principal da
sua oferta, o consumidor.

Como definigdo global, o marketing muitas vezes é definido como “a arte de
vender produtos”. De facto, as pessoas ficam surpreendidas quando ouvem que a parte
mais importante do marketing ndo é vender. As vendas sdo consideradas a ponta do
iceberg do marketing. (Drucker, 1973), um dos principais tedricos da gestdo, apresenta
assim a questdo: pode-se considerar que sempre havera a necessidade de vender. Mas o0
objetivo do marketing é tornar supérfluo o esforco de venda. O objetivo do marketing €
conhecer e perceber o maximo possivel o cliente de forma a que o produto ou o servigo
seja adequado a ele e quase que se venda por ele proprio. O ideal era 0 marketing dar
origem a num cliente disposto a comprar. Faltando assim apenas tornar o produto ou o
servigo disponivel.

Muitos empreendedores tém um limitado conhecimento de gestdo e podem
compreender o marketing de outra forma; no entanto, entendemos que esse conhecimento
ndo é considerado marketing. Assim, podemos dar uma breve referéncia do que néo é
marketing, segundo o livro Administracdo de Marketing de Kotler e Keller 12° edic&o.

O marketing ndo é s6, como muitos pensam, comunicacdo ou a publicidade, a
ciéncia do marketing retne varios processos e méetodos, tendo muitas variaveis e muitas

fontes de informag@o. A comunicacdo ou a publicidade sdo apenas uma das variadas
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ferramentas do marketing. Os empreendedores sem base cientifica fazem folhetos e
distribuem-nos pelas ruas préximas do ponto de venda e muitas vezes pensam que 0 seu
trabalho de marketing esta feito. O marketing € muito mais, influencia desde a concecéo
do produto até a fidelizacdo dos clientes conquistados, e ao crescimento da empresa no
mercado.

Existe também uma categoria de empreendedores que faz todo o tipo de esforcos
para atrair e vender os seus produtos ou servi¢cos. Mas s se concentram em ter mais
vendas. Este tipo de mentalidade ndo pode estar presente nos gestores de micro ou
pequenas empresas, pois é através da fidelizacéo e dos clientes e pela sua recomendagéo
que podera ser obtida uma vantagem competitiva. A forma como se trata o cliente e, a
relacdo que se cria é essencial.

O empreendedor tem que aplicar o marketing adequado ao perfil da sua empresa,
ou seja, 0 pequeno empresario deve adaptar o marketing a dimensdo, segmento e
capacidade da empresa. O conceito basico do marketing pode ser aplicado por qualquer
empreendedor, mas ha que fazer as respetivas adaptacdes necessarias e adequadas para

que os objetivos sejam atingidos.

1.3 PLANO DE MARKETING

O plano de marketing permite distinguir e filtrar os recursos da empresa em prol
dos seus objectivos, reflectindo uma analise das potencialidades e fragilidades da
organizacéo e dos seus produtos, como explica o autor John Westwood (2007).

Segundo Jay W.inchester (1997), um plano de marketing guia todos os
colaboradores da empresa, de forma a rentabilizar o negécio, mostrando em que direcédo
seguir e analisando se 0s objectivos estdo a ser cumpridos, acrescentando ainda que o
plano de marketing ajuda o departamento de marketing a reconhecer onde deve atuar,
tirando o melhor proveito das oportunidades que o mercado oferece, atraves da
comparacao dos resultados com os objectivos, ou seja, 0 plano de marketing € um meio
para medir o desempenho do departamento de marketing.

O plano de marketing pode, entdo, ser definido como uma formalizagéo prética e
documental de todas as estratégias de marketing a implementar num determinado espaco
de tempo, ele auxilia na antecipagdo dos estados futuros desejados, direcionando o

caminho a ser trilhado. Burk Wood (2007) explica que o plano de marketing concebe
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todas as estratégias necessarias ao crescimento do negdcio, por forma a aumentar o
namero de consumidores e a visibilidade do mesmo. Philip Kotler e Kevin L. Keller
(2006) completam afirmando que o plano de marketing € um instrumento central para
direcionar e organizar o esforco de marketing, funcionando em dois niveis: estratégico e
tactico.

Em relagdo ao plano de marketing, vou também socorrer-me do site do IAPMEI
(instituto de apoio as pequenas e medias empresas), onde esta disponivel um guido de
como executar um plano de marketing, e varias definicdes sobre as tematicas a abordar
na execugao do plano.

A coeréncia e articulacdo das diferentes politicas da empresa ou produto(s) €
responsavel em grande parte pelo seu sucesso ou insucesso. O plano de marketing assume
aqui um papel preponderante, visando a antecipacdo, formalizacdo e a articulacdo das
principais decisGes a serem tomadas®.

Objetivos e vantagens de realizar um Plano de Marketing:

¢ Antecipacdo das decisbes a tomar, 0 que permite preparar corretamente a sua
execucdo, diminuindo assim eventuais erros;

e Conjugacdo e articulacdo das diferentes decis@es, permitindo uma coeréncia em
todas as politicas da empresa/produto(s);

e Formalizacéo e explicitacdo das decisdes a tomar;

e O Plano de Marketing € um instrumento de comunicacao e de controlo muito
atil;

e Permite dar a conhecer aos colaboradores o que € esperado alcancar, estabelecer
as acOes necessarias para la chegar e os objetivos parciais que podem e devem ser
periodicamente controlados.

Os Planos de Marketing sdo a ferramenta que permite a operacionalizacdo da
Estratégia de Marketing das empresas. A definicdo da Estratégia de Marketing segue o

seguinte esquema:

3 IAPMEL: Fazer um Plano de Marketing. Disponivel em
<https://www.iapmei.pt/getattachment/PRODUTOS-E-SERVICOS/Empreendedorismo-
Inovacao/Empreendedorismo/Guias-praticos/Fazer-um-plano-de-marketing-(1).pdf.aspx>.

22


https://www.iapmei.pt/getattachment/PRODUTOS-E-SERVICOS/Empreendedorismo-Inovacao/Empreendedorismo/Guias-praticos/Fazer-um-plano-de-marketing-(1).pdf.aspx
https://www.iapmei.pt/getattachment/PRODUTOS-E-SERVICOS/Empreendedorismo-Inovacao/Empreendedorismo/Guias-praticos/Fazer-um-plano-de-marketing-(1).pdf.aspx

1. Anélise - Diagnéstico

2. Analise SWOT

3. Fixacdo de Objetivos

4. Escolha das Opgdes Estratégicas

5. Marketing Mix

6. Planos de Acdo

Figura 8 - Esquema da Estratégia a utilizar no Plano de Marketing
Fonte: IAPMEI*

1.4 MARCA

Apos a caracterizacao e definicdo do produto, € importante escolher a marca, o
grafismo (logotipo, tipo de letra, cores e apresentacdo) e o slogan. Depois de definir de
forma clara o produto e a marca, importa escolher a embalagem (tipologia, capacidade,
forma, cores), o rétulo e a informacdo ao consumidor. Finalmente é necessario estabelecer
quais os servigcos complementares que virdo associados ao produto: garantia, assisténcia

técnica ou manual de utilizagao.

1.5 MARKETING MIX

4 IAPMEL: Fazer um Plano de Marketing. Disponivel em
<https://www.iapmei.pt/getattachment/PRODUTOS-E-SERVICOS/Empreendedorismo-
Inovacao/Empreendedorismo/Guias-praticos/Fazer-um-plano-de-marketing-(1).pdf.aspx>.
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https://www.iapmei.pt/getattachment/PRODUTOS-E-SERVICOS/Empreendedorismo-Inovacao/Empreendedorismo/Guias-praticos/Fazer-um-plano-de-marketing-(1).pdf.aspx

Parte central do plano de marketing é a definicdo do marketing mix, também
chamados de 4 P’s, é em 1960 que Jerome McCarthy define o Marketing-Mix, um
conjunto de pontos de interesse para as organizagdes. O composto ¢ dividido por 4P’s
(product, price, place, promotion — produto, preco, distribui¢cdo, comunicacao).

Sendo que o marketing-mix é também definido e muito desenvolvido por Kotler,
é Jerome McCarthy o primeiro a indicar esta definigao.

Também nesta época surgem os primeiros planos de marketing, ainda muito
simplificados, estabelecidos fundamentalmente com base em previsdes estatisticas.

Podemos dizer que estas sdo um conjunto de varidveis controlaveis que
influenciam a maneira com que os consumidores respondem ou reagem ao mercado.

O Marketing-Mix que poderd definir-se como “conjunto de instrumentos
controlaveis de marketing — produto, preco, distribuicdo e comunicacao — que a empresa
usa para produzir a resposta no seu mercado-alvo.” (Kotler, 1999:109). Em seguida

passaremos a descrever cada uma destas quatro componentes do marketing mix.

1.5.1 DEFINICAO DE PRODUTO

Os autores Kotler e Keller (2006) definem o produto como uma oferta de uma
empresa para satisfazer uma necessidade ou um desejo. Reforcam ainda a ideia afirmando
que a oferta da empresa é mais do que esta na prateleira, mas sim, o conjunto de beneficios
e caracteristicas tangiveis e intangiveis que constituem o produto, como: design,
acessorios, servicos, etc. Os autores completam dizendo que existem varios tipos de bens:
bens de conveniéncia — que sdo comprados com frequéncia e com o minimo de esforco;
bens de compra comparados — produtos cujo consumidor compara caracteristicas como o
preco e a qualidade; bens ndo procurados — produtos ou bens que o consumidor nao
conhece e geralmente compra sem interesse e bens de especialidade — bens que possuem
caracteristicas especificas que o consumidor esta disposto a pagar mais para obter.
Existem ainda produtos que propiciam um maior ou menor grau de diferenciagcdo, como
os commodities (ouro, cimento, gasolina) onde ndo existe diferenciacdo, e os carros,
imoveis, roupas, onde a diferenciagéo é latente.

Segundo Kotler e Keller (2006), os parametros que podem servir como
diferenciacdo sdo: qualidade, desempenho, durabilidade, confiabilidade, aparéncia e

design.
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1.5.2 DEFINICAO DO PRECO

A empresa pode ainda optar por uma estratégia de prego. Christensen e Rocha
afirmam que “o prego define as condigdes basicas pelas quais o vendedor e o comprador
estdo dispostos a realizar a troca” (1999, p.107). Os autores acrescentam que no caso da
empresa, 0 preco € a compensacdo pelos servigos ou produtos que presta ao mercado. Sob
0 ponto de vista do comprador, o preco reflete aquilo que ele esta disposto a pagar para
obter o bem.

A variavel do preco esté ligada a qualidade e credibilidade do produto/servigo que
vai ser oferecido. Nesta questdo varios autores dao os seus pontos de vista. Eric Berkowitz
(2003) explica que o preco é utilizado pelo comprador para determinar o valor do produto.
O consumidor estabelece o valor percebido do produto através da comparacao do prego
com os beneficios.

Para Kotler e Keller (2006), a determinacao do preco de um produto/servico deve
ter em consideracdo o0s custos de producdo, os elementos do Marketing-Mix, as
caracteristicas do mercado e do produto/servico.

Marta Silvério (2011) explica ainda que o que pode influenciar o mecanismo de
formacéo dos precos sdo o consumidor e a procura (estimar o pre¢o psicoldgico, ou seja,
o valor que o consumidor atribui e esta disposto a pagar pelo produto) e os custos/oferta
da empresa e 0s concorrentes (pesquisar 0S precos e as margens praticadas pela
concorréncia). Importa ainda calcular o ponto critico das vendas (lucros zero) e ter sempre

em conta a legislacdo em vigor sobre a fixacao dos pre¢os no mercado.

1.5.3 DISTRIBUICAO

Aqui € onde se pensa a estratégia com que queremos fazer o nosso produto chegar
ao cliente final, se queremos vender diretamente a ele através de uma rede de lojas
proprias, se vendemos online em contacto direto com o cliente, se precisamos de
intermediarios para fazer chegar o nosso produto ao nosso cliente, e os intermediarios
podem tomar véarias formas, podem ser agentes, representantes entre outros.

Na variavel distribuicdo definem-se os canais adotados para escoar os produtos da
empresa. Aqui, as principais decisdes passam por definir:

e Quais os tipos de canais a utilizar?
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e NUmero 6timo de intermediarios?

e Objetivos

e Formas de selecao/atracdo de agentes
e Sistemas de remuneracéo

e Instrumentos de motivacéo.

No que respeita ao nimero de niveis de intermediarios, este deve variar de negécio

para negocio, sendo, porém, de salientar que, ao contrario do que numa primeira analise

Se possa pensar, nem sempre um maior numero de intermediérios provoca um prego mais

elevado para o consumidor final.

EXEMPLOS DE CANAIS DE DISTBIBUIQﬁﬂ

Produtor Consumidor

~

Produtor Retalhista Consumidor

~ l .
Produtor Grossista Retalhista Consumidor
~r C—— $ .
Produtor Grossista Grossista Retalhista Consumidor

Especializado

‘/:/\ L ——
vﬁ
(3) (O )t H
Figura 9 - Exemplos de Canais de Distribuigdo
Fonte: Mercator da Lingua Portuguesa

"

1.5.4 MIX DA COMUNICACAO

1.5.4.1 Publicidade

Vinho do produtor vendido
diretamente ao consumidor
Venda da Vista Alegre as
empresas

Tintas Robbialac vendidas
em lojas de materiais de
construcao

Circuito principal das
pastilhas Trident na venda
de cafés

Circuito de esferograficas
para pequenos pontos de
venda do tipo quiosques e
cafés
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Para Dionisio et al. (2015), a publicidade € a variavel com maior visibilidade e
mais conhecida do marketing mix, ao ponto de ser comum a utilizagdo do termo
“publicidade” para descrever qualquer tipo de comunicagdo. Este facto deve-se ao seu
impacto e a raz@es historicas no desenvolvimento do marketing e da propria comunicacao,
tendo sido a primeira varidvel de comunicacéo a ser conceptualizada pelos académicos.
A publicidade caracteriza-se essencialmente por utilizar os mass media como meio de
difusdo (TV, rédio, imprensa, outdoors, cinema e internet).

Pela forca da massificacdo dos meios que utiliza, esta varidvel adapta-se a alvos
de grandes dimensdes, sendo maioritariamente dirigida a consumidores finais.

Quando a publicidade utilizava apenas 0s media tradicionais (televisao, cinema,
imprensa radio e outdoors) considerava-se esta variavel unidirecional / ndo interativa. Ou
seja, as pecas / formatos publicitarios ndo possuiam em si préprios formas de interacdo
com o recetor, limitando-se a transmitir uma mensagem, sem permitir a recegdo um
retorno imediato.

Com a comunicacéo digital, surge a publicidade online que permite, para além da
transmissdo da mensagem através da visualizacdo de um banner ou video ad, a associacdo
de outros através de um hiperlink. Nesta vertente, a publicidade online difere da

tradicional por esta caracteristica de interatividade.

1.5.4.2 Forga de vendas

Para Dionisio et al. (2015), a forca de vendas € considerada a mais nobre variavel
da comunicacdo, na medida em que é a forma mais completa que uma empresa tem de
comunicar com os seus alvos. O facto de utilizar como meio pessoas que pertencem /
representam a empresa engrandece esta variavel, como se — através de vendedores — a
empresa fosse “pessoalmente” ao encontro dos seus clientes.

Os vendedores sdo a “cara” da empresa e a sua relevancia para os resultados

comerciais, e para a construgdo da imagem de marca, é inquestionavel.

1.5.4.3 Marketing directo

Para Dionisio et al. (2015), o marketing directo é uma variavel de comunicacao

interativa que incorpora, para além da mensagem pretendida, a possibilidade de resposta
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por parte do alvo através de estimulos especificos e fornecimento de meios de resposta:
cupéo de resposta, nimero de telefone (gratuito ou local), e-mail, site, etc.

Esta variavel pode adotar a forma de correio direto, telemarketing, venda por
correspondéncia (catalogos, clubes) e mobile marketing.

Os principais meios que utiliza sdo: correios, telecomunicagdes (fixas ou moveis),
televisdo e internet. Sendo a resposta por parte do cliente estimulada e expectavel, o
marketing directo € mensuravel — permitindo aferir da sua eficacia e rentabilidade.

O alvo a que se destina é bem preciso e identificado, estabelecendo-se um contacto
direto entre a organizacao e o0s seus clientes ou prospects. Neste sentido considera-se esta

variavel personalizada.

1.5.4.4 Merchandising

Para Dionisio et al. (2015), esta variavel é considerada de comunicagdo na sua
vertente de seducdo, na medida em que a colocacdo provocatoria/sedutora de produtos no
caminho dos clientes — nos pontos de venda — é uma forma de comunicacéo.

O merchandising engloba todas as técnicas de comunicacao de produto no espaco
de loja, pelo que utiliza vérios instrumentos, como expositores, balcdes, videowalls,
quiosques interativos, sinalética, bandeirolas, stickers, stoppers, mobiles, colocacdo de
produtos em topos de géndola, ilhas e contentores, PLV — publicidade no local de venda
(cartazes, folhetos, expositores de balcdo, posters, entre outros), montras, mas também a
iluminacdo, a musica e até o0 aroma das lojas se enquadra nesta variavel.

O merchandising dirige-se a um alvo bem definido (os clientes dos pontos de
venda), e tem um impacto essencialmente de curto prazo. Adequa-se sobretudo a
comunicacdo de produto e objetivos como sejam estimular a compra, promover novos
produtos, levar a experimentacdo escoar produtos e tentar dimunuir o efeito da

sazonalidade.

1.5.4.5 Promoc0es

Para Dionisio et al. (2015), é uma variavel exclusiva de produto, em que a este se
associa um beneficio temporario com impacto direto no curto prazo. Estimula-se o alvo
através da ideia de oportunidade unica (beneficio) pela escassez (limite de stock, de

tempo, ...) e urgencia (curta-duracao).
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Esta varidvel tem como alvos ndo s6 os consumidores finais, com o intuito de,
pela forca do beneficio temporario, fazer comprar, mas também € utilizada junto dos alvos
intermediarios no circuito de distribuicédo (rede de vendas e retalhistas), com o intuito de
fazer vender.

A reducdo de preco (desconto) e a oferta de (mais) produto constituem as técnicas
promocionais mais frequentes, mas existem outras, tais como: concursos/jogos com
associacdo de preémios, provas de compra/ vales de desconto/cupbes, oferta de

produto/amostra, oferta de brindes, demonstracdes/degustacéo e promotores.

1.5.4.6 Relacdes Publicas

Para Dionisio et al. (2015), a variavel relac6es publicas engloba todas as acGes de
comunicagdo que pretendem gerar um estado de espirito favoravel em torno de uma marca
ou empresa.

As relacBes publicas adaptam-se a generalidade dos publicos, sendo muito
utilizadas em publicos internos e grupos sociais especificos (comunicacdo social,
associacOes patronais, orgdos de soberania, comunidade financeira, associagoes
profissionais, autarquias, sindicatos, comunidades locais, etc.).

Os lideres de opinido ou influenciadores (figuras publicas, jornalistas, bloguers e
especialistas técnicos reconhecidos pela sociedade) sdo alvos preferenciais das relacdes
publicas, na medida em que as suas opinides e 0s seus comportamentos sdo conhecidos e
influenciam outros publicos.

A relacdo institucional das marcas com os érgdos de comunicacgdo social também
se enquadra nesta variavel, pelo que as conferencias de imprensa, os press release, as
entrevistas ou os artigos assinados por elementos da organizacdo constituem formas de

relacfes publicas.

1.5.4.7 Patrocinio e Mecenato

Para Dionisio et al. (2015), o patrocinio consiste no apoio (financeiro ou material)
auma entidade ou evento por parte da marca, obtendo esta, em contrapartida, a divulgagéo

da sua imagem.

29



Esta variavel tem um efeito de médio/longo prazo e pode ter como objeto quer a
comunicagdo comercial (marca/produto), quer a comunicagédo corporate (institucional).

O alvo desta variavel esta forcosamente ligado aos alvos atraidos pelos eventos
ou entidades patrocinadas.

Os objectivos que esta variavel melhor serve sdo a construgdo / incremento da
notoriedade, o refor¢co da imagem / posicionamento e a credibilizagdo (dar vida ao
produto), podendo ser utilizada também como forma de tornear a ilegalidade (quando ha
restricbes a publicidade nos media) e globalizacdo (quando o evento / entidade
patrocinada atinge potenciais futuros mercados-alvo).

Para Dionisio et al. (2015), o mecenato aproxima-se do patrocinio enquanto
varidvel de comunicacdo, ja que em ambos 0S casos existe uma associacdo a um
evento/entidade, exigindo apoio financeiro ou material da marca. No entanto, sdo
variaveis de natureza distinta, na medida em que as contrapartidas recebidas no caso do
mecenato sdo discretas ou inexistentes, enquanto no patrocinio existe uma
intencionalidade comercial clara.

Pode afirmar-se que 0 mecenato tem caracteristicas que o0 aproximam do

patrocinio, mas também das relagdes publicas.

1.5.4.8 Comunicacéo Digital

Para Dionisio et al. (2015), a internet € um meio de comunicacao massificado, no
sentido em que se apresenta como um suporte comunicativo entre dois ou mais agentes,
equivalente a televisdo ou a radio, por outro lado, a web 2.0 — ao imprimir uma
caracteristica de interacdo efetiva entre os internautas e os contetdos da internet (e entre
internautas) — trouxe novas ferramentas de comunicacao, passiveis de serem usadas pelas
marcas.

A introdugdo do dialogo no fendbmeno comunicacional entre marcas e alvos — e
entre os diversos publicos sobre as marcas — revolucionou a gestdo da comunicagdo em
marketing. A iniciativa de comunicar sobre a marca deixou de ser exclusiva da
organizacdo, obrigando-a a repensar estratégias e contetdos, enquanto tem de aprender e
acompanhar as caracteristicas e potencialidades dos novos formatos e canais, e
compreender os fendémenos decorrentes da dimensédo planetéaria da web (nomeadamente

0 marketing viral e o social media).
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Considera-se que a varidvel comunicacdo digital abrange todas as formas de
comunicacao atraves da internet (também denominada comunicagao online), que incluem
desde o web display, o site, 0 microsite promocional, o search marketing, os blogues,
portais, redes sociais, e-mails, e-newsletters, widgets, advergaming, plataformas,

apps,etc.

1.6 DEFINICAO DO SEGMENTO DE MERCADO

Deve especificar-se quem é o publico-alvo, deve ser capaz de se descrever 0s seus
clientes e qual o seu papel, isto porque a estratégia também pode ser direcionada para
decisores, ou influenciadores do processo de compra.

1.7 DEFINICAO DE POSICIONAMENTO

O posicionamento traduz a forma como pretendemos ser vistos pelos
consumidores, sendo fundamental estabelecer e comunicar os beneficios distintos dos
produtos oferecidos pela empresa para cada mercado alvo. O grande desafio que se coloca
perante a empresa € 0 de conseguir ocupar um lugar distintivo na mente do consumidor,
que diferencie o produto ou empresa dos seus concorrentes.

O posicionamento € um tema que vem adquirindo cada vez mais importancia,
quanto maior for a concorréncia no mercado em que a empresa esta inserida, e quanto
maior for a similaridade entre os produtos ou servicos disponiveis, maior é o grau de
importancia do posicionamento. Para que a(s) marca(s) que a empresa detenha consigam
criar uma boa percegdo na mente do utilizar, e que ela seja distintiva.

Quando falamos de posicionamento, além de pensar na forma como as marcas se
posicionam na mente do consumidor, ha que equacionar também o posicionamento
estratégico.

Kotler e Keller (2006) distinguem quatro tipos de posicionamento estratégico:
Penetracdo (conquista de quota de mercado & concorréncia, num mercado de dimensdo
limitada, com necessidades especificas e restritas — nicho de mercado); diversificacdo
(alargamento da gama de produtos ou negocios da empresa que satisfacam as mesmas
necessidades - produtos substitutos - este posicionamento pode caraterizar-se pela criacdo

de extensdes da marca); Especializacdo (melhorar os produtos atuais, desde a produgéo a
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distribuicdo. Este posicionamento é tipico em mercados estagnados ou limitados);
expansdo (quando uma empresa prevé que 0 seu mercado de atuacdo tem fortes
probabilidades de crescimento, pode optar pela diversificacdo de produtos e pela
expansdo para novos mercados).

A autora Marta Silvério (2011), quando se refere ao posicionamento, explica que
o importante € identificar os atributos e caracteristicas dos produtos, valorizadas por cada
segmento, bem como o posicionamento da concorréncia face a esses atributos. Deste
modo podemos de forma mais clara e informada definir 0 nosso posicionamento desejado.
A autora identifica nove posicionamentos possiveis:

1) Posicionamento por atributo Unico;

2) Posicionamento por atributo duplo;

3) Posicionamento por beneficio Unico;

4) Posicionamento por preco/qualidade;

5) Posicionamento racional — wuso da comunicagdo para enfatizar
beneficios/atributos de forma explicita, direccionando-os ao lado racional da mente do
consumidor;

6) Posicionamento emocional — wuso da comunicagdo para enfatizar
beneficios/atributos de forma ndo explicita, direccionando-os e provocando uma reagao
emocional no consumidor;

7) Posicionamento social — uso da comunicacao para enfatizar, de forma explicita
ou implicita os beneficios sociais que advém do produto/servico;

8) Posicionamento por concorrente — comparacao face a concorréncia;

9) Posicionamento por categoria — uso da comunicacao especificamente para uma
categoria de utilizadores, enfatizando as suas particularidades e, deste modo, 0s
consumidores.

O posicionamento é a ligacdo da identidade da marca e da sua diferenciacdo. O
posicionamento indica 0 que a marca representa e como se distingue da sua concorréncia,
sendo que essa distingdo pode ser pelo preco, pela qualidade, etc. A coeréncia do
posicionamento é fulcral, pois representa a imagem que a empresa deseja que O

consumidor diferencie (Lopes, 2011).

1.8 ESTUDO DA CONCORRENCIA
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Vérios autores referem a necessidade de uma andlise aprofundada da
concorréncia, onde sdo identificados os principais concorrentes, ou seja, as empresas que
tém como alvo os mesmos segmentos de mercado da sua empresa. Em seguida, definem-
se as percentagens de mercado que cada um detém, isto €, a quota de mercado de cada
concorrente, que pode ser definida em quantidade ou em valor.

A concorréncia e 0 seu estudo sdo um tema muito abrangente, mas vamos focar-
nos no objetivo desse estudo focado na execucdo de um plano de marketing, como tal,
podemos verificar no plano de marketing do iapmei os fatores a ter em conta em relacao
a concorréncia:

Anédlise da concorréncia (nimero de concorrentes, caracteristicas dos principais
concorrentes, etc.) e 0s seus produtos ou servigos (posicionamento, preco, notoriedade,
etc.). Analisando as caracteristicas genéricas da estrutura concorrencial devem ser

identificados os pontos fracos e pontos fortes dos principais concorrentes®.

19 MARKETING E EMPREENDEDORISMO - MARKETING
EMPREENDEDOR

E muito amplo o estudo do marketing empreendedor, pois associa conceitos que
até entdo eram estudados separadamente, o marketing e o empreendedorismo. Duas
correntes distintas podem ser identificadas no que diz respeito as carateristicas do
marketing empreendedor: uma esta voltada para a gestdo e outra para o gestor. Estas
correntes sdo estudadas, prospetivamente, por (Carson, 1990) e (Stokes, 2000a e 2000b).

Para (Carson, 1990), o marketing empreendedor é fruto do modelo de gestdo, uma
funcdo administrativa, ou seja, 0s resultados obtidos pela empresa sdo proporcionais as
ferramentas de marketing que ele agrega e aplica no seu quotidiano.

(Stokes, 2000a e 200b) acredita que o marketing empreendedor esté ligado ao
perfil empreendedor do gestor que, com a sua criatividade, intuicdo e rede de relacgdes,
promovem o sucesso do negocio. Nesta abordagem, acredita-se que o comportamento, a
formac&o académica e a experiéncia profissional do gestor tém influéncia sobre as a¢des

de marketing da organizacéo.

5 IAPMEI: Fazer um Plano de Marketing. Disponivel em
<https://www.iapmei.pt/getattachment/PRODUTOS-E-SERVICOS/Empreendedorismo-
Inovacao/Empreendedorismo/Guias-praticos/Fazer-um-plano-de-marketing-(1).pdf.aspx>.
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O estudo do marketing empreendedor passa por uma encruzilhada entre a
disciplina do empreendedorismo e a disciplina do marketing. A interse¢do destas duas
disciplinas € conhecida como o dominio do marketing empreendedor (Buskirk & Lavik,
2004).

Carson (1990) e Stokes (2000a, 2000b) séo dois dos principais autores no que diz
respeito ao tema marketing empreendedor, apresentando-se, de forma mais abrangente,
as ideias basicas destes dois teoricos.

Carson (1990) dividiu as estratégias de marketing das PME’s em quatro estagios:
0 marketing reativo, o marketing de ajustes, o marketing empreendedor e o marketing
proativo. Para este autor, estes estagios sdo necessarios para que as PME’s sobrevivam e
se tornem competitivas no mercado. De uma forma mais especifica estes estagios
incluem:

Estagio 1- Marketing Reativo: fase inicial das atividades de marketing. Esta fase
inicial acontece, geralmente, em pequenas empresas novas, onde o0s clientes,
normalmente, sdo conhecidos do empresario, € onde as transagdes iniciais de fabricacao
e de fornecimento comecaram com conhecimentos pessoais. Pode ser dito que o
marketing, como geralmente é conhecido e aceite, ndo existe, ou melhor, € praticado de
uma forma muito primitiva, em empresas novas. O que existe é o uso de alguns elementos
de marketing de modo ocasional e inconsciente, isto €, sem coordenacdo. Outro ponto
importante, € que as empresas iniciantes procuram beneficiar da comunicacéo pessoal, do
tipo “passa-palavra”. Este tipo de comunicagdo realizada pelos -clientes, tem
provavelmente uma influéncia significativa no desempenho das pequenas empresas em
termos de produto, preco e distribuicdo (Carson, 1990).

Estagio 2- Marketing de Ajustes: nesta fase o marketing acontece pela necessidade
de aumentar as vendas, mas de um modo ocasional, sem a utilizacdo de um planeamento
e um plano de marketing, sendo apresentado ao mercado de uma forma fortuita e
espontanea. Exemplo deste tipo de atividades de marketing pode ser um folheto, uma
publicidade ocasional, uma exibicdo local ou patrocinio (Carson, 1990).

Estagio 3- Marketing Empreendedor: nesta terceira fase, 0 marketing comeca a
ser reconhecido pelo valor em gerar vendas, mas ainda atinge 0 mercado como parte das
atividades do proprio empreséario. Este marketing é caracteristicamente de alto risco e
instintivo. Neste estagio, o desempenho da pequena empresa dependera, assim, em grande
parte, da atitude do gerente/proprietario em relagdo ao marketing. Isto pode ser um

problema, pois tais dirigentes, frequentemente, tém atitudes e acdes que muitas vezes séo
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incompativeis com a orientacdo de marketing. S&o a¢des inicias ainda sem o apoio de um
planeamento e plano de marketing (Carson, 1990).

Estagio 4- Marketing Proativo: nesta Ultima fase, o marketing torna-se mais
organizado e controlado, sendo desenvolvido por especialistas de marketing contratados
pela empresa. Neste estagio, a catividade de marketing encaminha-se para uma
integracdo, desenvolvimento e proatividade onde cada atividade apoia as outras como um
todo, procurando atingir objetivos de curto, médio e longo prazo. Por outras palavras, faz-
se um marketing profissional. Tem o seu projeto elaborado pelo plano de marketing
(Carson, 1990).

Os estagios de marketing descritos por Carson (1990) foram observados num total
de 80 empresas. Essa pesquisa demonstrou a influéncia do marketing praticado por essas
pequenas empresas através de trés pontos principais. Como consequéncia dos seus
estudos, Carson (1990) fez as seguintes consideragdes:

a) Nas pequenas empresas ha dificuldades em aplicar o marketing;

b) Nestas empresas pequenas, é dispensada pouca atencdo ao planeamento de
marketing. As atividades de marketing séo criadas, predominantemente, para reagir as
crises operacionais;

c) As pequenas empresas precisam adaptar teorias, estratégias, terminologia e
métodos usados na literatura do marketing tradicional, para poder atender as proprias
circunstancias. Faz-se o marketing, mas de acordo com as préprias condicdes, e ndo
segundo um conceito teorico.

Nas palavras de Carson (1990), os teéricos deveriam ter cuidado para néo criticar
0 marketing das pequenas empresas, afirmando ndo ser estruturado corretamente, através
de aproximacdes feitas com o marketing classico. O motivo dessa oposi¢cdo do autor € de
gue, da mesma maneira que uma empresa se tem de adequar as necessidades do mercado,
para ter éxito, o marketing deve ter em conta as capacidades da empresa para ser efetivo.

Aprofundando o tema do marketing empreendedor, Stokes (2000a; 2000b)
direcionou a sua atengdo aos gestores com perfil empreendedor pois, segundo o autor,
eles empregam o que aprenderam, a sua rede de relagdes e 0s Seus pequenos recursos para
adaptar as praticas do marketing a realidade da sua micro ou pequena. empresa Para isso,
tém de ser muito criativos ou empreendedores, dado que o marketing tradicional foi
moldado as necessidades e condicdes de grandes organiza¢fes. Ao contrario, 0 processo

de marketing empreendedor esta intimamente ligado a intuicdo dos empreendedores sobre
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as expectativas do mercado e, por isso, da-se de forma inversa ao do modelo difundido
por Kotler (2000).

Segundo Stokes (2000b), o processo de marketing empreendedor divide-se nas
seguintes etapas:

Etapa 1 - AcOes voltadas para inovagdo: os gestores/proprietarios de PME’s
movidos pela criatividade, intuicdo, pressdao da concorréncia e por desconhecerem o
marketing tradicional investem na criacdo ou aperfeicoamento do produto antes de
pesquisar o mercado. Na realidade ndo realizam uma pesquisa e segmentacdo de mercado
(Stokes, 2000b).

Etapa 2 - Identificagdo de potenciais consumidores e das suas necessidades: no
primeiro momento, as PME’s exploram um nicho de mercado esquecido por outras
empresas. Mais tarde, esse mercado € ampliado com base na intuicdo dos seus gestores e
na acdo de tentativa e erro (Stokes, 2000a).

Etapa 3 - A comunicagdo “passa-palavra”: € o processo de comunicacao pelo qual
clientes trocam informacdes sobre determinados produtos ou servicos. Quando essas
informagoes sdo positivas, o “passa-palavra” constitui-se num modo informal e de baixo
custo para promocéo de produtos, uma vez que o cliente satisfeito se torna convincente
ao falar sobre determinado assunto (Stokes, 2000a).

Etapa 4 - A rede de relacdo ou networking: Segundo (Carson & al, 1995), a rede
de relacdes é a forma com que 0s pequenos e medios empreendedores constroem e
administram as suas relagdes pessoais, direcionada para obter vantagens competitivas
para a empresa.

Além do entendimento destes dois autores, Kotler (2000) afirma que o marketing
empreendedor envolve o impulso criativo do empreendedor intuitivo que, mesmo néo
dispondo de recursos financeiros e pessoais especializado, faz publicidade, visita 0s
clientes, realiza pesquisa de mercado, entre outros procedimentos, para promover o
produto e a empresa. Para este autor, o0 marketing empreendedor situa-se apenas no
primeiro estagio de desenvolvimento da empresa. No segundo estagio, apds atingir
determinado nivel de crescimento, a empresa passa a utilizar o marketing profissional,
contratando profissionais especializados e direcionando uma percentagem da receita ao
planeamento de marketing. O terceiro e Gltimo estagio, descrito pelo autor € o marketing
burocratico, que se caracteriza pela criagdo de um departamento que, em geral, baseia as

suas acdes nas pesquisas de mercado e no relacionamento com distribuidores. Nesta
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terceira fase, os profissionais, alheios a realidade da empresa, deixam de manter contacto
mais direto com o cliente, diminuindo a sua criatividade e a visdéo empreendedora.

A extensdo das atividades de marketing nas pequenas empresas € diferente das
empresas maiores, em termos de planeamento e também de recursos disponiveis. No
modelo de (Morris & Shindehutte., 2002), a constru¢do do marketing empreendedor foi
dividida em sete dimensdes. Quatro dessas dimensdes — proatividade, assumir o risco
calculado, inovacéo e foco de oportunidade — estdo baseadas no trabalho de orientagédo
empreendedora da empresa. O empreendedor proativo cria produtos e novos mercados
considerando o mercado como alvo da sua empresa. Ja o empreendedor reativo segue 0s
clientes e concorrentes.

Lodish, Morgan & Kallianpur (2002) compararam 500 empresas vencedoras da
Inc. Magazine de 1999 com organizacdes empreendedoras da Pensilvania nos Estados
Unidos da América. Concluiram que o planeamento de Marketing € o elemento decisivo
para o desenvolvimento das novas organizagoes.

Hills (2004) expde que a proximidade entre os conceitos e as acdes de marketing
e de empreendedorismo é uma justificativa mais do que suficiente para os juntar, além de
uma solucdo eficaz para o desenvolvimento de projetos. Segundo o autor, no marketing
empreendedor, as discussdes fundamentam-se, também, nos objetivos pessoais do gestor
e a reacdo é proporcional a necessidade e a exigéncia do cliente, uma vez que o
planeamento é flexivel e estratégico.

O marketing empreendedor é quase 100% intuitivo, pouco analitico, em constante
interacdo com o cliente, com poucos planos formais de negdcios, uma pequena estrutura,
proatividade e oportunismo (Hills, 2004, p. 6). A Figura 4 resume as caracteristicas da

abordagem de marketing empreendedor citadas por Stokes (2000a, 2000b):
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MarxeTine EMPREENDEDOR MARKETING TRADICIONAL

Orientacdo para a inovacdo - Foco Orientacdo para o cliente - Foco no
na ideia e a avaliagio das Conceito mercado o desenvolvimento vem
necessidades de mercado € intuitiva depois.

Marketing one-to-one (boca a boca) Maiketing . Mix - 4 P's

Rede de relacdes para obter Pesquisas formalizadas e sistemas de

informacdes sobre o mercado inteligéncia

Estratégia de nicho para atingir Estratégia Estratégia de segmentacdo. publico-
possiveis clientes e outros grupos de alvo e posicionamento.

influéncia.

Figura 10 - Marketing Empreendedor/Conceitos Tradicionais de Marketing
Fonte: Stokes (2000)

De modo geral, a literatura considera que muitos aspetos do marketing
empreendedor surgem do contexto e das necessidades das organizacdes, em especial das
micro e pequenas evoluindo, posteriormente para o marketing tradicional.

O Empreendedorismo e as competéncias empreendedoras, nomeadamente a
criatividade, a inovagéo, a resiliéncia, entre outras, sdo uma mais-valia para o marketing
e 0 desempenho de qualquer empresa nesta area. O marketing tem de ser, cada vez mais,
um marketing empreendedor, principalmente no ambiente dinamico, mais competitivo e
em constante mutacdo em que empreendedores e empresas estdo envolvidos atualmente.
(Maritz et al., 2009).

2 METODO

2.1. OBJETIVOS DA INVESTIGACAO
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Encontrar as conclusbes de uma investigacdo junto dos atores da forca
empreendedora nacional serd importante para perceber o papel do marketing no seu
caminho de sucesso. Identificadas as ferramentas que mais conduzem ao sucesso, seria
importante divulgar o estudo em incubadores de empresas e institutos como o IAPMEI
(Instituto de Apoio as Pequenas e Médias Empresas), para que estas possam ser
divulgadas junto do publico empreendedor, e desenvolvida formacao nestas areas mais
focada em como colmatar lacunas sinalizadas pelos empreendedores, cuja melhoria estes

considerem ser, a prazo, essencial para 0 seu sucesso.

2.2 METODO DE INVESTIGACAO

Recorri ao método dedutivo, porque existem temas tedricos estabelecidos. As
ferramentas utilizadas sdo do tipo quantitativo, pois sdo as mais adequadas a analise
pretendida.

Neste sentido serdo realizados um numero indeterminado de inquéritos,
maioritariamente aos empreendedores da ANJE e da Startup Lisboa.

No modelo de anélise estardo presentes 0s dois conceitos chave do nosso estudo:
0 empreendedorismo e o marketing, assim como a relacdo entre estes e 0s restantes
conceitos de comunicagéo abordados.

Os inquéritos foram realizados entre 06 de setembro de 2017 e 18 de outubro de
2017, foram feitos on-line de forma andnima através dos Google forma e podem ser
consultados no link:
https://docs.google.com/forms/d/1uxW2TuTNDLNenBp9gz9g2eKemNOX4Dbzz56-
gBMywlU/edit. No total foram recolhidos 80 inquéritos.

3 ANALISE DOS RESULTADOS
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Depois de preenchidos 80 inquéritos, passamos a transcrever os graficos com
todas as respostas. As primeiras quatro questdes tém como objetivo a caracterizacdo do

empreendedor.

CARACTERIZACAO DO EMPREENDEDOR

80 responses
@ Masculino
@ Feminino
\ 30%
T0%

Gréfico 1 — Caracterizacdo

Das 80 respostas, verificamos que ha 24 respostas de empresarias (30%), e 56

respostas de empresarios (70%).

@ 25 anos ou menos
@ 26-30

& 031-35

@ 36-40

& 41-45

® 45-50
®51-55

® 55-60

@ mais de 60 anos

Grafico 2 — Idade

Em relacdo a idade dos respondentes, a maioria € dada por pessoas entre as 31-35
17 pessoas (21,3%) e entre 36-40, também 17 pessoas, ou seja, a maioria dos empresarios

42 6% encontram-se na faixa etaria 31-40 anos de idade.
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Depois temos 14 pessoas entre 41-45 (17,5%), 13 pessoas entre 46-50 (16,2%),
entre 51-55 10 pessoas (12,50%), temos 3 pessoas tanto entre os 26-30 e com mais de 60
anos (ambos 3,8%), 2 respostas com 25 anos ou menos (2,5%) e por ultimo uma resposta
(1,2%) entre os 56-60 anos de idade.

Qual a sua habilitagao literaria?

[ o e p——
ol responses

@ Secundério

@ Frequéncia universitaria
Licenciado

@ Fos-graduacio

@ Mestrado

@ Doutoramento

® secundério, formacao técnica em
gestdo e Pos graduacio em
planeamento e gestdo da formacio

Gréfico 3 - Habilitacdo Literaria

A maioria dos respondentes (28) s&o licenciados 35%, seguidos do ensino
secundario (19) com 23,8%, a seguir temos 12 pessoas com frequéncia universitaria
(15%), e com o mesmo resultado temos com poés-graduaces e mestrados com 10
respostas cada (12,5%) e por Gltimo um respondente com ensino secundario, mas com

formacdo técnica em gestéo.

Quantos anos tem de experiéncia como empreendedor?

® -
$1al

\ 4a6

‘\~. ®7a9
13% @ 10a12
® 12215

®-15

Grafico 4 - Experiéncia como empreendedor
A maioria das respostas (19) tem mais de 15 anos de experiéncia 23,8%, seguido

de 18 respondentes que tém entre 4 a 6 anos de experiéncia. A seguir com 13 respostas

temos as pessoas com 1 a 3 anos de experiéncia 16,2%. Com 9 respostas temos pessoas
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entre 7 a 9 anos de experiéncia que representa 11,3%, logo seguido de 8 pessoas com 13
a 15 anos de experiéncia que representa 10%. Com 8,8% temos sete respostas com
experiéncia entre 10 a 12 anos de experiéncia e por Gltimo temos 6 respondentes com
menos de um ano de experiéncia que representa 7,5%. A Pergunta 5 ja entra no tema

Caracterizagdo da Empresa.

A empresa iniciou a sua atividade ha quantos anos?

BN racrnne:
all responses

@ Wenos de cinco (5) anos
@ Decinco (5) a dez (10) anos
Mais de (10) anos

Grafico 5 - Inicio da Atividade

Com 40% temos empresas com menos de cinco anos (32), seguidos das empresas
com mais de dez anos 37,5% (30), e por fim com 22,5% empresas entre cinco a 10 anos

de existéncia (18).

@ Empresdrio em Mome Individual

@ Sociedade unipessoal por guotas
Sociedade por guotas

@ Sociedade em nome coletivo

@ Sociedade anonima

® Sociedade em Comandita

Grafico 6 - Tipologia da Empresa

Na maioria dos casos (32) estamos a falar de sociedades por quotas com 40%,
seguido de empresarios em nome individual (26) que representa 32,5%. Com 25% temos
sociedade unipessoal por quotas (20). Apenas com uma unidade cada que representa 1,2%

temos sociedade em nome coletivo e sociedade anénima.
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Grafico 7 - NUmero de Colaboradores

A grande fatia com 80% temos 64 respostas entre 1 a 9 colaboradores, depois com
16,2% temos 13 respostas de 10 a 49 colaboradores. Temos duas empresas (2,5%) com

50 a 249 colaboradores e por fim uma empresa com 250 ou mais colaboradores (1,2%).

® Ate 1%

®De1%ai%

O De 4% a 6%
®De7%had%

@ Wais de 10 %

@ MNEo sabe / N3o responde

Grafico 8 -Crescimento médio anual do volume de vendas dos Gltimos 4 anos

A maioria das empresas (22), que representam 27,5% identifica que cresceu mais
de 10%. Seguidas de 20 empresarios que ndo sabe/ ndo responde representam 25%.
Temos 13 empresas com crescimento entre 1% a 3% que representam 16,3%.

43



@ Agricultura @ Comercio

® Pecudria @ Entretenimento
Pesca @ Consultadoria
@ Industria @ Area financeira

@ Construcdo civil @ Formacéo / educacio
@ Moda e acessorios @ Recrutamento

@ Sector automovel @ Telecomunicagies

@ Eletronica @ Salde

13V A23Y
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Gréfico 9 - Area de Negodcio (Sector de Atividade)

O maior grupo de empresas (21) que representa 26,2% pertencem a outro sector
que ndo os indicados. Dos setores identificados, temos com 17,5% quatorze empresas da
area da salde. Seguido da &rea de consultadoria com treze empresas que representa
16,2%. Com 10% temos oito empresas da area do comércio. Em seguida temos a area da
industria com cinco empresas (6,3%).

Temos quatro empresas tanto da construcdo civil como das telecomunicagées que
representam cada setor 5%.

Nas areas automoével e formacdo/educacdo temos trés empresas que representam
3,7% cada grupo. E duas empresas da area dos transportes que representa 2,5%.

Por fim temos uma empresa da area financeira, entretenimento e moda e

acessorios, cada uma representa 1,2% da amostra.
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Grafico 10 - Localizagdo Geografica da Empresa

A grande maioria das empresas (52) é oriunda de Lisboa o que representa 65%.
Seguido do Porto com 18 empresas que representam 22,5%. Logo a seguir temos Setubal
com 5 respostas que representa 6,3%. De Coimbra temos 2 respostas que representa 2,5%,
e por fim temos um conjunto de regides com uma resposta que representa 1,3% que sdo

Aveiro, Braga e Guarda.

® Administraco [ gestéo

@ Cuwalidade do produto/servico
0 Processo produtivo

® Recursos Humanos

@ Localizacdo

@ Marketing

@ Reputacio

@ Formnecedories)

@ singularidade

Gréfico 11 - Qual considera ser a principal razéo para o sucesso da sua empresa?

A grande maioria com 45 respostas que representam 65% responde a qualidade
do produto / servico. Seguida de 14 respostas que apontam os recursos humanos (17,5%).
Seguido de 8 respostas que representam 10% a apontar a administracdo / gestdo. A indicar
a reputagdo temos 6 empresarios que representam 7,5%. Com trés respostas cada temos
0 marketing, o processo produtivo e a localizacdo, que representa cada 2,5%, e por ultimo
uma resposta que aponta para a singularidade e representa 1,2%.
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Gréfico 12 - Considera um fator critico de sucesso da sua empresa a utilizacéo das ferramentas e/ou a¢des
da area do Marketing?

Aqui temos a grande maioria (66) a responder que sim, o que representa 82,5%,

por oposicdo do ndo com 14 respostas que representam 17,5%.

Nas perguntas que se seguem, é dada uma escala de importancia de 1 a 4 para

medir os fatores a analisar.

50

40 40 (50%)

30

28 (35%)

20

10

7 (6.8%)

5 (6.3%)
1 2 3 4

Gréfico 13 - Qual a importancia do Marketing, em termos gerais, para 0 sucesso da sua empresa?

Podemos ver que metade dos inquiridos ddo quatro, a nota maxima de importancia
do marketing para o sucesso da sua empresa, seguido da nota 3 com 28 respostas que
representa 35%. Com menor expressdo temos a resposta de nota 1 que sdo sete respostas
a representar 8,8% e por ultimo temos respostas para a nota dois, o0 que representa 6,3%.

No inquérito € introduzido um novo tema:

Das ferramentas / a¢Ges abaixo enumeradas, qual a importancia que atribui a cada

uma delas.
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Graéfico 14 - Ter um Plano de Marketing

A maior fatia de respostas esta na nota 3, trinta e trés empresarios que representa
41,3%, seguido da nota quatro com 29 empresarios a representar 36,3%. Com menos
expressividade temos treze notas 2 que representa 16,3%, e por Gltimo com apenas nota

de importancia temos 5 respostas que representam 6,3%.

50

44 (55%)

26 (32.5%)

1 2 3 -

Gréfico 15 - Definicdo do segmento de mercado/publico-alvo

Em relagéo a este ponto, mais de metade (55%) ou seja 44 responderam nota 4,
em seguida 26 responderam 3 no grau de importancia o que representa 32,5%. Deram

apenas nota 1 quatro pessoas (5%) e por Gltimo 6 deram nota dois que representa 7,5%

&0

59 (73.8%)

50

40

30

20

17 (21.3%)
10
1 (1_|3%]

0

1 2 3 4

Grafico 16 - Definicao de posicionamento (a forma como pretendemos ser vistos pelos consumidores)
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A grande maioria considerou o posicionamento muito importante, dando nota 4
foram cinquenta e nove empresas que representam 73,8%.

Depois com nota 3 temos dezessete inquéritos que representam 21,3%. Para
finalizar nota 2 temos trés inqueéritos que representa 3,8%, e apenas 1 inquérito a dar nota

um, que representa 1,3%

50

40

40 (50%)

30 33 (41.2%)

20

5(6.3%)
1 2 3 4

Gréfico 17 - Estudo da Concorréncia

Quarenta dos inquiridos que representam metade (50%) deu nota 4, com nota 3
temos 33 inquéritos que representam 41,3%. A uma grande distancia temos cinco
inquéritos com nota 2 (6,3%) e por fim dois com nota 1 que representa apenas 2,5%.

A partir daqui pretendemos avaliar outro tema, as variaveis do marketing mix.

G0

50 51 (62.7%)
40

30

27 (33.8%)

20

10
1 (1.|3%] 1 (1.|3%]

1 2
Gréfico 18 - Boa Definigéo do Produto/ Servigo

A maioria considerou esta variavel com grau 4 de importancia, foram cinquenta e
uma pessoas que representam 63,7%, seguido de vinte e sete pessoas a votar nota 3 que
representa 33,8%, e com a minima expressividade temos as notas 1 e 2 de importancia

apenas com uma pessoa cada, que representa 1,3%.
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Gréfico 19 - Importancia da Marca

Mais de metade (56,3%) que representam 45 inquéritos deram nota 4 de grande
importancia a marca, nota 3 foram trinta e um o que representa 38,8%, e a nota 2 recebe

quatro inquéritos (5%). Por Gltimo ninguém deu nota 1 na importancia da marca.

50
40

38 (47 5%) 39 (48.8%)
30
20

10 ’
1 (1.|3%] 2(2,5%]

1 2

Gréfico 20 - Definicdo do Preco

Quase metade, trinta e nove pessoas (48,8%) considerou nota 4 por ser mito
importante a definicdo de pre¢o, quase empatou com as trinta e oito respostas (47,5%) de
nota 3, e com valores minimos estdo a nota 2 com apenas duas pessoas (2,5%). E apenas
um deu nota 1 (1,3%).
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40 (50%)

30
29 (36.3%)

20

10

5 (6.3%)
1 2 3 4

Gréfico 21 - Definicdo dos Canais de Distribuicdo
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Aqui a nota 3 esteve em primazia com metade dos inquéritos (40), seguido na nota
4 com vinte e nove inquéritos (36,3%). Muito distante a nota 1 com seis inquéritos (7,5%),

e por Gltimo a nota 2 com cinco inquéritos (6,3%).

40
30 32 (40%) 32 (40%)

20

10
10 (12.5%)

6 (7.5%)

1 2 3 4

Grafico 22 — Publicidade

Ha precisamente 0s mesmos resultados para as notas 3 e 4, trinta e duas pessoas 0
que representa 40%, seguido da nota 2 que tem 10 inquéritos (12,5%) e por ultimo a nota

1 apenas com seis escolhas que representa 7,5%.

60

50

47 (58.8%)

40
30

20 23 (28.7%)

10
8 (10%)

Gréfico 23 - Forca de Vendas

Quarenta e sete deram a nota maxima que € 4, e representam 58,8%, ja distante a
nota 3 com vinte e trés inquéritos (28,7%). Ja distante a nota 2 com 8 inquéritos (10%) e
por ultimo a nota 1 com dois inquéritos (2,5%).
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Gréfico 24 - Marketing Direto

Com a nota 4 temos trinta e cinco inquéritos (43,8%), seguido da nota 3 com trinta
inquéritos (37,5%). Em seguida doze escolheram a nota 2 (15%) e por Gltimo trés deram
nota 1 (3,8%).

30

30 (37.5%)

25

23 (28.7%)
20

15 16 (20%)
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Gréfico 25 — Merchandising

Aqui houve maior distribuicdo, com mais relevancia temos a nota 3 com trinta
inquéritos (37,5%), seguido da nota 2 com vinte e trés (28,75%). A nota 4 tem 16

inquéritos (20%) e a nota 1 tem onze que representam 13,8%:

40

30 32 (40%)

20 23 (28.7%)

14 (17.5%)

10 11 (13.8%)

1 2 3 4

Gréfico 26 - Promogdes
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A semelhanga do anterior comecamos com trinta e duas entrevistas com nota 3
(40%), seguido da nota 2 com vinte e trés pessoas (28,7%). A nota 4 quatorze que

representam 17,5%. E por fim a nota 1 com 11 inquéritos (13,9%).

50
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40 (50%)

30 33 (41.3%)
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10

5 (6.3%)

Gréfico 27 - Relagdes Publicas

Metade (50%) responderam nota 4, ou seja, quarenta pessoas, seguida da nota 3
com trinta e trés inquéritos (42,3%), em seguida a nota 2 com cinco (6,3%) e por ultimo

com apenas dois inquéritos (2,5%) a nota 1.

30
29 (36.3%)
25 26 (32.5%)

20
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10 12 (15%) 13 (16.3%)

Grafico 28 — Patrocinio

Aqui a nota vencedora foi a 2, com vinte e nove (36,6%), seguida da nota 3 com
vinte e seis (32,5%). A nota 4 tem 13 inquéritos (16,3%) e por Gltimo a nota 1 com doze
inquéritos que representa 15%.
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Grafico 29 — Mecenato

H& um maior nimero de inquéritos com nota 3, sdo trinta (37,5%), seguida da nota
2 com vinte e cinco inquéritos (31,3%). A nota 1 teve dezessete (21,3%) e por Gltimo nota
4 sdo oito que representam 10%,
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Grafico 30 - Comunicacéo Digital

Um grande nimero de inquéritos, quarenta e seis (57,5%) deu a nota maxima — 4.
Depois foi a nota 3 com vinte e cinco (31,3%). A nota 2 teve sete inquéritos (8,8%) e por
Gltimo a nota 1 s6 escolhido em dois inquéritos (2,5%).

Em tom de concluséo, a Pergunta 30:

Com base na sua experiéncia, considera que se tivesse apostado mais em

ferramentas de Marketing, poderia ter alcangcado mais sucesso?
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Gréfico 31 - Relagdo entre Marketing e Sucesso

Aqui a grande maioria sessenta e nove empresarios (86,3%) considera que sim, e

apenas onze (13,7%) consideram que nao.

Alinhada com a anterior, faz-se a seguinte questdo: No futuro da sua empresa

considera apostar mais no Marketing como factor de sucesso?

® siM
@® NAO

Gréfico 32 - Maior aposta no Marketing

Aqui de uma forma ainda mais dominadora o sim representa 87,5% com setenta
respostas positivas, por oposto o ndo teve dez inquéritos o que representa 12,5%.

Para fechar o inquérito deixamos uma pergunta aberta a numero 32, onde
obtivemos apenas cinquenta e duas respostas das oitenta possiveis, a pergunta é:

Em que areas do marketing gostaria de investir mais num futuro préximo?

Aqui a resposta maioritaria foi marketing digital, mesmo que dita de formas
diferentes, como sejam:

- Marketing digital (11), digital (4) e ferramentas digitais (1), total de 16.
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Seguidamente a mais mencionada foi redes sociais (6)

Por fim temos algumas respostas diferenciadas, a saber:

Cartdo de fidelidade, marketing relacional, newsletter, comunicacdo, Facebook,
melhor definicdo de preco/produto, ponto de venda, outdoors, site, web, marketing de

salde, CRM, marketing direto, merchandising.

3.1 CARACTERIZACAO DA AMOSTRA

- Quanto a sua caracterizagdo, a maioria dos empresarios 42,6% encontram-se na
faixa etaria 31-40 anos de idade. Podemos assim dizer que quase metade se encontra numa
idade relativamente jovem.

- Quanto ao sexo, temos 70% de homens e 30% de mulheres.

- A maioria s&o licenciados (35%)

- A grande fatia dos empresarios que responderam ao inquérito, 80% que
representa 64 empresas que tém entre 1 a 9 colaboradores (microempresas). Esta alinhado
com a descricgéo feita mais acima sobre o tecido empresarial portugués, onde constatamos
que nos dados do INE de 2015 em Portugal 96,2% das empresas sdo consideradas

Microempresas.

Resumo da Amostra:

SEXO FEMININO 30%
MASCULINO 70%
TOTAL 100%
IDADE <25 2,50%
26-30 3,80%
31-35 21,30%
36-40 21,30%
41-45 17,50%
46-50 16,20%
51-55 12,50%
56-60 1,20%
>60 3,70%
TOTAL |100,00%
GRAU DE Secundario 23,80%
ESCOLARIDADE | Frequéncia universitaria 15%
Licenciado 35%
Pds-graduacéo 13,70%
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Mestrado 12,50%

Doutoramento 0,00%

TOTAL 100,00%
ANOS DE <1 7,50%
EXPERIENCIA la3 16,20%
COMO 4a6 22,50%
EMPREENDEDOR |7 a9 11,30%
10a12 8,80%
13a15 10%
>15 23,70%
100,00%

Quadro 1 - Resumo da Amostra

3.2 DISCUSSAO E CRUZAMENTO DE DADOS

Isolando quem respondeu nédo a questdo:

“Considera um fator critico de sucesso da sua empresa a utilizacao das ferramentas
e/lou agdes da area do marketing?” Sabemos que foram apenas 14 empreendedores
(17,5%), cruzando com a tipologia da empresa das 14, dez sdo sociedades por quotas.

E percebemos também que apenas uma empresa é do Porto, todas as outras sédo de
Lisboa. Pelo que podemos concluir que fora de Lisboa, nesta amostra consideram o
marketing um fator critico de sucesso a excec¢do de uma empresa do Porto.

Estes 14, quando sdo questionados mais a frente se pensam que se tivessem
apostado mais em marketing poderia ter alcancado mais sucesso, 10 (71,4%) respondem
que sim. Tal como temos também 10 a responder que no futuro ponderam apostar mais
em marketing para terem mais sucesso.

Podemos concluir que mesmo quem n&o identificou a partida o marketing como
fator critico de sucesso, ha uma grande fatia (71,4%) destes que admite teria tido mais
sucesso se tivesse apostado marketing e essa mesma fatia de 71,4% pondera apostar em
marketing no futuro.

Esta assim comprovado que assumem que 0 marketing tem que ser uma aposta
para obter sucesso, seja porque temos a partida 82,5% a dizer que sim, que o marketing é

um fator critico de sucesso. E reforgado pelos que dizem ndo, mas considerarem 71,4%
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destes que teriam tido mais sucesso se tivessem apostado mais em marketing e que vao
apostar em marketing no futuro para terem mais sucesso.

Quando questionados sobre qual a principal razdo para o sucesso da sua empresa,
a grande maioria com 45 respostas que representam 65% responde a qualidade do produto
/ servigo. Ao cruzarmos esta com a pergunta seguinte que afere se considera a utilizagéo
de marketing como como fator critico de sucesso, dos 45, trinta e um respondem que sim
0 que representa cerca de 69%. Ou seja, podemos concluir que estdo a destacar a
qualidade do produto/servigo, mas reconhecendo também o fator critico para o sucesso
que é o marketing. Até porque sabemos que o produto faz parte do marketing mix, estamos
por isso a destacar um componente importante do marketing, mantendo a importancia do
mesmo.

Analisando quem deu um grau de importancia de apenas 1 ou 2 na definicdo do
publico-alvo, comecamos por constatar que foram apenas 10 em 80, 0 que representa
apenas 12,5%. Destes 10 olhando para as variaveis seguintes aquela onde todos dao grau
de importancia entre 3 e 4 é na importancia da marca. Podemos concluir que quem néo
da grande importancia a uma boa definicdo do publico-alvo valoriza, e bastante o fato de
terem ou representarem uma boa marca(s).

Olhando apenas para os empresarios que identificaram o seu crescimento médio
anual do volume de vendas dos ultimos 4 anos como superior a 7%, eles foram 27
(21,6%), e podemos constatar que as Unicas ferramentas que todos eles valorizam no
positivo, ou seja ddo nota 3 ou 4 séo a defini¢do do seu posicionamento (a forma como
pretendemos ser vistos pelos consumidores) e a importancia da marca.

Podemos concluir que estes dois fatores sdo de grande importancia para os
empreendedores que tém feito as suas empresas crescer a um bom ritmo nos ultimos

guatro anos.
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4 APRESENTACAO DE RESULTADOS

Conclus6es a anélise dos inquéritos:

- Quanto a sua caracterizacdo, a maioria dos empresarios 42,6% encontram-se na
faixa etaria 31-40 anos de idade. Podemos assim dizer que quase metade se encontra numa
idade relativamente jovem.

- A maioria séo licenciados (35%)

- A grande fatia dos empresarios que responderam ao inquerito, 80% que
representa 64 empresas que tém entre 1 a 9 colaboradores (microempresas). Esta alinhado
com a descrigéo feita mais acima sobre o tecido empresarial portugués, onde constatamos
que nos dados do INE de 2015 em Portugal 96,2% das empresas sdo consideradas
Microempresas.

- Uma grande fatia de empresas, vinte e duas, que representam 27,5%, identifica
que cresceu mais de 10% em média anual do volume de vendas dos Ultimos 4 anos, pelo
que estamos perante um grande nimero de empresas com sucesso comprovado, como tal
é pertinente cruzar este dado com as respostas dadas as restantes questdes, que nos vai
permitir ler o comportamento em relacdo ao marketing destes empreendedores com
sucesso comprovado.

- Na pergunta 11, é questionado diretamente qual é a principal razdo que atribui
ao sucesso da sua empresa, e a grande maioria, 45 respostas em 80 responde a qualidade
do produto / servigo, mostra a grande importancia dada a este facto.

S6 héa trés respostas a identificar o marketing como principal razéo de sucesso.

E curioso, pois sabemos que o produto / servico é uma variavel do marketing mix,
como tal estdo a valorizar o marketing, mas indiretamente através de uma das suas
variaveis. Ou seja, ja estdo a identificar a parte do marketing que mais valorizam.

Em relacdo a pergunta 12 que quer saber se considera o marketing como fator
critico de sucesso teve muitas respostas positivas, mesmo ndo tendo identificado na
pergunta anterior o marketing como o fator principal para o sucesso da empresa, a grande
maioria (82,5%), considera agora 0 marketing como um fator critico de sucesso.

Nas perguntas seguintes é dada uma escala de grau de importancia de 1 a 4 sobre
varios temas da area do marketing e comunicagéo.

Comecando por analisar as mais positivas, ou seja, as que sdo percecionadas como
sendo as mais importantes, destacamos a que foi dado maior grau de importancia (4),

temos o posicionamento, onde 73,8% identificaram como muito importante.
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Se somarmos as notas dadas 3 e 4, que sdo ambas graus positivos de importancia,
temos em primeiro lugar a boa definicdo de produto / servigo (97,5%), 0 que vem
confirmar as respostas da pergunta 11 onde identificaram como principal razéo de sucesso
da sua empresa a qualidade do produto / servico, este tema € o foco da maioria dos
empreendedores que responderam ao inquérito. Em segundo lugar temos a defini¢éo do
preco (96,3%) e em terceiro lugar o posicionamento junto com a importancia da marca
ambas com 95,1%, depois temos empate do estudo da concorréncia com as relacdes
publicas ambas com 91,3%. Logo seguido da comunicacéo digital com 88,8%. Este foi 0
resumo das varidveis mais valorizadas.

Por oposicdo, as notas menos positivas (1) foram para o mecenato (21,3%),
patrocinio (15%) e empataram com 13,8% merchandising e promog¢6es. Sdo entdo estas
as variaveis a que sdo atribuidas menos importancia pelos empreendedores.

Ainda nos pontos com menor grau de importancia, se somarmos a avaliagcdo 1 e 2
temos confirmados o mecenato com 52,6%, o patrocinio com 51,3%, as promocdes e
merchandising com 42,5%. Sao declaradamente estas as ferramentas menos valorizadas
pelos empreendedores.

A antepenultima questéo é: com base na sua experiéncia, considera que se tivesse
apostado mais em ferramentas de Marketing, poderia ter alcancado mais sucesso? Foi
curioso e positivo perceber que a grande maioria sessenta e nove empresarios (86,3%)
considera que sim, e apenas onze (13,7%) consideram que ndo. Por isto percebemos que
0 marketing é muito valorizado pelos empreendedores e até como autocritica, pois
assumem que teriam tido mais sucesso se tivessem apostado mais nesta area

Alinhada com esta fizemos a questdo seguinte que é:

No futuro da sua empresa considera apostar mais no Marketing como factor de
sucesso? O resultado é similar ao anterior, que reforca a valorizacdo do marketing, pois
0 sim representa 87,5% com setenta respostas positivas, por oposto o nédo teve dez
inquéritos o que representa 12,5%.

5 CONCLUSAO

A posteriori da analise dos dados, é importante salientar que as ferramentas a que

é dada maior importancia sdo em primeiro lugar, a boa definicdo de produto ou servico,
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algo que vem confirmar uma pergunta anterior onde se identificava como principal razéo
de sucesso da sua empresa a qualidade do produto e servigo. De resto, este tema é o foco
da maioria dos empreendedores que responderam ao inquérito. Em segundo lugar temos
a definicdo do preco e em terceiro lugar o posicionamento em paralelo com a importancia
da marca.

Antagonicamente, 0 mecenato, o patrocinio, o merchandising e as promogdes sao,
por esta ordem, as ferramentas a que foi dada menor importancia pelos empreendedores.
Quando pretendemos que os empreendedores olhem para o futuro e perguntamos se veem
nele a probabilidade de apostarem mais em marketing como fator para incrementarem o
seu sucesso, o resultado reforca a valorizacdo do marketing, pois o sim representa 87,5%
com setenta respostas positivas.

Na pergunta que fecha o inquérito deixdmos uma pergunta aberta: em que areas
do marketing gostaria de investir mais num futuro proximo?

Aqui a resposta maioritaria tendeu para 0 marketing digital e seguidamente a mais
mencionada foram as redes sociais. Estes resultados enquadram-se perfeitamente na
tendéncia atual, em que o digital é rei e senhor. Ndo obstante, é nesta area que 0s
empreendedores sentem existir uma importancia maior relativa a um investimento a curto
prazo. Os empresarios valorizam e reconhecem que nesta area especifica eles tém que
apostar mais fichas para se manterem atualizados e, provavelmente, terdo pensado que
esta aposta sera essencial para qualquer empreendedor que quer estar no mercado e para
tal tem que acompanhar a sua evolugdo, fazendo um uso cada vez maior da comunicagao
com os clientes, maioritariamente por via digital.

Para reforcar o ponto anterior, ainda obtivemos outras respostas relacionadas as
previamente apresentadas como, por exemplo, a identificacdo de que os entrevistados
querem investir no Facebook, site e web. Ora, todas estas plataformas sdo ferramentas
emergentes de marketing digital e sdo referidas aqui de forma insistente e enfatizada.

Depois de analisados, discutidos e cruzados os dados, podemos dizer que ha
bastante percecdo da influéncia do marketing para se conseguir atingir o sucesso
empresarial. Alias, torna-se not6rio quando analisamos e cruzamos as respostas a
pergunta relativa ao marketing enquanto fator de sucesso. Neste indicador, aferimos que
82,5% dos entrevistados respondem que sim, ou seja, que 0 marketing € um fator critico
de sucesso.

Ressalve-se que os restantes 17,5% e, mais a frente, 71,4% destes, consideram que

teriam tido mais sucesso se tivessem apostado mais em marketing e além disso dizem na
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mesma proporc¢ao que vao apostar em marketing no futuro para terem mais sucesso. A
ideia geral que passa é que realmente o marketing tem uma influéncia crucial no sucesso
dos empreendedores e que a grande maioria deles, independentemente do seu perfil, quer
apostar mais em marketing e sentem que essa aposta, a concretizar-se, ira ter um

contributo essencial para o sucesso dos seus negocios.

5.1 LIMITACOES E SUGESTOES PARA FUTURAS INVESTIGACOES

A primeira limitacdo a assinalar é, a titulo pessoal, a minha falta de tempo util
para dedicar a este trabalho. Nos Ultimos meses tive excesso de horas dedicadas & minha
atividade laboral, pelo que esta foi uma real limitacdo a um trabalho mais solido e
exaustivo.

Adiante, tornou-se evidente que por se tratar de um publico muito especifico —
que representa cerca de 10% da populacdo nacional e é preenchido de pessoas sempre
muito ocupadas —, existiu uma grande dificuldade em conseguir a sua disponibilidade
para preencher o inquérito. Além disso, antevia um pouco mais de abertura de associacfes
como a ANJE, IAPMEI, Startup Lisboa, AERLIS entre outras no sentido de divulgacédo
pelos seus associados que sdo empresarios. A verdade é que levantaram muitos entraves
e foi com muita dificuldade que houve alguma divulgacdo. Com base nisto, deixo para
futuros estudos este alerta no sentido de serem pensadas estratégias de chegar aos
empreendedores, como por exemplo participando em eventos onde eles possam estar
presentes e terem autorizacdo para os abordar e promover o preenchimento do inquérito
em momentos de pausa no evento. Tudo isto se traduziu na pequena dimensdo da amostra,
que foram oitenta inquéritos.

Outra limitacdo que foi sentida rege-se com o fato de os empreendedores com
guem pude falar pessoalmente terem algum desconhecimento de alguns temas que foram
abordados, como o merchandising e 0 mecenato. Fica a sugestdo para futuros estudos de
ser dada uma breve explicacdo sobre cada variavel a ser avaliada.

Uma sugestdo em particular sobre as perguntas a introduzir, relaciona-se com a
existéncia de uma questdo sobre se j& frequentaram alguma formacgdo na area do
marketing e, se sim, em que areas em especifico. Essa informacdo permitiria fazer
cruzamentos de dados para analises pertinentes. Outra questdo relacionada com esta é se
pretendem ou se gostariam de frequentar alguma formacéo na area do marketing e, se

sim, em qual.
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Fica também a sugestdo de serem desenvolvidos estudos nas pequenas variaveis,
como o marketing mix, por exemplo, que incidissem s6 sobre o produto, preco,
distribuicdo e comunicacdo. Para finalizar, deixo uma pergunta de partida que poderia
complementar esta dissertacdo: em que medida o marketing sustenta o

empreendedorismo?
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ANEXOS

MARKETING COMO FACTOR DE SUCESSO PARA OS
EMPREENDEDORES EM PORTUGAL

Este questionario é realizado no &mbito da minha dissertacdo de Mestrado em publicidade
e marketing da Escola Superior de Comunicacgdo Social — IPL.
O meu nome é Sérgio Fonseca, sou formador de empreendedorismo no IEFP, email
pessoal sergio_fonseca@vodafone.pt , disponivel para contacto.
As informagdes individuais recolhidas atraves deste formulario serdo tratadas com total
sigilo.
Grato pela participagao.

CARACTERIZAQAO DO EMPREENDEDOR
- Género
Masculino ___ Feminino ___
- Idade
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Menos de 25 anos_ entre26e 30 __ entre31e 35 entre 36 e 40 entre41e 45 entre 46

eb0__ entre5leb5  entre56e60__ maisde 60
- Qual a sua habilitacao literaria?
Secundério

Frequéncia universitéria
Licenciado

Mestrado
Pds-graduacao

Outro

- Quantos anos tem de experiéncia como empreendedor?
<1l 1a3_ 4a6_ 7a9 10al2 13al5_>15

CARACTERIZACAO DA EMPRESA

- A empresa iniciou a sua atividade ha quantos anos?
Menos de cinco (5) anos

De cinco (5) a dez (10) anos

Mais de (10) anos

- Indique a tipologia da empresa

e Empreséario em Nome Individual __
Sociedade unipessoal por quotas __
Sociedade por quotas
Sociedade em nome coletivo __
Sociedade an6nima ____
Sociedade em Comandita

Numero de colaboradores:
Microla9_

Pequena 10a 49 _

Media 50 a 249 _

Grande 250 ou +_

- Qual o crescimento médio anual do volume de vendas dos ultimos anos
Até 1%

Dela3%
Ded4at6%
De7a9%

Maisde 109%
N&o sabe/N&o responde

— Area de Negécio (sector de atividade)
Primério: agricultura__ pecuéria__ pesca
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Secundaério: industria ____ construgdo civil__ moda e acessorios__ sector automével__
eletronica_

Tercidrio: comercio__ entretenimento__ consultadoria__ area financeira__
formacgdo/educacdo__ recrutamento__ telecomunicagGes__ salde __ Transportes_
distribuicdo___ logistica_

Outro__ Qual?

- LOCALIZAGCAO GEOGRAFICA DA EMPRESA

Acores

Aveiro

Beja

Braga
Braganca
Castelo Branco
Coimbra
Evora

Faro

Guarda

Leiria

Lisboa
Madeira
Portalegre
Porto
Santarém
Setubal

Viana do Castelo
Vila Real
Viseu

Qual considera ser a principal razdo para o sucesso da sua empresa:

Administracdo/gestdo ? _ Qualidade do produto/servico? __ Processo produtivo?__ Recursos
Humanos?__ Localizacdo? _ Marketing? __ Reputacdo?___ Fornecedor(es)?

Outra, Qual?
Considera um fator critico de sucesso da sua empresa a utilizacdo das ferramentas e/ou a¢des da

area do marketing?

Sim__ ndo

Qual a importancia do Marketing, em termos gerais, para o sucesso da sua empresa?
Nada importante_ pouco importante_ importante_ muito importante_

Das ferramentas / a¢Ges abaixo enumeradas, qual a importancia que atribui a cada uma
delas
Ter um Plano de marketing
Nada importante_ pouco importante_importante_muito importante_

Defini¢do do segmento de mercado / publico-alvo
Nada importante_ pouco importante_importante_muito importante

Definigdo de posicionamento (a forma como pretendemos ser vistos pelos consumidores)
Nada importante_ pouco importante_importante_muito importante

Estudo da concorréncia
Nada importante_ pouco importante_importante_muito importante

Marketing mix
Boa defini¢do do produto(s)/servico(s)
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Nada importante_ pouco importante_importante_muito importante

Importancia da Marca

Nada importante_ pouco importante_importante_muito importante
Defini¢do do preco

Nada importante_ pouco importante_importante_muito importante

Definicéo dos canais de Distribuigdo

Nada importante_ pouco importante_importante_muito importante

Mix da comunicacdo
Publicidade
Nada importante_ pouco importante_importante_muito importante
Forca de vendas
Nada importante_ pouco importante_importante_muito importante
Marketing direto
Nada importante_ pouco importante_importante_muito importante
Merchandising
Nada importante_ pouco importante_importante_muito importante
Promogdes
Nada importante_ pouco importante_importante_muito importante
Relacdes publicas
Nada importante_ pouco importante_importante_muito importante
Patrocinio
Nada importante_ pouco importante_importante_muito importante
Mecenato
Nada importante_ pouco importante_importante_muito importante
Comunicagdo digital
Nada importante_ pouco importante_importante_muito importante

Com base na sua experiéncia, considera que se tivesse apostado mais em ferramentas de

Marketing, poderia ter alcangado mais sucesso?
Sim__Néo __

No futuro da sua empresa considera apostar mais no Marketing como factor de sucesso? Sim__

néo

Em que areas do marketing gostaria de investir mais num futuro préximo?

MUITO OBRIGADO
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