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Resumo

Este trabalho tem como objetivo a elaboracdo um Plano de Comunicagéo
Integrada de Marketing (CIM) para a empresa de artigos de festa e organizacdo de
eventos, Order2Party. Por isso, a literatura que o suporta prende-se com a CIM, o seu
planeamento e o contexto de desenvolvimento da mesma em ambiente digital e de e-
commerce. Este plano pretende aumentar a notoriedade da marca e contribuir para
melhorar a sua performance de vendas, aplicando as ferramentas de comunicacao

necessarias para trabalhar o seu posicionamento desejado.

E um estudo descritivo, cross-sectional e a metodologia utilizada para a
elaboracdo deste plano inspirou-se na estratégia de action research. O estudo utilizou
métodos mistos, que incluiram entrevistas semiestruturadas, um questionario e um focus
group. A recolha de dados primérios foi complementada com uma recolha de dados
secundarios e ambas serviram de ponto de partida para a estratégia de comunicagdo
proposta. Este plano inclui 7 areas de atuacdo, integrando diversas taticas e formas de

avaliacdo especificas.

Os resultados obtidos permitiram concluir que o canal digital mais utilizado é a
rede social Instagram e que por isso deve ser usado como a principal ferramenta de

comunicacdo da organizacao e que € fulcral que a notoriedade da marca seja melhorada.

Palavras-chave: Comunicacdo Integrada de Marketing, Plano de Comunicagdo
Integrada de Marketing, Comunicacdo Digital; E-Commerce; Consumer Decision

Journey



Abstract

This project is an Integrated Marketing Communications Plan (IMC) for the company of
party articles and event organization, Order2Party. Therefore, the literature that supports
it includes the topics of IMC, its planning and the context of its development in a digital
and e-commerce environment. This plan aims to increase brand awareness and contribute
to improving its brand sales performance, applying the necessary communication tools to

work on its desired positioning.

It is a descriptive, cross-sectional study and the methodology used to prepare this plan
was inspired by the action research strategy. The study used mixed methods, that included
semi-structured interviews, a questionnaire, and a focus group. The collection of primary
data was complemented with a collection of secondary data, and both served as a starting
point for the proposed communication strategy. This plan includes 7 areas of action,
integrating different tactics and specific forms of assessment.

The results obtained led to the conclusion that the most used digital channel is the
social network Instagram and that it should therefore be used as the organization’s main

communication tool and that the brand awareness must be improved.

Keywords: Integrated Marketing Communication, Integrated Marketing Communication

Plan, Digital Communication; E-Commerce; Consumer Decision Journey
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1.Introducao
1.1 Relevancia do Tema

A Order2Party € uma organizacdo de bens e servigos do setor de comércio
Online/E-Commerce, que vende artigos de decoragdo de eventos, mas também fornece
servigos inerentes aos Varios tipos de eventos. Foi criada a junho de 2020, em pleno
contexto pandémico e por se tratar de uma empresa muito recente, ndo possui ainda uma
estratégia de comunicacao estabelecida.

E com esta premissa que nasce a necessidade de estabelecer um plano de
Comunicacdo Integrada de Marketing (CIM). Devido a mudanca da tecnologia e
modernizacdo, esta integracdo tornou-se numa peca indispensavel no Marketing, que
consegue oferecer as empresas ferramentas necessarias para construir 0s seus proprios
instrumentos de comunicacdo. Estes instrumentos tendem a impulsionar o
posicionamento e a notoriedade ao promover as relagdes de consumo, suportar a gestao
do negocio e da comunicacdo, uma vez que a CIM desempenha um forte papel na
construcdo de uma boa relacdo entre a organizacgdo e os seus clientes (Niraj, 2004, citado
por Hossain et al., 2017).

O contexto pandémico que se vive desde 2020, tem influenciado o crescimento do
setor do e-commerce em Portugal. Este contexto aumentou as atividades nos canais
digitais. Desde o inicio da pandemia Covid-19 as transaces online aumentaram 20%
transformando-se numa tendéncia que se vai intensificar, segundo o mais recente Global
Identity & Fraud Report (Ecommerce News, 2021). Esta presenca online veio
impulsionar a utilizacdo das redes sociais por parte dos portugueses. Em janeiro de 2021,
verificou-se um forte crescimento de utilizadores de redes sociais, com um total de 7.80

milhdes de utilizadores, traduzindo-se num crescimento de 11% (We Are Social, 2021).
1.2. Método Utilizado

Para a elaboragéo deste plano de CIM, foi realizada uma revisao de literatura que
aborda a definigéo de CIM, relacionando-a com os diferentes modelos de planos de CIM
e as suas fungbes associando-as ao e-commerce, abordando ainda o conceito de

Comunicacéo Digital e de Consumer Journey.



De seguida, foi escolhido o quadro de referéncia adotado. Este foi ajustado as
necessidades de comunicacdo da organizacdo, tendo por base varios autores e incide
maioritariamente na comunicacdo digital.

Para suportar o plano foram recolhidos dados primarios, através de: (1) entrevista
semiestruturada realizada aos fundadores e responsaveis da organizacdo; (2) entrevista
semiestruturada realizada a um cliente da organizacéo (3) um questionério online (4) um
focus group. Para complementar esta primeira recolha, foram ainda recolhidos dados
secundarios, que suportam a analise do contexto atual, interno e externo da empresa, bem

como definigdes e conceitos relevantes.

1.3. Estrutura

O trabalho esta estruturado em 2 partes principais. A primeira compreende a
revisdo de literatura sobre os varios conceitos relacionados com CIM ainda inserindo o
modelo conceptual adotado. Na segunda parte, apresenta-se o plano de CIM, que integra
uma apresentacdo da empresa, a analise do contexto interno e externo, incluindo a analise
SWOT. Esta € seguida pela definicdo dos objetivos e mapeamento da consumer journey,
assim como também a defini¢do da STP (segmentacdo, targeting e posicionamento), as
areas de atuacdo e as suas taticas de implementacdo. Por fim, o plano é composto pelo

orcamento, calendarizacdo e avaliacéo e controlo.

2. Revisao De Literatura

2.1. Definicéo de Comunicacao Integrada de Marketing

A primeira definicdo formal de Comunicacdo Integrada de Marketing foi
desenvolvida em 1989, na Universidade de Northwestern. Esta definicdo foi utilizada
num inquérito a grandes anunciantes e agéncias de publicidade nos Estados Unidos da
América (EUA), patrocinado conjuntamente pela American Association of Advertising
Agencies (AAAA), Association of National Advertisers e pela Universidade de
Northwestern (Schultz & Schultz, 1998).



A Comunicacdo Integrada de Marketing (CIM) parecia ser um conceito bastante
simples no inicio dos anos 80. No entanto, provou ser uma das principais inovagdes de
Marketing da ultima década (Pickton & Broderick, 2005), e levou a que ao longo dos
anos, diferentes disciplinas tivessem tido diferentes abordagens no que concerne a
Comunicacdo Integrada de Marketing (CIM). Estes diferentes pontos de vista estéo
refletidos nas varias definicdes de Comunicacdo Integrada de Marketing (Batra & Keller,
2016). Desta forma, é possivel notar uma evolugédo cronoldgica do conceito de CIM,
segundo diferentes autores.

Cornelissen e Lock (2000) e Cornelissen (2001) (citados por Kliatchko, 2015)
defendem que a CIM consiste apenas numa moda difundida pelo conceito de gestdo e que
a concecao esta teoricamente subdesenvolvida e definida de forma bastante ambigua.

No entanto, Schultz e Kitchen (2000) definiram CIM como um processo de
estratégia de negdcio continuo, utilizado para planear, desenvolver, executar e avaliar
planos de comunicacdo de marcas, coordenados e persuasivos, dirigidos ao seu publico-
alvo.

Para Duncan (2002) CIM é um processo multifuncional, que visa a criacao e
manutencdo de relagcBes proveitosas com clientes e outros stakeholders, através da
monitorizacao e avaliagdo de todas as mensagens transmitidas a estes grupos.

Holm (2006) através da perspetiva do consumidor, defende que o objetivo
principal de CIM é influenciar a percecdo de valor, 0 comportamento de compra e a
relacdo entre custos e beneficios de um servigo ou produto, através de uma comunicacao
direta.

Um estudo que comparou as percecdes de CIM entre profissionais de Marketing
de agéncias de publicidade do Reino Unido e da Nova Zeléandia, concluiu que a CIM pode
ser dividida em 6 aspetos: (1) a coordenacdo das disciplinas de comunicacgdo; (2) uma
forma de organizar o negdcio ou empresa; (3) uma forma de desenvolver e dirigir uma
estratégia de marca; (4) uma forma de transmitir mensagens unificadas; (5) programas de
publicidade e rela¢des publicas; (6) um processo comercial estratégico de marca (Eagle
etal., 2007).

A percecéo e definicdo de CIM encontraram um novo contexto face aos novos
media e ao desenvolvimento rapido de uma abordagem de multicanal. CIM tornou-se

num dos fatores do marketing-mix com maior alcance (Shimp & Andrews, 2012). Esta



mudancga € justificada pelo crescente aumento da importancia dos Social Media no dia-a-
dia da comunicacgdo dos consumidores (Mangold & Faulds, 2009). Assim, uma estratégia
de marketing omni-canal que se assuma eficaz e com iniciativas estrategicas e taticas de
CIM, oferece aos marketeers, uma oportunidade de envolver os seus clientes na sua marca
e formar relagdes lucrativas (Payne et al., 2017). CIM deu ent&o origem a uma fusao entre
novas estratégias e ferramentas de Marketing e de Marketing tradicional (Hossain et al.,
2017).

Numa visdo de integracdo estratégica, CIM é mais do que a coordenacdo de
diferentes mensagens e canais de Marketing, CIM requer a sua integra¢cdo em todos os
pontos da organiza¢do como um agente estratégico de elementos tais como: atributos de

produtos e servigos (Foroudi et al., 2017).

2.2. Func¢édo do Plano de Comunicacéo Integrada de Marketing

Para que qualquer marca consiga cumprir 0s seus objetivos de sucesso é
necessario que possua uma planificagio estruturada. E neste ambito que o plano de CIM
deve ser adequado e capaz de produzir resultados esperados. Para isso, 0 mesmo deve ser
criado tendo em conta as necessidades do mercado e simultaneamente ser orientado para
a organizacdo. A avaliacdo do plano ird medir tanto o desempenho de Marketing e
Comunicacao, como também o desempenho da marca (Reid et al., 2005).

Também para Pickton e Broderick (2005) a elaboracdo de um plano de CIM,
concede as empresas uma melhor gestdo do seu negdcio, uma vez que conseguem
controlar a procura, prevendo problemas. Como resultado, esta prevencdo assume-se
como uma ferramenta indispensavel para qualquer organizacao que deseje ter um negocio
competitivo num mercado cada vez mais desenvolvido. Para os autores, o plano de CIM
deve determinar vérias solucBes quanto aos objetivos da comunicacdo, estratégias e
taticas a aplicar, audiéncias alcancadas e orcamento.

De acordo com Kotler e Armstrong (2016), o plano de CIM deve resultar num
envolvimento dos clientes com a marca através de uma gestdo continua da comunicacao.
Tal gestdo sO se torna possivel se os profissionais de Marketing fizerem uma correta

identificacdo do publico-alvo, visto que para os autores o primeiro passo de um plano de



CIM é a definicdo deste atributo. Logo, essa identificacdo tem de garantir uma resposta
desejada da audiéncia atingida.

2.3. Modelos de Planos de Comunicacéo Integrada de Marketing

A estrutura de um Plano de Comunicacdo Integrada de Marketing foi-se
adaptando a evolucdo do conceito de CIM definido por varios autores. Os mesmos
sugerem diferentes formas de construcdo, de forma a que este se adapte as diferentes
necessidades de negdcio, pois todos os planos de CIM requerem a criagdo de um processo
complexo que implica diversas tarefas de gestdo (Caemmerer, 2009).

A Tabela I apresenta diversos os modelos de Plano de Comunicacao Integrada de
Marketing.

Tabela I - Modelos de Planos de Comunicagéo Integrada de Marketing

Autor Descricéo das fases do Plano

Henley (2001) Modelo com 13 fases: (1) Sumario Executivo (2) Missdo da Organizacdo; (3)
Andlise Interna e Analise Externa; (4) Recolha de Dados Primarios; (5)
Elaboracdo da Analise SWOT; (6) Definicdo dos Objetivos do Plano; (7)
Definicdo de Estratégias de Comunicacdo; (8) Elaboracdo do Orcamento; (9)
Decisdo das Areas de Atuagio e a Implementacéo; (10) Avaliagdo do Plano; (11)
Controlo do Plano; (12) Anexos; (13) Referéncias Bibliograficas.

Caemmerer Modelo com 6 fases: (1) A avaliacdo da situacéao interna e externa da empresa; (2)

(2009) A identificagdo das oportunidades de comunicacdo de Marketing; (3) Sele¢éo da
agéncia de Comunicacdo de Marketing apropriada; (4) Desenvolvimento e
implementacdo de campanhas, incluindo a selecdo do mix de Comunicagdes de
Marketing; (5) O acompanhamento da evolucdo das estratégias definidas para
campanha de Comunicacdo; (6) E o planeamento e integracdo futura da mesma.

Kotler e Keller Modelo composto por 8 fases: (1) Identificagdo do publico-alvo; (2) Definigéo de

(2012) objetivos; (3) Definicdo das comunicacdes; (4) Selecdo de canais; (5)
Planeamento do orcamento; (6) Decisdo do Marketing-Mix; (7) Andlise de
resultados; (8) Gestdo de CIM.

Belch e Belch Modelo composto por 7 fases: (1) Revisdo do plano de Marketing (2) Analise de
(2015) Situagao do Programa Promocional; (3) Anélise do Processo de Comunicagao; (4)
Orgamento; (5) Desenvolvimento do Programa de CIM; (6) Integracdo e
Implementacdo das Estratégias de Comunicacdo; (7) Monitorizacdo, Avaliacdo e

Controlo do programa de CIM;

Clow & Baack Modelo composto por 10 fases: (1) Estudo da Situacdo Atual da Empresa: (2)

(2018) Anédlise Interna e Externa; (3) Elaboracdo da Analise SWOT; (4) Estabelece-se 0s
Objetivos de Comunicacao Integrada de Marketing; (5) Definicao das Estratégias
de Comunicacdo Integrada de Marketing, que tém por base o posicionamento € 0
Marketing Mix; (6) Definicdo das Téaticas Aliadas as Estratégias; (7)
Implementacdo (8) Calendarizacdo (9) Orcamentacdo, (10) Avaliagdo de
Desempenho.




2.4. Modelo de Plano de Marketing Digital Aplicado ao Plano de CIM

Para que seja possivel construir a reputacdo e a fidelidade de uma marca, a
publicidade online deve ser integrada com taticas de branding offline, pois estas taticas
reforcam-se mutuamente. A este processo é chamado de brand spiraling, e utiliza meios
tradicionais para promover e atrair consumidores para um website, por exemplo (Clow &
Baack, 2018).

Um plano de Marketing digital que pretenda ser bem-sucedido tem de ser baseado
e integrado com as disciplinas tradicionais de Marketing e técnicas de planeamento,
adaptadas para o ambiente onde esta inserido. Deve também integrar-se em qualquer
plano de transicdo digital e estar alinhado com os objetivos e a direcdo geral do plano
inicial (Chaffey & Smith, 2017).

Desta forma, € possivel aplicar a l6gica de um plano de Marketing digital a um
plano de Comunicacdo Integrada de Marketing. A titulo de exemplo, pode referir-se o
Sistema de Planeamento SOSTAC® (Smith, 1996). SOSTAC é uma framework que
significa Situation Analysis, Objectives, Strategy, Tactics, Actions and Control (pode ser
consultado no Anexo B). Foi criada por P.R. Smith em 1996 e em 2012 foi restruturada
e aplicada ao desenvolvimento de estratégias de marketing digital por Dave Chaffey e
P.R Smith em 2017. Desta forma, esta framework pode ser utilizada para
desenvolvimento de processos de planeamento incluindo planos de marketing digital
(Chaffey e Smith, 2017).

Este modelo esta dividido por seis etapas: Inicia-se com a (1) Analise da situacdo:
"Onde estamos agora?"; (2) Objetivos: "Onde queremos estar?” (3) Estratégia: “Como
chegamos 147”; (4) Taticas: “Que ferramentas taticas utilizamos para implementar a
estratégia?”’; (5) Acgoes: “Que planos de acdo sdo necessarios para implementar a
estratégia?”’; (6) Controlo: “Como ¢ que gerimos o processo estratégico?” (Chaffey &
Smith, 2017).

2.5. Comunicacao Digital

As redes sociais e 0s websites das organizagGes sdo muitas vezes 0 primeiro contacto
entre a marca e o cliente. Estas plataformas conferem uma dindmica de resposta rapida que
gera um aumento de interag@o entre marca e consumidor. Assim, as redes sociais tornaram-

se em meios indispensaveis na gestdo de Marketing e Comunicacdo, conferindo as



Comunicacdes de Marketing Online (OMC) um papel fundamental no mix promocional de
qualquer empresa (Jensen, 2008).

Quando passamos da comunicacdo tradicional para investir numa comunicacdo mais
digital, existem diversas vantagens a ser consideradas. No Web Marketing os clientes tém
acesso a informacdo em tempo real e atualizada; torna-se mais facil construir o
posicionamento da marca, dado que um site bem estruturado leva ao reconhecimento
imediato da organizacdo; as ferramentas web sdo editaveis e por isso podem ser alteradas
consoante as necessidades de comunicacdo do mercado; num ambiente online o apoio ao
cliente pode ser processado de imediato (Hoyle, 2002).

Um estudo levado a cabo pela We Are Social juntamento com a Hootsuite denominado
de “Digital 2021 Reports” mostra que o digital mobile e o social media tornaram-se
indispensaveis no dia-a-dia das pessoas, um pouco por todo o mundo. Este estudo mostra
ainda que em 2021 houve meio bilido de novos utilizadores das redes sociais, 0 que se
traduziu em trilides de dolares gastos em comércio eletronico. Estes dados mostram que 0s
comportamentos de pesquisa online estdo a mudar: a principal razéo pela qual as pessoas
acedem a Internet é para pesquisarem informacdo. No entanto mais de 7 em cada 10
inquiridos dizem também que utilizam agora pelo menos uma ferramenta que ndo 0os motores
de busca baseados em texto, para encontrar informag&o online todos os meses. Em Portugal,
em janeiro de 2021 a penetragdo da Internet estava nos 84,2% e existiam 15,80 milhdes de
acessos maoveis. (We Are Social, 2021).

O mundo digital conta com um publico de todas as partes do mundo e que assumem um
perfil bastante diferente entre si, portanto o mesmo traduz-se numa plateia muito mais
fragmentada e dinamica. Esta especificidade pode representar um desafio para 0s
profissionais de Marketing e de Comunicacdo. No entanto, também confere varias
oportunidades, pois uma vez que as marcas conseguem combinar varias ferramentas digitais
e plataformas de comunicacdo, tém a possibilidade de transmitir uma mensagem mais
complexa e mais clara (Gurau, 2008).

Valos et al. (2017), defendem que é imperativo considerar o uso de vérias ferramentas
digitais, para assegurar resposta as diferentes necessidades de CIM. Os autores defendem o
uso das redes sociais como parte integrante da estratégia de CIM, visto que a comunicagéo
B2C é facilitada através do Facebook e Instagram. Contudo, a selecdo de solugdes e de

plataformas de social media, deve estar diretamente relacionada com os objetivos, segmentos



e mercados especificos estabelecidos pela organizacao. Estas estratégias digitais envolvem o
planeamento de Marketing do negdcio num contexto online. Um plano de Marketing digital
eficaz esta integrado com as disciplinas mais tradicionais de Marketing e as suas estratégias
adjacentes, que se adaptam ao panorama dos media digitais e que, por isso, se combinam com
as novas técnicas de comunicacdo digital. Este planeamento comunicacional inclui uma
andlise e conhecimento tanto dos clientes como também dos concorrentes, facilitando a

escolha dos canais e taticas de comunicacdo (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2016).

2.6. Comunicacéo Integrada de Marketing Aplicada ao E-Commerce

O rapido crescimento do e-commerce e da comunicacdo devido a Internet e a
World Wide Web criou uma necessidade crescente de insercao nestas novas plataformas.
Estas ferramentas ndo s6 possibilitaram a criacdo de CIM, mas também impuseram a
necessidade da sua integracdo entre todos os assuntos de uma empresa. Desta forma, CIM
evidenciou a necessidade de integracdo organizacional, que pretende auxiliar a gestdo de
todos os pontos de contactos da marca. Isto €, CIM interfere em todos os aspetos de uma
organizagdo que envolva os seus clientes, colaboradores, acionistas e todos 0s outros
stakeholders (Pickton & Broderick, 2005).

Neste sentido, as mensagens e 0s seus respetivos canais devem estar em sintonia
com a restante identidade de uma empresa, uma vez que as atitudes do consumidor em
relacdo as compras online, sdo determinadas pela confianca e pelos beneficios percebidos.
Essa mesma confianca resulta na qualidade percebida da web e da eWOM (electronic
word of mouth). Assim, niveis mais altos de qualidade percebida da web levam a niveis
mais altos de confianga em relacéo a um site de compras online (Al-Debei et al., 2015).

Em Portugal, a pratica de e-commerce esta a aumentar. O Instituo Nacional de
Estatistica define E-Commerce ou Comércio eletronico como: “Encomendas recebidas
ou feitas numa web page, através de uma extranet ou de outras aplicacdes que utilizem a
Internet como plataforma, tais como, EDI (pela Internet), Minitel (pela Internet) ou outra
aplicacdo em rede, independentemente do modo através do qual esta é acedida (...).”
(acedido em 9 de fevereiro, 2020.)

O comercio eletrénico tem mostrado uma preocupagéo crescente com 0 COmMercio

sustentavel e uma tendéncia de crescimento principalmente na &rea da restauracdo. O seu



ritmo de crescimento foca-se no voice search, social shopping, no fim da third party
cookies e em business intelligence. As plataformas de e-commerce tendem a apostar numa
mudanca no retalno moldada ao p6s-pandemia e apostar em entregas que sejam rapidas,

flexiveis e gratis (Ecommerce News, 2021).

2.7. Consumer Decision Journey

Anuncios, noticias, conversa com amigos e familiares e até as experiéncias com
produtos, formam pontos de contacto que permitem que as pessoas construam impressoes
sobre as marcas. Essas impressdes tornam-se cruciais no momento de compra, pois
formam um conjunto de consideracdes e crengas sobre um pequeno numero de marcas,
elegendo-as como opcBes de compra com potencial (Court et al., 2009)

O processo de decisdo de compra assume-se num processo circular representado
por quatro fases: 1) consideracdo inicial; 2) avaliacdo ativa; 3) compra e 4) p6s-compra.
Se na fase da p6s-compra a avaliacdo do consumidor for considerada satisfatéria e leve o
consumidor a comprar novamente, entdo o0 mesmo podera ser inserido neste ciclo de
lealdade (Court et al., 2009).

Embora os termos "satisfacdo" e "lealdade" sejam as vezes usados
indiscriminadamente, n3o significa que estes sejam necessariamente correspondentes. A
medida que a satisfacdo aumenta, a lealdade comportamental e emocional, também
deveria aumentar, juntamente com a recomendacdo da marca, no entanto, nem sempre
isso se verifica (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2016).

Tanto a lealdade como a satisfagéo, sdo diretamente influenciadas pelas diferentes
formas de interacdo online de um consumidor com a marca. Existem dois tipos de
lealdade: 1) a lealdade emocional, definida por percecGes, opiniGes e recomendacoes
voluntarias favoraveis, e que é proporcional ao nivel de satisfacdo do cliente e 2) a
lealdade comportamental, que esta relacionada com a repeticédo: vendas repetidas, visitas
repetidas, frequentes interacGes sociais e respostas a campanhas de Marketing. Essas
repeticdes séo os resultados de uma forte e relevante comunicagdo de Marketing (Chaffey
& Ellis-Chadwick, 2016).

Esta premissa, implica uma orientacdo da Comunicacao de Marketing centrada no
cliente. Finne e Gronroos (2017), sugerem o termo “comunicagdo-em-uso” ¢ definem-no

como a integracdo do cliente e a sua produgéo de sentido acerca de todas as mensagens



(de qualquer fonte, seja ela impulsionada pela empresa ou proveniente de outras fontes)
que constroem a perce¢do do cliente sobre comunicagdo. Posteriormente vai causar no
cliente, a percecao de “valor-em-uso” para um fim especifico. Ou seja, o cliente vai mudar
0 seu foco na mensagem e vai passar a concentrar-se no valor da mensagem adaptada a
sua propria realidade.

Este conceito, adota uma viséo bastante completa dado que assume as dimensdes
de tempo e situacdo. E entdo importante perceber como que é os consumidores podem
reagir as mensagens de comunicacdo produzidas pela gestdo da Comunicacdo de
Marketing orientada para o cliente. Assumindo que, 0 mesmo consumidor ira estar
exposto a varias mensagens, ndo sé produzidas pela empresa, mas também produzidas
por outros atores.

Deste modo, a “comunicagdo-em-uso” ¢ o que um cliente faz com as varias
mensagens a que estd exposto. Traduz-se na percecdo criada a partir daquilo que lhe é
comunicado por vérias fontes. Estas mensagens vao influenciar a impressédo do cliente
sobre produtos, servicos ou empresas e definir o seu comportamento. Esta é a base de
comunicacdo orientada para o cliente, pois baseia-se em varias fontes de valor da

“comunicagdo-em-uso” (Finne & Gronroos, 2017).

3. Quadro de Referéncia Adotado

A escolha do quadro de referéncia adotado apds a apresentacao e comparacdo de
varios modelos de planos de Comunicacdo Integrada De Marketing, incide sobre os
seguintes autores: Clow e Baack (2018), (pode ser consultado no Anexo A), Henley
(2001), e ainda recorre a Chaffey e Smith (2017), através do modelo SOSTAC Planning
System (Anélise de situacdo, objetivos, estratégia, mapeamento da consumer journey,
taticas, acdes e controlo) uma vez que as estratégias de Marketing e comunicacao offline
devem estar integradas com a estratégias online (Clow e Baack, 2018).

A partir desta premissa este plano procura adaptar uma estratégia de CIM que
envolva meios e objetivos tradicionais, aplicados a uma presenca digital. O modelo

adotado encontra-se proposto no quadro de referéncia apresentado na Tabela Il.
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Tabela Il — Quadro de Referéncia Adotado

Quadro de Referéncia de CIM

Autor

1.

Introducdo

Clow e Baack (2018)

2.

Missdo da organizacao

Henley (2001)

3.

Analise da Situacédo Atual

o Interna
o Externa:

Clow e Baack (2018) e Chaffey e Smith (2017)

o 4. Analise SWOT / E-marketplace
SWOT

Clow e Baack (2018)

. Mapeamento de Consumer Journey

McKinsey & Company (2009)

. Definicao das Estratégias de Comunicacéo

o Marketing Mix/ E-marketing mix
o Posicionamento

Clow e Baack (2018) e Chaffey e Smith (2017)

. Plano Tético de Comunicacéo

o Areas de atuagio
o Mapeamento da Consumer Journey
o Plano de Meios

Clow e Baack (2018) e Chaffey e Smith (2017)

. Implementacéo das Téticas pré-definidas

o Calendarizacdo
o Orgamento

Clow e Baack (2018) e Chaffey e Smith (2017)

11. Avaliagéo e Controlo do Plano

organizar um evento,

o KPI’S -5 Ss + web analytics

Clow e Baack (2018) e Chaffey e Smith (2017)

4. Descricdo do Contexto Empirico

A Order2Party é uma empresa de bens e servicos do setor de comércio Online/E-

a realizacdo de eventos formais e informais.

A Order2Party aposta somente na loja online. No site, estdo a venda todos 0s

Commerce. Foi criada a junho de 2020, com a missdo de facilitar todo o processo de
independentemente da sua dimensdo. Através do site

www.order2party.pt, estdo ao dispor dos possiveis clientes varios produtos e servigos para

artigos de decoracdo necessarios para a realizacdo de uma festa ou evento, assim como
também Vvarios servicos (de empresas parceiras) que complementam o planeamento e
realizacdo de um evento. A organizacdo pretende oferecer ao consumidor uma compra
simples, rapida e numa so plataforma, para que haja uma simplificacdo da organizacéo de

eventos a distancia, tendo sempre em conta os pedidos e desejos do cliente.
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http://www.order2party.pt/

Atualmente, a organizacdo esta focada na venda de artigos de festa em
consequéncia das restricGes que a situacdo pandémica reproduziu, mas a longo prazo,
pretendem também focar-se na organizacdo de eventos e na venda de servicos para a

realizacdo dos mesmos.

5. Metodologia

Este trabalho adaptou um estudo exploratério como uma abordagem descritiva.
Deste modo a estratégia metodoldgica teve por base métodos mistos, nomeadamente o
inquérito, o focus group e entrevistas semiestruturadas como dados primarios em
conjunto com a investigacdo de arquivo e documental através de artigos, obras e noticias
como dados secundarios. Desta forma, foi aplicado uma técnica de horizonte temporal
cross-sectional, pois pretende-se estudar um fendmeno num determinado momento e
descrevé-lo complementado com uma dimensao de planeamento futuro (Saunders et al.,
2016).

5.1. Recolha de Dados Primarios

Na recolha de dados primarios, foram utilizados trés métodos: (1) a entrevista
semiestruturada, aos trés fundadores da organizacdo Order2Party, para recolher dados
mais precisos sobre a natureza, missao e resultados da marca, e também a clientes, com
0 intuito de compreender 0 seu processo de decisdo e para mapear a costumer journey
bem como, obter o feedback pds-compra, (2) focus group para promover uma discussdo
objetiva sobre a empresa e 0 setor e (3) questionario para avaliar a perce¢do do

posicionamento da organizagéo.
5.2. Procedimentos e Apresentacdo de Recolha de Dados Primarios
5.2.1. Entrevista Semiestruturada

No total foram realizadas 2 entrevistas semiestruturadas. A primeira, uma
entrevista conjunta aos trés fundadores da organiza¢do em simultdneo e outra a uma
cliente do tipo B2C. Devido ao contexto da Covid-19, todas as entrevistas foram
realizadas online, via videochamada. A entrevista aos fundadores (Anexo C), foi realizada
no dia 26 de julho e teve a duragéo de 1 hora. Relativamente a entrevista com a cliente,
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esta foi realizada no dia 27 de julho e teve a duragéo de 30 minutos, sendo a entrevistada
uma pessoa do sexo feminino de 24 anos. (Anexo D).

A entrevista feita aos 3 fundadores em simultaneo foi transcrita na integra e
analisada posteriormente. Desta entrevista resultou uma extensa recolha de dados que
foram relevantes para conhecer melhor a organizacdo e consequentemente para a
construcdo do plano, mais precisamente: a analise interna; a analise da comunicagéo atual
da organizacdo; analise macro ambiental; analise micro ambiental, analise SWOT e
objetivos do plano.

Quanto a entrevista com a cliente, a analise mostrou que a entrevistada
pessoalmente sempre procurou decorar 0s seus eventos, mas uma vez que esta envolvida
num projeto que aluga espaco para eventos, tem estado mais a par deste mercado.

O seu processo de compra inicia-se com uma pesquisa através de motores de
buscas, por vezes redes sociais e até recomendacdo de amigos e familiares, tendo em
conta principalmente fatores como o pre¢o, o design e a originalidade do produto, mas
também procura um processo tanto de compra e de entrega rapidos. Estes fatores, vao ao
encontro da informacdo que a consumidora espera encontrar quando faz a pesquisa sobre
este tipo de propostas. A cliente ficou a conhecer a Order2Party através de recomendacao
de amigos, sendo que valoriza o feedback de outros clientes e o “passa palavra” antes de
decidir comprar qualquer produto. A cliente afirma que sente muita confianca na
Order2Party e que por isso, confia nos seus artigos sem sentir a necessidade de ver o
produto em loja fisica. Acrescentou ainda que viu essa necessidade diminuir devido a
pandemia, situagdo que a impulsionou a fazer diversas compras online. A comunicagado
estabelecida entre a cliente e a organizacao foi feita através do Instagram, sendo este o
canal mais utilizado pela entrevistada. A mesma afirma que a comunicacdo foi clara e
direta e que o tempo de resposta e o tempo de entrega foram ambos rapidos. Descreve
assim um processo de atendimento eficaz.

Quando questionada sobre outras lojas concorrentes, a cliente mencionou a
Mascarilha, no entanto referiu que apenas efetuou compras deste tipo de artigos na
Order2Party, pela sua diversidade de artigos.

Sobre a sua compra, a entrevistada afirma que o artigo cumpriu as expectativas
do que estava no site, sendo este fiel na qualidade, forma e cor. Contudo, a mesma defende

que sentiu falta de uma diferente referéncia de tamanho dos produtos. Isto porque, sente
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que as medidas indicadas em cm na descricdo do produto ndo s&o intuitivas para o
consumidor. Sugere ainda, que os produtos sejam inseridos numa imagem com um
cenario ilustrativo onde dé para perceber a sua dimensdo de uma forma mais instantanea
e visual e onde seja possivel compreender de imediato a perspetiva do produto, algo que
considera muito importante em artigos de maior dimenséo, j& que ndo é possivel vé-los
presencialmente.

Partilha da opinido que o facto da Order2Party contar com um grande leque de
Servigos e artigos, o site pode, por vezes, tornar-se confuso. Ainda assim reconhece que,
para além dos servicos que disponibiliza através de empresas parceiras, seria uma grande
adicdo, uma parceria com uma empresa de servi¢cos de animacao/atividades ltdicas para
festas infantis.

Numa avaliacdo pos-compra, a cliente refere uma avaliacdo positiva, afirmando
que, para além de repetir a compra, ainda recomendaria a Order2Party por ser uma loja
com um servigo pratico e acessivel economicamente, onde os produtos sdo fiéis ao site e
chegam ao cliente de uma forma eficaz.

Estes dados serviram de base para perceber melhor o posicionamento percecionado
da empresa, 0 mapeamento de Consumer Journey assim como a analise da atual
comunicacgédo, bem como os seus pontos fortes e pontos de melhoria e por conseguinte as
areas de atuacdo e taticas.

5.2.2. Focus Group

O focus group foi realizado no dia 29 de julho, em formato de videochamada e
contou com a participagédo de 8 pessoas com idades entre os 23 e 0s 27 anos, sendo que 7
pertenciam ao sexo feminino e uma pertencia ao sexo masculino. O mesmo pretendeu
aferir a relacdo dos presentes com o setor de eventos e a compra de artigos de festa e 0
respetivo processo de decisdo de compra. O guido do focus group pode ser consultado no
Anexo E.

O focus group foi dividido em duas fases distintas: a primeira para compreender
0 envolvimento dos participantes com o setor de artigos de festa e as compras realizadas
neste dmbito, enquanto o segundo momento envolveu uma apresentacdo da marca
Order2Party e 0s seus meios de comunicagao para uma posterior analise.

Apenas as participantes do sexo feminino afirmaram ter pesquisado sobre este tipo

de produtos, tendo mesmo efetuado uma compra fruto dessa pesquisa. Quando
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questionadas sobre os canais de comunicagdo que utilizam para fazer realizar o seu
processo de compra, as participantes afirmaram utilizar principalmente motores de busca
como o Google e as redes sociais como o Instagram e o Facebook e até mesmo
presencialmente, atraves de lojas fisicas.

Sobre a gestdo de expectativas durante este processo de compras as participantes,
procuram a opg¢do de auxiliares visuais que ajudem a dar perspetiva ao produto que
tencionam comprar (ex.. 0 produto em questdo integrado num cenario sugestivo de
utilizacdo). Adicionalmente, esperam encontrar informacéo relativa ao preco, descricdo
detalhada sobre o produto e prazo de entrega. Apds encontrarem esta informacédo as
participantes afirmam que o facto de o prazo de entrega ser longo, o prego dos produtos
e dos portes serem elevados e o lifecycle dos produtos ser reduzido, sao fatores que podem
motivar uma desisténcia da compra. No entanto, fatores como o preco, o stock e o design
dos produtos séo cruciais no momento de decisdo de compra.

Para as participantes, € imperativo ver feedback de outros clientes quando fazem
a compra destes artigos online e ndo sentem necessidade de ver o produto ao vivo, se este
apresentar uma descricdo, uma imagem ilustrativa clara e as respetivas avaliacdes.

Durante a discussdo de grupo, foi mencionado que os produtos mais procurados
regularmente sdo principalmente balGes, bal6es de hélio, fitas decorativas e copos. De
acordo com as participantes, estas estdo dispostas a gastar neste tipo de produtos até um
valor maximo de dez euros. No entanto, todas concordam que depende da sua dimensao,
sendo que, o valor gasto € proporcional a dimensao do evento. Desta forma, as mesmas
ponderam lojas mais baratas pela diferenca de preco e diversidade.

Tém como top of mind de lojas de artigos de festa e decoracdo, as marcas
Mascarilha, Manépula e Lojas de Rua, considerando que a comunicacdo destas ndo se
materializa como um ponto fraco. Questionadas sobre de que forma é que este tipo de
lojas conseguiria captar a atencdo de consumidores, as participantes consideraram
métodos como publicidade nas redes sociais, parcerias com influencers, apostar em
newsletter, promocdes e em imagens demonstrativas de como utilizar o produto num
cenario ilustrativo.

As participantes identificaram ainda oportunidades a serem exploradas neste

mercado, uma vez que, afirmam existir uma lacuna de produtos como: maior diversidade
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de baldes, produtos com cores neutras e a auséncia de produtos direcionados para o
publico masculino.

Quando foi perguntado as participantes se conheciam a marca Order2Party, foi
unanime gque nenhuma das participantes conhecia. Apds uma breve analise do site e das
redes sociais pertencentes a Order2Party, as participantes referiram que o logétipo da
organizagao ndo se encontra apelativo. Quanto ao site, estas mencionaram que se mostra
intuitivo e de rapida atualizacdo, mas que consideram um pouco desorganizado, com um
design desatualizado e que reparam na auséncia de fotos apelativas dos produtos e de
imagens com cendrios sugestivos que ilustrem a utilizagdo do produto e de informacéo de
eventos que ja fizeram/podem fazer.

Em relacdo as redes sociais, as participantes apontam uma comunicacdo
monotona, com imagens pouco apelativas que ndo se adequam ao conceito. Afirmam
ainda, que ha poucas fotos dos artigos disponiveis e que deveriam existir imagens com
ideias de decoracdo para o consumidor. As mesmas consideram o preco dos produtos
adequados, contrariamente ao preco dos portes que foi descrito como elevado.

Tendo em consideracdo o portefélio de produtos atual, as participantes dizem que
ndo reconhecem nenhuma necessidade de adicdo de mais artigos, até porque consideram
que a marca oferece muitos produtos que levam a desorganizacdo do site.

N&o conhecendo a marca previamente, todas as participantes concordaram que
estariam interessadas numa organizacao que garantisse uma grande variedade de produtos
de decoracdo de festa e simultaneamente um servico de organizacdo de eventos.
Complementarmente, defendem que gostariam de ver mais servi¢os audiovisuais, op¢do
de requisicgdo de espetaculo de fogo de artificio e de um servigo individual de decoragéo
incluidos.

5.2.3. Questionario

O questionéario foi elaborado na plataforma Google Forms e ficou disponivel
online no dia 30 de julho, ficando ativo até ao dia 25 de agosto. Contabilizou 153
respostas, todas elas consideradas validas. Antes da data de langamento foi realizado um
pré-teste a 8 pessoas, para aferir a compreensdo das perguntas, o tempo de resposta e a
avaliacdo da compreenséo da estrutura e a formulagdo das perguntas. Este foi divulgado
atraves das redes socias Facebook e Instagram e também partilhado em varios grupos de

Whatsapp, recorrendo-se a técnicas de amostragem nao probabilisticas por conveniéncia,
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0 que se traduz por uma amostra ndo representativa (Malhotra et al., 2013). As perguntas
e respostas mais relevantes para a elaboracéo do plano podem ser consultas no Anexo F.

Das 153 respostas, 35,3% dos inquiridos sdo do sexo masculino e 64,7% do sexo
feminino, com idades compreendidas entre os 18 e 0s 25 anos (64,7%), e 0s 26-33 anos,
17,6%.

Com esta amostra, foi possivel avaliar que em relacdo a encomenda online de
artigos de decoracdo de eventos, ndo existem muitas pessoas a fazé-lo. Sendo que, apenas
29,4% afirmam té-lo feito.

Dos 29,4% inquiridos que j& realizaram encomendas online de artigos de festa,
conclui-se que o fizeram com pouca frequéncia. Estes demonstram ainda que existe uma
grande maioria que da preferéncia a compra presencial em detrimento do servi¢o online,
73,3% e 26,7% respetivamente.

Quando questionados sobre qual a organizagdo em que pensavam relacionada com
artigos de festa e decoracédo de eventos, houve cerca de 26,4% respostas unanimes, que
foram ao encontro das mesmas organizacdes mencionadas no focus group e nas
entrevistas semiestruturadas, tanto nas entrevistas aos fundadores como na entrevista a
cliente, nomeadamente, Mascarilha e Partyland.

No que concerne ao grau de importancia e consideracdo de atributos a ter em conta
na escolha de uma loja de artigos de festa e decoracdo de eventos, cerca de 30% dos
inquiridos que ja encomendaram este tipo de produtos reconhece principalmente a
importancia no tempo de entrega.

De seguida, também é notdria uma grande valorizacdo na variedade dos produtos
(25%). Os fatores econdmicos sdo também muito importantes, uma vez que valorizam o
preco do produto (20%), dos portes (cerca de 26%) e o0 método de pagamento (cerca de
21%). Atributos como o feedback de outros clientes, a rapidez e prontiddo do servico
(20% e 25% respetivamente), também sdo valorizados. Enquanto que, fatores como a
organizacéo do site, a qualidade do produto, o facto de ter loja fisica ou até as redes sociais
atuais, ndo foram atributos muito valorizados por parte dos inquiridos.

No que concerne a Order2Party, apenas 20% dos inquiridos que ja realizaram
compras online de artigos de decoracdo de eventos tém conhecimento da marca, sendo

que nenhum deles efetuou qualquer compra nesta organizacao.
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Relativamente aos métodos de pesquisa para encontrar uma loja de artigos de
decoracdo, os inquiridos d&o preferéncia aos motores de pesquisa online (82,2%). Ainda
assim, ha um numero significativo de inquiridos que se rege por recomendacdes de
terceiros (64,4%) e logo de seguida as redes sociais aparecem como o terceiro método
mais utilizado (46,7%), em detrimento de anuncios online (13,3%).

No que toca a forma como os inquiridos tomaram conhecimento da loja
Order2Party, dos nove que ja conheciam a empresa, apenas um encontrou por pesquisa
prépria, quatro por recomendacao de amigos/familiares e quatro através das redes sociais.

Quando questionados relativamente a utilizacdo de uma plataforma como a da
organizacdo em questdo, um servigo que garanta uma vasta variedade de produtos de
decoracdo de festa e um servico de organizacdo em simultaneo, os inquiridos
demonstraram bastante interesse pois mais de metade dos respondentes ou seja 64%,
indicam que estdo muito ou totalmente interessados. Apenas 11,7% dos inquiridos

demonstraram que n&o teriam interesse ou teriam pouco.

5.3. Conclusdes

Em relacdo a entrevista a cliente é possivel concluir que a mesma conheceu a
organizacdo e reconheceu-lhe confianca gracas a recomendacdo de amigos e familiares
sendo que, 0 contacto entre as duas partes foi feito pelas redes sociais da marca,
nomeadamente o Instagram. A cliente teve em conta na sua escolha fatores como o preco,
0 design e o0 prazo de entrega de produtos. Reparou ainda no facto de o site por vezes ficar
confuso, por conter tanta informacdo de artigos e sugeriu que varios artigos deviam
especificar melhor as suas dimensdes por meio de uma imagem mais representativa. Para
além de avaliar positivamente a comunicacdo da empresa, a mesma ficou satisfeita ndo
S0 com o processo, mas também com o resultado final da compra.

Quanto ao focus group, € notério que os participantes utilizam principalmente
motores de busca e as redes sociais para procurar informacao sobre artigos de festa. No
que toca a compra online, os participantes dao énfase a necessidade de os sites fornecerem
imagens demonstrativas do produto inserido num cenario hipotético de utilizacdo, para
que seja possivel analisar melhor o produto e em simultaneo oferecer aos consumidores
ideias para a utilizagdo do mesmo, o que consequentemente pode impulsionar a compra.

Concluiu-se ainda que nenhum dos participantes do focus group conhecia a Order2Party

18



e que deparados com os seus canais de comunicagdo, houve varias sugestdes de melhoria
quanto a comunicacao visual e disposi¢do do site. Houve também, uma avaliac¢do positiva
quanto a gama de produtos e ao preco e um interesse numa plataforma como a da
Order2Party.

Relativamente ao questionario, foi possivel observar que das 153 pessoas
inquiridas apenas 45 ja realizaram uma compra online de artigos de festa e decoracéo de
eventos (62,22% do sexo feminino e 37,78% do sexo masculino). A maioria da
preferéncia a compra presencial em vez de compras online. No entanto, quando o fazem
admitem que valorizam especialmente o tempo de entrega, 0 preco, os valores dos portes
e 0 método de pagamento. Os motores de pesquisa online, as redes sociais e a
recomendacdo de conhecidos sdo os métodos preferidos de pesquisa.

Por fim, analisando os trés métodos de recolha de dados é possivel identificar um
padrdo em Vvarias respostas: 1) pessoas do sexo feminino tém a maior taxa de resposta
afirmativa sobre terem feito pesquisa ou compra de artigos de festa; 2) os motores de
busca, as redes sociais e a recomendacdo de amigos e familiares sdo os principais métodos
de pesquisa referenciados tanto na entrevista cedida pela cliente, no focus group como no
questionario; 3) o Instagram é utilizado como o principal canal de comunicacéo, respostas
unanime nos 3 tipos de recolhas de dados; 4) € possivel notar que algumas respostas sobre
a concorréncia mudam conforme a &rea geogréfica dos inquiridos/participantes, no
entanto, existe a referéncia a loja Mascarilha varias vezes em todas as recolhas de dados
primarios. 5) através do questionario e do focus group, conclui-se que a notoriedade da

Order2Party necessita de ser melhorada.

6. Plano de Comunicacéo Integrada de Marketing

6.1. Introducéo

Este plano de Comunicacdo Integrada de Marketing visa restruturar a estratégia
de comunicagdo da empresa Order2Party. Este plano pretende implementar solugdes e
ferramentas praticas para melhorar a eficAcia da comunicacgdo, ultrapassar as suas

limitacGes e cumprir com 0s objetivos estipulados.
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6.2. Missdo da Organizagao

A missdo da organizagdo segundos os fundadores, esta descrita no site da empresa
e pode ler-se: “A Order2Party nasceu com a missdo de facilitar todo o processo de

organizar um evento, qualquer que seja a sua dimensao.”

6.3. Analise Interna

6.3.1. Apresentacdo e Historial da Organizacéo

A Order2Party foi criada em junho de 2020, num contexto de plena pandemia. A
organizacao foi fundada pelos 3 atuais e Unicos sdcios, cada um detentor de 33,3% da
empresa. Esté inserida no setor de comércio Online/E-Commerce de bens e servicos,
querendo ser uma plataforma completa que facilita todo o processo de organizar um
evento. Desta forma, a marca oferece uma vasta gama de produtos e servicos para a
realizacdo de eventos formais e informais, através do seu site e loja www.order2party.pt,
pelo que contam apenas com formato de loja online.

A Order2Party tem a visdo de conseguir ser uma plataforma central, na qual as
pessoas depositam confianca e que saibam que conseguem encontrar e adquirir na loja,
tudo o que necessitam para as suas festas. A organizacdo trabalha sempre com valores
como o respeito e integridade e tem como objetivo proporcionar momentos de felicidade
aos clientes.

O panorama pandémico atual impossibilitou, desde 2020 a organizacdo de
qualquer tipo de eventos ou festas, o que se tornou num desafio para a marca, no entanto
continua a apostar no e-commerce de artigos de festa e decoracdo de eventos. A situacéo
da organizacédo encontra-se detalhada na Tabela Ill.
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Tabela I11 - Anélise Interna

Analise Interna

6.3.2. Clientes

A partir da entrevista com os fundadores da organizagdo € possivel
concluir que presentemente, 0s seus clientes sdo maioritariamente
individuais (B2C). Tal acontece, pois, a plataforma esta estruturada para
consumidores, uma, vez que, para conseguir dar resposta a clientes B2B, ¢é
necessaria uma futura restruturacéo de precos e reorganizagdo do negocio.
Os artigos mais vendidos tém sido artigos de festa infantil, logo o principal
publico-alvo da marca tem sido pessoas que procuram organizar festas para
criangas.

6.3.3. Produtos
e Servicos

Através da entrevista com os fundadores da Order2Party e
simultaneamente através do seu site, entende-se que 0s servicos prestados
pela organizacdo podem ser divididos em duas principais categorias: (1)
venda de artigos para festas/eventos e (2) servicos complementares a
organizacgéo de eventos.

Relativamente a primeira categoria, venda de artigos para festas, a

empresa oferece multiplas opc¢des de produtos, sendo que, estdo divididos
nas seguintes categorias: balGes, velas e topos de bolo, acessorios para festa,
artigos de mesa, festas tematicas, cenarios e decoragGes de parede,
decoracdo, packs de festa, pinturas faciais e cosmética. E ainda possivel,
encontrar 0s produtos por ocasido especial, por exemplo, Baby Shower. O
portefolio de produtos mencionado, esta em constante mudanca, uma vez
gue sdo proporcionais ao stock do fornecedor.
No que diz respeito a segunda categoria, a marca conta com varias empresas
parceiras que possibilitam a oferta de servigos complementares a
organizacgéo de eventos. Assim sendo, a empresa dispde de servicos de bar,
docaria, babysiting, audiovisuais, decora¢do de eventos, chef privado em
casa, DJ, estudio online 2D personalizado, fotografia e filmagem com
drones, fotografos, insuflaveis, magicos, palhagos e servico de catering.

6.3.4. Preco

Os precos dos produtos e servicos sdo bastantes diversificados. Os
mesmaos foram definidos internamente entre 0s 3 s6cios e sdo praticados de
forma a conseguir dar lucro, mas ao mesmo tempo combater os pregos dos
demais concorrentes.

Os precos praticados para cada produto, baseiam-se sobretudo no
mercado e nos precos praticados pelos concorrentes e 0s pre¢os praticados
pelos servigos vdo ao encontro dos acordos com as empresas parceiras e
dependem do tipo e dimenséo do evento.

Na opinido da cliente entrevistada e dos participantes do focus
group os precos dos produtos sdo adequados para o tipo de servico.

6.3.5.
Posicionamento
Percecionado

Através da analise da entrevista com a cliente da empresa, a organizacao
é vista como uma marca completa, contando com uma diversidade de
produtos e servicos. Também como uma organizagdo eficaz, fidvel e de
confianca.
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Relativamente ao focus group, nenhum participante tinha conhecimento
da empresa em questdo, mas perante 0 contacto com 0s seus canais digitais
o feedback foi de melhoria quanto a comunicacao visual e organizacéo do
site.

6.3.6. Recursos

Os recursos da Order2Party sdo a sua loja online e 0s recursos
fisicos que a mesma inclui, como: a botija de hélio para enchimentos de
baldes ou o carro como meio de transporte para realizar algumas entregas
ou ir ao encontro do fornecedor.

Para além dos recursos mencionados, a empresa ndo recorre a nenhum
recurso humano oficialmente, & parte dos 3 fundadores-socios que se
encarregam da gestdo financeira, logistica, operacional e da comunicagédo
com os clientes. Quanto a comunicacao das redes sociais e Google Ads, a
marca tem recorrido a um parceiro externo. No que concerne a recursos
financeiros disponiveis para comunicagdo, a marca tem apostado
principalmente na estratégia de marketing digital investindo em Google
Ads.

Por Gltimo, a empresa carece de um sistema de CRM (Customer
Relationship Management). No entanto, no &mbito dos recursos de
informacdo, a mesma utiliza o sistema de faturagdo “InvoiceXpress”, o
backoffice do WordPress para fazer a gestdo de encomendas e recorrem a
um contabilista para a administracdo da contabilidade da empresa.

6.3.7. Imagem e
Notoriedade

A analise da recolha de dados priméarios, nomeadamente o
questionario e o focus group, demonstra que a empresa necessita de
trabalhar na sua notoriedade e imagem, uma vez que, das 153 pessoas
inquiridas no questionario, apenas nove conheciam a marca, enquanto que,
nenhum dos oito participantes no focus group a conhecia. Esta premissa é
sustentada, através das redes sociais da empresa (Instagram e Facebook),
gue contam com pouco engagement e seguidores, 436 no Instagram e 565
no Facebook.

6.3.8.
Fornecedores

A empresa recorre aos fornecedores para o levantamento do produto
final. Esta gestdo acontece apenas quando uma compra é realizada. O
principal fornecedor da marca ¢ a distribuidora “Codigo Postal”. No
entanto, em situacbes Unicas, a organizacdo também pode recorrer a
distribuidora “Chize”.

6.3.9. Parcerias

Os parceiros chave da Order2Party sdo os CTT — Correios de
Portugal, que sdo responsaveis pela distribuicdo das encomendas,
especialmente fora da zona de Lisboa e também todas as empresas de
servigo com quem a organizacdo tem parcerias, destacam-se: a Boost Sound
para servigos audiovisuais, Baby Sisters para servicos de babysitting, a
Flamingo Boémio para o servigo de bar, e Receitas com Segredo do Marco
Costa, para servigo de pastelaria.

22



6.3.10.
Evolucéo da
Performance
da Organizacéo

De acordo com os fundadores, apesar do contexto pandémico e as
restricbes inerentes a0 mesmo, que impossibilitaram a realizacdo de
eventos, a evolucdo da empresa é notoria, sendo que, esta se traduz num
crescimento gradual de vendas. A prioridade da marca é ultrapassar as
dificuldades que a situacdo da COVID-19 trouxe e focarem-se ndo s6 na
venda de produtos, mas também na venda dos seus servigos e efetivamente
na organizagao de eventos.

6.3.11. Andlise
da
Comunicacéo
Atual da
Organizagdo

A comunicagdo da empresa encontra-se limitada, uma vez que, 0s
fundadores socios apostam principalmente na estratégia de Googlde Ads,
priorizando 0s seus custos para essa mesma area a qual vem apresentando
resultados significativos de trafego no site e alguns clientes com compras
efetuadas. As redes sociais como o Instagram e o Facebook estdo
dependentes de contetido orgénico. As publicacGes sdo pensadas para o
Instagram e posteriormente partilhadas no Facebook e estas contabilizam
24 posts com uma média de 40 gostos no Instagram e uma média de 5 gostos
no Facebook.

Um outro fator offline que se tem mostrado valioso e determinante
no crescimento da marca, sendo uma mais valia na sua comunicagdo é o
Word-of-mouth (WOM) gerado pelos seus clientes e parceiros, remetendo
para a forma como a cliente entrevistada conheceu a organizagao.

6.3.12. Conclusoes

A missdo da organizacéo esta clara e bem definida, sobretudo esta alinhada com

0s objetivos e posicionamento desejado. A organizacdo pretende trabalhar para melhorar

a sua estratégia de comunicacdo e organizacdo interna, reconhecendo obstaculos pelas

limitacGes orcamentais. Através da entrevista semiestruturada aos fundadores, foi

possivel apurar de forma concisa, o posicionamento desejado, 0s recursos utilizados e

pretendidos, as relagdes com os parceiros e fornecedores e também a identificacdo de

publicos-alvo.
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6.4. Analise Externa

Tabela IV - Analise Macro — Ambiental

Analise Externa

6.4.1.
Envolvente
Econdmica,
Politica e Social

Em marco de 2020 deu-se inicio a uma nova mudanca global. A pandemia provocada
pela COVID-19 levou diversos setores da indlstria a uma recessdo econémica. As empresas
de gestdo de eventos, limitadas as medidas de contencdo da pandemia, viram negada a
autorizacao de realizar qualquer evento, sendo este setor um dos primeiros a ser afetados,
0 que levou muitas destas organizagdes e outros negécios a reinventarem-se (Jornal de
Negdcios, 2020).

As festas e eventos que apesar da pandemia, puderam continuar a acontecer (como festas
familiares e de pequenas dimensdes), continuaram a necessitar de produtos inerentes a sua
realizagdo. Os canais digitais, o comércio e as ferramentas online, passaram a ser mais
utilizados e tiveram impacto numa nova forma de realizar eventos. Esta realidade, trouxe a
imposicdo de reinvengdo de negdcios, sobretudo em empresas de organizacdo de eventos.
Estas apostaram em estratégias alternativas como podcasts, webinars e livechats. No
entanto, nenhuma destas estratégias conseguiram fazer frente aos eventos, o core do
negocio (Madray, 2020). A COVID-19 trouxe ainda uma recessdo econémica, onde 400
mil pessoas se viram inseridas no limiar da pobreza em Portugal (SIC Noticias, 2021).

6.4.2.
Envolvente
Institucional

Relativamente a envolvente institucional, tem impacto no negdcio as normativas de cada
website; os sistemas de gestdo alfandegaria e a ANACOM como entidade reguladora dos
servigos de correio. Podemos ainda considerar, as instituicbes de regulamentacéo das leis
de e-commerce, na medida em que cabe a estas desenvolver as leis que vao alterar ou ndo
0 estatuto de uma organizagdo de e-commerce como a Dire¢do-Geral do Consumidor. O
Artigo 13 do RGPD, relativamente as informacdes a facultar quando os dados pessoais sdo
recolhidos junto do titular, é também uma regulamentacdo que influencia todas as
transagdes online (PrivacyPlan, 2018).

6.4.3.
Envolvente
Tecnoldgica

Em 2015, a Internet contava com mais de 3 bilides de utilizadores. Este nimero
tem vindo a crescer, o0 que levou a uma maior oferta via online em detrimento do comércio
presencial (Duffett, 2017). Desde o inicio da pandemia, as transacdes online tiveram um
aumento de 20%. Principalmente vestuario, eletrénica, beleza e bem-estar. Apesar do
aumento das compras online, existe uma forte preocupagdo que se prende com os niveis de
fraude. Sendo que, se torna imperativo aumentar os niveis de seguran¢a em qualquer tipo
de negdcio online (Ecommercenews, 2021).

6.4.4.
Envolvente
Cultural

O mercado do e-commerce entre empresas e consumidores de Portugal tem
assinalado um crescimento constante e espera-se que continue a crescer até 2023. A
demografia mais jovem domina o mercado, com segmentos-chave de mercado da moda e
da tecnologia.

Cartdes e faturas em aberto via multibanco dominam os pagamentos online. Os
comerciantes internacionais, de comércio online que oferecem pagamentos com cartdo
Multibanco como método secundario conseguem chegar a grande maioria da populagédo
portuguesa. Os comerciantes internacionais beneficiam também da tendéncia dos
portugueses na preferéncia por plataformas de vendas internacionais para fazer compras.
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As tendéncias globais de e-commerce, como a Black Friday, também aumentaram a sua
expressdao em Portugal (J.P. Morgan, 2020).

6.4.5. Grupos Segundo um relatério da Deloitte de 2019, intitulado “Obstaculos legais e

de Pressao

concorrenciais ao desenvolvimento do e-commerce em Portugal”, atualmente existem
varias entidades reguladoras de e-commerce em Portugal, tais como: ANACOM
(Autoridade Nacional de Comunicacdes) regula o sector das comunicacdes, incluindo as
comunicagdes eletronicas; AC (Autoridade da Concorréncia), esta tem como objetivo
regular a concorréncia e fazer cumprir as regras da mesma no setor de referéncia; DGC,
(Direcdo Geral do Consumidor) protege os direitos dos consumidores. Nao existindo
qualquer grupo de trabalho para a cooperacdo, cada uma atua individualmente.

6.4.6. Media Analisando a organiza¢do em questdo e o setor onde esta inserida, 0s media em

Portugal ndo se assumem como uma componente externa crucial para empresas da natureza
da Order2Party, no entanto, pode ser uma mais valia na comunicacdo de novos produtos e
marcas, como também podem ser um amplificador de noticias positivas ou negativas sobre
a marca.

6.4.7. Conclusdes

A pandemia da COVID-19 veio ditar os comportamentos da populacéo a nivel

global. Todos os setores se ressentiram devido a este fenomeno. O setor dos eventos e
todos os negdcios relacionados com este mesmo setor, foram dos mais prejudicados pela
proibicdo de ajuntamentos. Para além de grandes eventos como festivais, concertos e
feiras serem cancelados, a disposicdo para celebragdo de datas comemorativas foi-se
reduzindo, o que consequentemente também afetou o negdcio de lojas de decoracdo e
artigos de festa, como a Order2Party.

Apesar das poucas regulamentagdes relativamente ao e-commerce em Portugal,
ja existem algumas leis que, equilibram as organizacgdes e regularizam o0s seus precos,
controlando o mercado. O facto desta regularizagéo ser bastante escassa, pode coincidir
com uma oportunidade para pequenas e novas empresas do setor que pretendam entrar
neste mercado, pois vdo encontrar impostos reduzidos e mais beneficios fiscais.

A populacgdo portuguesa esta cada vez mais predisposta ao e-commerce, apesar de
existir um elevado numero de consumidores online portugueses, este numero enfrenta
uma grande disparidade de valores relativamente ao consumo de comércio online local e

ao comércio online internacional.
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6.5. Analise Micro Ambiental

E importante que a organizagio tenha em consideracéo a compreensdo de como
esta deve satisfazer os seus clientes com uma estratégia que os seus concorrentes ndo
consigam, para que a mesma conquiste uma vantagem competitiva, & necessario
perceber o mercado em que a empresa esta inserida e 0 comportamento dos seus
concorrentes (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2016).

6.5.1. Concorréncia

De acordo com o seu posicionamento e target atual, os principais concorrentes
sdo todas as lojas de artigos de festa e de servigos para eventos. Assim, destacam-se 0s

principais concorrentes da organizacgdo, descritos na Tabela V.
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Produtos

Site

Redes Sociais

Perfil do Clientes

Tabela V - Anélise da Concorréncia Direta

Mascarilha
Vaérios artigos
de festa e decoracéo de eventos.
Adicionalmente disfarces e
aderecos.

Site oficial organizado, atual e
dindmico, onde é possivel escolher
e comprar os produtos
diretamente.

Facebook e Instagram —
Publicagdes recentes e alusivas
ao0s seus produtos, tém a opgao de
loja de ambas as redes sociais;

Twitter — conta desatualizada,
apenas com tweets com links para
de publica¢Bes em outras redes
sociais.

Empresa

Festa em Casa

Vaérios artigos de festa e
decoracéo de eventos

Site oficial organizado, atual e
dindmico, onde é possivel
escolher e comprar os produtos
diretamente.

Facebook e Instagram —,
Publicagdes recentes e alusivas
ao0s seus produtos, tém a opgao
de loja de ambas as redes
sociais;

Partyland
Vaérios artigos de festa e
decoracéo de eventos
Adicionalmente disfarces, cake
design e produtos
complementares como
brinquedos e outros artigos
especificos de ocasides. (EX.:
artigos para piquenique)
Site oficial organizado, atual e
dindmico, onde é possivel
escolher e comprar os produtos
diretamente.
Facebook e Instagram —
Publicagdes recentes e alusivas
ao0s seus produtos, tém a opgao
de loja de ambas as redes
sociais;

TikTok — conta atualizada, com
varios tiktoks e varias contas.
(Ex.: Conta geral, conta da loja
de Evora e da loja da Expo-
Lisboa).

Mistérius
Vérios artigos de festa e decoracao
de eventos. Adicionalmente
disfarces e aderecos.

Site oficial organizado, atual e
dindmico, onde é possivel escolher
e comprar 0s produtos
diretamente.

Facebook e Instagram —
Publicagdes recentes e alusivas
aos seus produtos, tém a opgao de
loja de ambas as redes sociais;

TikTok — conta pouco atualizada,
com pouco conteudo.

Qualquer pessoa que queira adquirir para si, ou para terceiros produtos de decoracéo para festas/eventos e/ou adere¢os para épocas festivas.
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6.6 Analise SWOT

Para a realizacdo da analise SWOT da organizacéo, foi considerada a recolha de

dados primarios e de dados secundérios para a avaliacdo do ambiente interno onde a

empresa se insere e de seguida foram identificados os seus pontos fortes e fracos, mas

também foi elaborada uma analise ao ambiente externo que permitiu identificar tanto

oportunidades como ameagas.

Tabela VI - Analise SWOT

Pontes Fortes
Grande Mix de Produtos

Parcerias com varias empresas

Relacdes fortes com fornecedores,
distribuidores e clientes

Diversidade de servicos para o consumidor

Relacdo qualidade-prego
Oportunidades

Maior adesdo da populagéo ao e-commerce,
devido a situacéo pandémica

Maior adesao as redes sociais pelos
portugueses
Possivel aposta nos media para aumentar a
notoriedade da marca

Progressivo retorno a possibilidade de
realizar eventos presenciais.
Regulamentacéo do setor

Pontos Fracos
Controlo do stock

Informacé&o visual dos produtos no site pouco
descritiva para a percecao do consumidor

Falta de dinamizac&o nas redes sociais

Produtos presentes no site estdo desalinhados
com a sua informagéo

Poucos recursos humanos
Ameacas

Retorno das medidas de confinamento
relativas a COVID-19 em virtude do
agravamento eventual da pandemia.

Concorréncia direta

Reducéo da disponibilidade de rendimentos
da populagéo que liberte pouco or¢camento
para a realizagdo de eventos.

Mercado inconstante

6.7. Objetivos do Plano

Este plano de Comunicacdo Integrada de Marketing tem como objetivos gerais
(1) desenvolver a notoriedade da empresa durante o ano de 2022 (2) tornar mais visivel e

conhecido o posicionamento desejado da marca em todos 0s seus pontos de contacto com
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0s seus stakeholders; (3) contribuir para a angariacdo de novos clientes e contribuir para
a fidelizac&o dos clientes existentes. Quanto a objetivos especificos o plano pretende (1)
compreender a consumer journey dos clientes e possiveis clientes (2) aumentar o trafego

no site (em 20%) e nas redes sociais (em 30%);

6.8. Estratégia

Cada parte de uma campanha deve ser impulsionada por uma Unica estratégia que
dite o processo de desenvolvimento criativo. Tal processo, para empresas e marcas
pequenas que ndo sejam tdo conhecidas, deve ter em conta uma estratégia eficaz como o
co-branding ou o envolvimento dos consumidores na estratégia de social media da
organizagdo, de modo a enriquecer as experiéncias dos mesmos com a marca (Clow &
Baack, 2018).

6.8.1. Segmentacao

Apds a analise de caracteristicas demograficas (idade e género), geogréaficas e
psicografica (classe social e valores socias), a Order2Party pretende direcionar a sua
comunicacdo para individuos do sexo masculino e feminino, com idades a partir dos 18
anos até aos 65 anos, que residam em Portugal e com nivel médio de rendimentos.

Os consumidores deste tipo de produtos estdo a procura de organizar um evento e
interessados na sua decoracdo, procurando este tipo de artigos, confiando numa marca
que Ihes confira uma extensa variedade de produtos, com uma boa relagdo de qualidade-
preco.

6.8.2. Posicionamento Desejado

A organizagdo pretende crescer no setor onde esté inserida e assim que a situacao
pandémica estiver mais controlada, comecar uma transformacao de identidade. Passar de
ser uma empresa de apenas venda de artigos de festa (core business atual), para uma
empresa que simultaneamente disponibiliza servigos e organizacao de eventos.

Para além de se querer posicionar como uma empresa de exceléncia, pretende ser
uma das principais empresas no mercado. Querem tornar-se numa referéncia para 0s
clientes e possiveis clientes, estando sempre no top of mind das pessoas que desejam

organizar uma festa. Pretendem ainda ser uma referéncia para os seus parceiros, mantendo
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uma relacdo de qualidade e proximidade com o intuito de criar uma sinergia que cocrie
valor.
6.8.2. Publico-Alvo

A estratégia definida para a Order2Party divide os seus publicos-alvo nos
seguintes grupos: (1) segmentos-alvo, nos quais se destacam os clientes B2C, estes
caracterizam-se por pessoas que tenham acesso a Internet, entre os 18 e 0s 65 anos, tanto
do sexo masculino como feminino, classe social média e de nacionalidade portuguesa. (2)

clientes B2B e empresas de servicos parceiras; (3) fornecedores (4) media.

6.9. Definicdo de Mensagens Chave

Embora os objetivos da organizagdo sejam a base do Plano de Comunicacdo, a
mensagem é o motor de seus esforcos para alcancgar o publico (Henley, 2001). Tendo em
contas 0s publicos-alvo da Order2Party, foram definidas as mensagens-chave

apresentadas na Tabela V.

Tabela VII - Mensagens - Chave

Publicos- Mensagens
Alvo
Segmentos- - Grande variedade de produtos;
Alvo - Produtos de qualidade;

- Entregas de encomendas répidas;
- Servico personalizado;

- Boa relagdo qualidade-preco;

- Competéncia e credibilidade.

Parceiros e - Organizacéo, responsabilidade, ética e competéncia;
Fornecedores - Fomentar relages simples e duradouras;
- Cumprimento de todos os acordos entre ambas as partes;
- Estratégia alinhada com os objetivos de todos os intervenientes;
- Comunicagdo transparente.

Media - Uma nova e inovadora marca;
- Plataforma Gnica que permite organizar um evento de forma completa;
- Uma loja online que tem tantos produtos fisicos para festas como
varios servigos de apoio a realizagdo de qualquer evento;
- Promove a simplicidade da organizacdo de eventos de forma digital.
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6.10. Areas de Atuacio

O plano vai distribuir-se por 7 areas de atuacéo. Estas foram consideradas tendo

em conta a consumer journey e sdo: (1) Comunicacéo Interna, (2) Comunicagdo com 0s

Clientes, (3) Comunicacdo Online, (4) Comunicacdo com os Media, (5) Parcerias, (6)
Publicidade e (7) Branding.

6.11. Plano Tético
6.11.1. Comunicacao Interna

Objetivo Acao Publico-alvo Mensagem Descricdo da Agdo
Melhorar a Reunides Fornecedores Promover uma Reunides semanais
comunicacao Semanais maior onde ocorreria um
entre organizacao e registo de inventério e
colaboradores e comunicagao onde fosse possivel ser
fornecedores. entre atualizado todos os
colaboradores e dias com a mudanca de
fornecedores, stock, de forma a
relativamente a0 garantir uma resposta
stock. precisa ao cliente final,
sobre determinado
produto.
Objetivo Acéo Publico-alvo Mensagem Descrigdo da Acao
Aumentar a ReuniBes Colaboradores Desenvolver Reunides diarias entre 0s
eficacia das Diarias da empresa uma pratica de colaboradores da
acoes delegacéo de organizacgdo, onde sejam

necessarias na tarefa e de discutidos temas mais
empresa através trabalho por urgentes, delegacéo de

de delegacédo de objetivos. tarefas, resolucdo de
tarefas problemas e de estratégia a
comunicagao curto-prazo.

entre

colaboradores,
fornecedores e

parceiros.
6.11.2. Comunicagdo com os Clientes
Objetivo Acéo Publico- Mensagem Descricdo da Acéo
alvo
Promover a lealdade do cliente.  Criagdo de um Todos Mensagem de  Criacdo de um
cartdo de cliente  segmentos- organizacéo, cartdo de cliente,
alvo credibilidade,  apds algumas
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Compreender os niveis de

satisfacdo do cliente.

Gestéo de dados de clientes e
potencializar a personalizacéo

de comunicagéo.

Objetivo

Promover contacto com
0s meios de
comunicacdo,
aumentando a
notoriedade da marca.

Disponibilizacdo Todos

de um inquérito

de satisfacdo

Adocdo de um
sistema CRM

segmentos-
alvo

Todos
segmentos-
alvo,
clientes
B2B

confianca e
fidelidade no
servico da
marca.

Compreender e
dar voz aos
clientes sobre a
sua experiéncia
de compra na
organizagéo, e
saber o nivel
de satisfacdo e
eventuais
sugestoes de
melhoria e
pontos fortes.
Registar e
compreender o
comportamento
de clientes, de
formaa
desenvolver
uma
comunicacao e
campanhas
personalizadas.

6.11.3. Comunicacdo Com os Media

Acéo

Gestéo de
entrevistas e
criacdo de press
releases de
participacdo em
parcerias e/ou
eventos

Publico-Alvo
Media

Mensagem

Dar a conhecer a
marca e a sua
missao junto dos
media.

compras, onde com
a utilizacdo do
mesmo permitira ter
descontos e
vantagens nos
Servicos.
Disponibilizacédo de
um formulario de
feedback pds-
compra com varios
pontos referentes a
todo o processo de
decisdo de compra.

Criacéo de base de
dados de clientes,
com varios dados de
compras e pos-
compra que
resultaria ndo s6
numa melhor
organizagéo de
dados de clientes,
como também numa
oportunidade de
analise de dados
para uma futura
comunicacao.

Descricdo da Acéo
Enviar press realeases a
varios 6rgdos de
comunicacao,
nomeadamente revistas e

canais de lifestyle: NiT,
Observador Lifestyle, Sic
Mulher.
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Objetivo
Comunicar os
servicos da
organizacdo e
criar uma relacdo
de proximidade
com o publico.

Potenciar a
notoriedade da
organizagéo e
promové-la nos
meios digitais
especialmente
com a
reestruturacdo do
site oficial.

Difundir a
notoriedade da
marca e dos seus
servicos junto de
personalidades
influentes.

Dinamizacéo das
redes sociais,
com incidéncia
no Instagram.

Acéo
Video
promocional
sobre a
organizagéo

Mudanca de
disposicéo e
dinamizacéo
do site

Parcerias
com
influencers
com foco no
Instagram

Dinamizacéo
do
Instagram

6.11.4. Comunicacédo Online

Publico-Alvo
Todos
segmentos-
alvo, clientes
B2B e media

Todos
segmentos-
alvo, clientes
B2B,
parceiros e
fornecedores,
media

Todos
segmentos-
alvo, clientes
B2B,
parceiros e
fornecedores

Todos
segmentos-
alvo, clientes
B2B,
parceiros e
fornecedores

Mensagem
Mensagem
informal e
descritiva que
conte a historia
e que capte a
atencdo do
publico-alvo
mencionado e
futuros clientes
€ parceiros.

Mensagem de clareza e
organizagdo quanto a
sua identidade visual e
carteira de produtos,
desenvolvendo uma
relacdo de proximidade
e credibilidade com os
atuais e potenciais
cientes.

Mensagem de
credibilidade,
promovendo o
reconhecimento da
marca.

Desenvolver uma
relacdo de proximidade
com o atual e potencial
publico, com a
dinamizacéo de
conteudos mais
regulares e originais.

Descricdo Da Acdo
Elaboracéo de um video
promocional com uma
narrativa que serve de
apresentacao da organizacédo
e que comunique 0s seus
servicos e produtos,
incluindo imagens de
artigos que vendem e/ou
eventos que tivessem
organizado.

Organizagéo de produtos
por categorias mais precisas,
aplicacgdo de filtros de
procura de artigos (ex.:
cores, tamanho, artigos).
Adicionalmente, introducéo
de imagens genuinas e de
imagens do produto inserido
num cenario hipotético de
festa (ex.: imagem do bal&o
a ser vendido, inserido num
set de decoragdo de festa).
Parcerias com 4
influenciadoras com
contetdos e publicos-alvo
distintos, enviando um press
kit com vaérios artigos da
Orer2Party. Para 3 ocasides
distintas, (Ex.: Celebracéao
de aniversério, celebragdo
do dia da mae, celebracéo
de babyshower, celebragédo
de época festiva como o
Natal/Passagem de Ano).
Publicacdes/stories/videos
mais frequentes, alusivas a
festas/eventos, incluir
sugestdes de decoracdo e a
carteira de produtos em
stock. Adicionalmente,
criagdo de um separador e
mais posts alusivos a
eventos organizados pela
marca e adi¢do de mais
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produtos na loja do
Instagram.

Angariacdo de Criacéo de Todos Potencializar a Criacdo de newsletter para
leads e newsletter segmentos- inspiracdo de decoragdo  angariar leads, que
potenciamento alvoe de varios eventos, consistiria em descontos,
dos produtos da potenciais impulsionando a sua informacdo sobre produtos
marca e a sua compra e a gestdo de novos, cenarios sugestivos
utilizagdo atraves expectativas do produto  de decoragéo e de utilizagéo
do email online e ao vivo. dos vérios produtos
Marketing vendidos.
Promocéo da Campanha Todos Promover um maior Criar uma estratégia SEO
organizagdo nos  SEO segmentos- alcance de publico-alvo  que leve mais trafego ao site
motores de alvoe por meio de motores de e consequentemente, mais
pesquisa e potencias, pesquisa através de reconhecimento da marca e
aumentar o seu clientes B2B,  conteudos organico. um aumento de volume de
alcance de parceiros e vendas.
pesquisa fornecedores
Aumento do Criacéo de Todos Uma mensagem mais Criar uma conta no Tik-Tok
alcance de uma conta de Tik- segmentos- descontraida e informal ~ com um desenho de
maior audiéncia, Tok alvoe para promover um maior estratégia mais informal que
nomeadamente potencias alcance de publico-alvo  consiga acompanhar a
mais jovem. mais jovem. linguagem cultural da rede
social e captar a atencdo dos
seus utilizadores
promovendo mais
engagement.
Envolvimento Criar Todos Uma mensagem mais Criagao do hashtag
dos clientes com  campanhade segmentos- descontraida e informal  #myorder2party para
amarcae partilha de alvoe que promova a relacéo partilhar artigos e/ou
potencializar a artigos potencias, entre a marca e o cliente. eventos que contaram com
captacgdo de comprados clientes B2B, 0s servigos da organizagéo,
leads. na parceiros tal conteudo seria
Order2Party promovido na pégina de
nas redes Instagram da marca.
sociais por
partes dos
clientes
6.11.5. Parcerias
Objetivo Acéo Publico-Alvo Mensagem Descricédo da Acéo
Desenvolver parcerias Parcerias com Clientes B2B, Criacdo de uma  Criar parcerias que
que criem uma sinergia ~ empresas de parceiros relacéo de enriquecam a plataforma
entre empresas. Servicos parceria, da Order2Party (ex.:

cocriando valor
as duas partes.

empresas de animagéo).
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Objetivo
Apostar na promocéo da
marca, através de um
aumento de alcance
audiéncias.

Promover o
reconhecimento da
marca em outros meios
utilizados pelos
publicos-alvo.

Objetivo
Fortalecer e definir a
identidade da marca.

6.11.6. Publicidade

Acéo Publico-Alvo
Publicidade Todos
paga nas redes  segmentos-alvo
sociais e potencias,
clientes B2B
Andncios Todos
online segmentos-alvo
e potencias,
clientes B2B
6.11.7. Branding
Acdo Publico-Alvo
Producéo de Todos
varios artigos de  segmentos-alvo
estacionario e potencias,
clientes B2B,
parceiros,
media

6.12. Consideracdes Sobre o

Mensagem
Mensagem
cuidada, curta e
clara para
cativar a
audiéncia.
Mensagem
concisa,
informal e
trabalhada que
capte a atencdo
de quem a Vé.

Mensagem
Mensagem
cuidada, que dite
a identidade da
marca, alinhada
com a sua missao
e posicionamento.

Plano Téatico

Descricdo da Acado
Criar especificamente no
Instagram, posts e/ou
stories pagos.

Banners e videos
promocionais em sites
conhecidos do publico-
alvo e com muito tréfego.

Descricdo da Acéo
Criagao de uniformes
com o logotipo, cartdo

de visita, sacos de papel,
carro da empresa

identificado com o

logétipo e assinatura

digital.

A elaboracdo do plano tatico teve por base os pontos fulcrais de melhoria da

organizacdo e a consumer decision journey da McKinsey e Company (2009), aplicada a

informacao do processo de decisdo de compra da cliente que cedeu a entrevista, da analise

do questionario e do feeback retirado do focus group. Desta forma o plano tatico

considerou os touchpoints do cliente.

E entdo necessario compreender como é que os consumidores tomam as suas

decisdes. Segundo McKinsey (2009), as pessoas criam impressdes sobre as marcas todos

os dias através das suas agdes do dia-a-dia, sdo essas impressdes que sdo fulcrais no

momento de impulso de compra. Assim, ndo importa apenas a pesquisa que um

consumidor possa fazer antes da compra, porque até mesmo a fase po6s-compra torna-se
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um periodo experimental determinante da fidelidade do consumidor as marcas e a
probabilidade de comprar novamente (McKinsey & Company, 2009).

A comunica¢io da marca ndo pode ter apenas foco na fase priori & compra. E com
esta premissa que McKinsey (2009), apresenta o processo de tomada de decisdo do
consumidor em quatro fases: (1) consideracdo inicial; (2) avaliacdo ativa (ou processo de
pesquisa de potenciais aquisi¢des); (3) momento da compra; e (4) momento pds-compra
(consiste nos consumidores experimentarem o produto ou servico e partilharem as suas
experiéncias e opinides, que consequentemente ira influenciar a Consumer Journey de
outros potenciais clientes).

Estas fases podem ser aplicadas as taticas propostas para 2022 para a empresa
Order2Party. Na primeira fase, consideracéo inicial, é fundamental criar brand awareness
uma vez que as analises a comunicacdo da marca e dos dados primarios recolhidos
mostram que a marca necessita de desenvolver a sua notoriedade. Desta forma, as areas
de atuacdo que integram esta fase sdo: a comunicagdo online através de parcerias com
influencers ou a divulgacédo do video promocional; a comunicacdo com os media por meio
do envio de press releases; as parcerias com outras empresas de servi¢cos de festa; a
publicidade através de anuncios pagos nas redes sociais e 0 branding, através da producao
de vérios artigos de estacionario com intuito de divulgar e promover a identidade visual
da marca.

Relativamente, a segunda fase, que consiste numa avaliacdo ativa do consumidor
face as suas necessidades, € essencial que a Order2Party seja encontrada durante esta
pesquisa e que a mesma tenha impacto suficiente para causar impulso de compra, uma
vez que esta fase ainda se insere na pré-compra. Com este objetivo, as agdes propostas no
plano tatico, nesta fase, enquadram-se na area de atuacdo: da comunicacao online, através
da campanha de SEO (visto que, atualmente o maior nimero de clientes ser proveniente
dos motores de busca); da dinamizacgéo do Instagram e do site e da criacdo de contas de
outras redes sociais; e por fim, através da campanha de partilha de artigos comprados na
Order2Party, nas redes sociais por partes dos clientes.

Apbs a segunda fase, sucede-se a fase da escolha do consumidor: a compra. O que
leva imediatamente o cliente para a proxima e ultima fase: o pos-compra. Nesta fase é

crucial promover uma boa relagdo com o cliente e proporcionar uma a experiéncia de

36



compra positiva, de forma a estimular o seu regresso e por consequéncia a sua lealdade,
como também incentivar ao seu WOM para que cative novos consumidores.

Para isso, € importante manter o contacto com o cliente e garantir a sua satisfacéo,
respondendo a qualquer divida e entender a sua opinido. As areas de atuacdo que
integram esta fase consistem na comunicac¢do com o cliente, através da disponibilizagdo
de um inquérito de satisfacdo apds a compra, com intuito de compreender toda a
experiéncia de compra na empresa; da criacdo de um cartdo de cliente que confira
descontos e outro tipo de regalias; e da criacdo de um CRM que consiga organizar dados

dos clientes permitindo retirar conclusdes sobre o0 seu comportamento.

6.13. Equipa de Gestao e Implementacéo do Plano.

Para a execucao deste Plano de CIM, é essencial a disponibilidade de recursos
financeiros, humanos e fisicos. Uma vez, que a avaliacdo do plano ira medir o
desempenho de Marketing e Comunicacdo, mas também o desempenho da marca e de
quem dela faz parte (Reid et al., 2005). Assim, a equipa deve ser constituida por (1)
direcdo comercial (2) departamento financeiro e de gestdo de stocks (3) departamento de

Comunicacédo e Marketing digital.

6.14. Orcamentacao

A selecdo e preparagdo de componentes de um plano de CIM é feita em conjunto
com a preparagcdo do orcamento. Uma vez que para determinar o orcamento de
comunicacdo é necessario ter em consideracdo a gestdo de recursos financeiros e a janela
de tempo disponivel para cumprir o plano de acordo com as estratégias e objetivos de
marketing e comunicacao estabelecidos. A abordagem do or¢camento definido para 2022
consiste na “Objective And Task” (“objetivo e tarefa”), que corresponde a um or¢gamento
organizado primariamente pelos objetivos anuais correspondentes & comunicagdo e s
posteriormente € calculado 0s custos necessarios para cumprir os objetivos estabelecidos
(Clow & Baack, 2018).
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6.14.1. Orcamento

Calculou-se entdo, o orcamento em comunicacdo de aproximadamente 2.585 €

para a execucao das taticas planeadas, como apresentado no Tabela VIII.

Tabela VIII - Orcamento Estimado Para Plano de CIM

Acdo Orcamento
Comunicacéo Interna 0€
Comunicagdo Com Os Clientes 350€
Comunicagéo Online 1050€
Comunicagdo Com Os Media 130€
Parcerias 120€
Publicidade 375€
Branding 560€
Total: 2.585€

6. 15. Calendarizacéo

O calendario apresentado na Tabela IX, foi elaborado visando o ano de 2022. A
calendarizacéo pretende situar e organizar cronologicamente as areas de atuacdo e as suas
taticas inerentes, previamente definidas. As taticas estdo divididas em trés momentos: (1)

preparacgéo, (2) implementacéo e (3) avaliacéo.
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Tabela IX — Calendarizacao

Area de atuacio Jan Fev Mar Abr Mai Jun Jul | Ago Set Out Nov Dez
2022 2022 2022 2022 2022 2022 2022 2022 2022 2022 2022 2022

Comunicacéo Interna

Reunibes Semanais -

Fornecedores

Reunides Diarias - Colaboradores

Comunicacao com os Clientes

Criacdo de um cartdo de cliente

Inquérito de satisfacdo

Criacdo de um CRM

Comunicacéo Online

Video promocional

Mudanca de disposicdo e

dinamizac&o do site

Parcerias com influencers no

Instagram

Dinamizag&o do Instagram

Criacao de newsletter

Campanha SEO

Criacdo de conta de Tik-Tok

Criar campanha de hashtags com

clientes

Comunicacdo Com Os Media

Criacdo e envio de press releases

Parcerias

Parcerias com empresas de

Servicos

Publicidade

Publicidade paga nas redes sociais

Anlncios online

Branding

Producao de varios artigos de

estacionario

Legenda: Preparacéo

Implementacéo
Avaliagéo

6.16. Avaliacéo e Controlo

Para ter evidéncias do cumprimento e eficacia das taticas e estratégias de
comunicacéo é imperativo que haja varios métodos de avaliacdo, de forma a considerar o

impacto e resultados posteriores a implementacédo do plano (Clow & Baack, 2018).
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O controlo e avaliacdo deve ter o foco em especificar que estratégias vao ser
controladas, como véo ser monitorizadas e com que frequéncia, a titulo de exemplo: usar
KPI’S como o0s 5Ss (Sell, Serve, Sizzle, Speak, Save) + web analytics, isto é, juntar a
analise de dados de plataformas web complementando-os com o ndmero de vendas, a
satisfagdo dos clientes, o trafego do site, 0 nimero de clientes que interagem com a marca
e os lucros (Chaffey & Smith, 2017).

A longo prazo os principais indicadores da eficacia do plano sdo o trafego do site
e 0 aumento significativo das vendas (5Ss). Para compreender a notoriedade da marca e
0 seu crescimento, é possivel recorrer a métricas relacionadas com o crescimento da
comunidade de seguidores e numero de mengBes da marca nas redes sociais
(particularmente Instagram). Ainda assim, existem varias métricas que podem ser
utilizadas segundo as taticas desenhadas: (1) comunicacdo interna: recolha feedback dos
colaboradores e avaliacdo do nivel produtividade nos meses de agosto e setembro; (2)
relativamente ao servigco ao cliente: recorrer a questionarios de satisfacdo, recolha e
analise de comentarios nas plataformas online e analise de base de dados para verificar
se existe repeticdo de compra e possivel lealdade com a marca; (3) no que concerne as
taticas de comunicacdo online, publicidade e comunicacdo com os media é possivel
verificar a sua eficacia através do aumento de engagement, do alcance e de interacGes e
ainda alguma alteracdo na segmentacdo face ao més de janeiro de 2022. Pode-se
complementar esta avaliacdo através do aumento de trdfego na loja proveniente de
campanhas nas redes sociais, desenhar um perfil de visitantes do site, analisar os dados
da ferramenta Google Analytics, considerar o posicionamento da marca observando se foi

mencionada em publica¢des e em 6rgdos de comunicacao social.

7. Conclusdes e Recomendac0es

A Order2Party € uma empresa recente que reconhece a falta de estratégia de
comunicagdo, porém tem os seus objetivos de crescimento bem definidos. Esses objetivos
vao ao encontro da construcdo deste plano, que se assume como um instrumento de
cooperagdo com a gestdo da organizacdo para que esta consiga alcangar uma vantagem
competitiva no mercado, face aos seus concorrentes. (Reid et al., 2005). Com este plano,
pretende-se criar uma ateng@o as mudangas na cultura social no “mundo digital” pois, sdo

mudancas que tendem a ser extremamente rapidas, gracas a constante introducao de novas
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tecnologias. Assim, 0s markeeters e responsaveis de comunicacdo devem desenvolver
uma capacidade de responder a estas mudangas ambientais, desenvolvendo uma agilidade
estratégica associado a gestdo de conhecimento (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2016).

A delineacéo do plano que define as estratégias de comunicacao, considerado 0s
objetivos e os publicos-alvo identificados, tem o propdsito de fazer crescer o negocio da
Order2Party, aumentando o volume de vendas, fortalecendo a sua notoriedade e
desenvolvendo a sua comunicacgdo interna e externa.

Apbs a recolha de dados primarios e secundarios, concluiu-se que devido a uma
maior adeséo e confianga ao e-commerce a marca tem margem de progressao. Foi ainda
possivel concluir que a organizagdo transmite a imagem de uma marca de confianca e
apesar de ter escassos recursos consegue chegar a um numero significativo de segmentos-
alvo. Contudo, foram identificadas oportunidade de melhoria na identidade visual, na
comunicagéo e na gestdo de stock. Estas melhorias tendem a ter foco nos canais digitais,
ndo sO porque a marca conta apenas com a loja online, mas também porque a tendéncia
recai sobre o crescimento da utilizacdo de redes sociais. Desde uma restruturacdo da
comunicacdo em redes sociais, publicidade online até ferramentas de analise de dados da
web. N&o negligenciando a necessidade de um a melhoria a nivel interno e de uma
preocupacdo constante com o servigo prestado ao cliente e a sua jornada de tomada de
decisdo. Pretende-se com este plano, que estas estratégias sejam seguidas conforme a
calendarizacdo proposta e entreguem os resultados esperados assentes em mensagens-
chave definidas. Contudo, estes resultados s6 serdo considerados conseguidos quando as
medidas de controlo e avaliacdo espelharem os objetivos anteriormente estabelecidos.

Relativamente as recomendacdes, € necessario que a nivel operacional a
organizagdo recorra a métodos de organizacdo e de gestdo de stock e que invista em
recursos humanos, nomeadamente pessoas com know-how na area da comunicacao, uma

vez que a apresentacédo online da marca ainda ndo atingiu o seu total potencial.
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Anexos

Anexo A - Modelo de Plano de Comunicacgdo Integrada de Marketing de
Clow e Baack (2018)

Etapas de Plano de CIM
Anélise Macro e Micro-Ambiental
e Recolha e anélise de dados primarios
e Pesquisa e analise de dados secundarios
Andlise SWOT
e Pontos fortes e fracos
e Oportunidades e Ameagas
Determinacdo dos Objetivos de Comunicacao
e Publico-alvo
e Quota de mercado
e  Perspetivas
e Posicionamento desejado
Definigdo de Estratégias de Comunicagao
o  Marketing Mix
e Posicionamento
o Diferenciacdo
e Branding
Plano Tético de Comunicagédo
e Areas de atuagdo previstas
e Plano de Meios
Implementacdo das taticas definidas anteriormente
e Calendarizacdo
e Orcamentagdo

Avaliacéo da Performance e Controlo do Plano
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Anexo B - Framework SOSTAC ® (Chaffey e Smith 2017)

‘Where are we now?

+ Goal performance (5Ss)
« Customer insight

+ E-marketplace SWOT
+ Brand perception

+ Internal capabilities and
resources

. ) ‘Where do we want to be?
Situation 5Ss Objectives:

+ 585 + Wi jcs —
358 W eb analy‘flcs KPls . lysi + Sell — customer acquisition and retention targets
* Usability testing/mystery shopping ana YSIS + Serve — customer satisfaction targets

How do we monitor performance?

: gusto‘mir sat.lsf_alc.tmu surveys « Sizzle — site stickiness,visit duration
. fi‘eeq::nlc? (l: ;28;1;;%“% .\ « Speak — trialogue; number of engaged customers
« Process o—freporllng and actions Control Obj ectives | ° Save — quantified efficiency gains
X
. . v How do we get there?

The details of tactics Acti * Segmentation, targeting and positioning

Who does “.'].”fl and when ctions « OVP (Online Value Proposition)

* Responsibilities and structures Strategy * Sequence, (credibility before visibility)

« Internal resources and skills

« Integration (consistent OVP) and database
+ External agencies \ '-_/ « Tools (web, functionality, e-mail, IPTV, etc.)

Tactics

How exactly do we get there?

(the details of strategy)

+ E-marketing mix

— including: the communications mix,
social networking, what happens when
* Details of contact strategy

« E-campaign initiative schedule

Anexo C — Guido Entrevista Semiestruturada aos 3 Fundadores

1. Historia e Caracterizagdo da Empresa
1.1 Como foi fundada a empresa? Quem fundou a empresa?
1.2. Porque decidiram criar esta empresa? Podem descrever como tudo se passou?
1.3. Qual foi o ano de fundagéo da empresa e o lancamento do vosso site?
1.4 Qual a Misséo, Visédo e Valores da organizacdo?
1.5. Quais os principais clientes?
1.6. Qual é o publico-alvo?
1.7. Qual é a estratégia para longo prazo?
1.8. Quais sdo os objetivos estratégicos?
2. Anélise Interna
2.1. Recursos Humanos
2.2.1. Qual o nimero atual de trabalhadores da empresa? Quais as suas fungdes?
2.2. Recursos Financeiros
2.2.1. Encontram-se satisfeitos com o-atual desempenho da empresa?
2.2.2. Qual é o orcamento disponivel para a Comunicagdo?
2.2.3. Qual é a linha de produto que se vende melhor?
2.2.4. Ponderam fazer alguma alteracdo relativamente ao portfolio de produtos que vendem? Se sim, quais? Porqué?
3. Organizacéo
3.1. Como avaliam a notoriedade da marca neste momento?
3.2. Na vossa visdo, qual é o posicionamento pretendido para a Order2Party?
3.3. Qual é a principal area de atividade, neste momento?
3.4. Quais os principais Fornecedores e Parceiros-Chave?
3.5. Como pensam na evolugdo futura da organizagao?
4. Recursos de informacéo
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4.1. Existe algum tipo de solucdo CRM?
4.2. Utilizam algum software para faturacéo, encomendas e contabilidade?
4.3. Se pudessem identificar outros recursos que gostariam de ter na vossa empresa, quais seriam? Porqué?

5. Recursos Fisicos
5.1. Quais sdo os recursos fisicos cruciais para a vossa atividade?

6. Marketing - Mix
6.1. Produto.
6.1.1. Quais sdo as atuais linhas de produtos?
6.1.2. Que processos de Producdo existem?
6.2. Prego
6.2.1. Como definiram os precos praticados e a sua estratégia?
6.2. Distribuicéo

6.2.1. Quais o0s canais de distribuicdo da empresa? Como os articulam?

7. Comunicacao
7.1. Como é feita a comunicacao?
7.2. Que percentagem do orcamento é canalizada para a comunicacdo?
7.3. Que meios usam para comunicarem?
7.4. Que mensagens-chaves desejam comunicar a cada stakeholder?
7.5. Neste momento, qual é o pablico-alvo da Order2Party?
7.6. E qual é o publico-alvo para o qual ambicionam conseguir comunicar?

8. Andlise da Concorréncia

8.1. Quais sdo 0s principais concorrentes no mercado e-commerce para artigos de festa?
8.2. Como comunicam esses concorrentes?
8.3. Que mensagens-chave comunicam?

9. Anélise SWOT
9.1. Na vossa opinido, quais sdo 0s pontos mais valorizados da Order2Party?
9.2. Quais 0s que necessitam de melhoria?
9.3. Que caracteristicas do mercado atual, podem consistir numa oportunidade para a Order2Party?
9.4. Quais delas consistem numa ameaca para 0 vosso negocio?

10. Plano de Comunicacdo

10.1. Para cumprir o plano de comunicagdo, haveria recursos disponiveis? Nomeadamente recursos fisicos, parceiros
e equipa?

Anexo D — Guido Entrevista Semiestruturada a Cliente

1. Como descreve a sua procura de artigos de decoragao de eventos? Sempre procurou decorar eventos que
organizou? Porque sentiu esta necessidade?

2. Como descreve a sua procura por lojas/empresas de artigos de festa?
2.2. Como fez a sua pesquisa? (Através de que canal de comunicacdo? Ex.: Redes Sociais, Motor de Busca Online,
Recomendacdo de amigos/familiares)

2.3. Quais foram os fatores cruciais na sua decisdo? (exemplo: preco, stock...)

2.4. Procurou por opinides ou feedback sobre as empresas que encontrou?

2.5. Sente necessidade de ver o produto que pretende comprar, em loja, ao vivo?

2.6. Ponderou alguma loja alternativa? Se sim, qual (ais)? Quais as diferencas que encontrou?

3. Como é que conheceu a Order2Party e através de que canal a contactou?

4. Como é que descreve a sua comunicagao?

5. Como é que descreve o processo de atendimento?

6. Como classifica a rapidez de resposta e de entrega do produto?

7. Para além da Order2Party, que outra empresa conhece? E com quais ja teve algum tipo de contacto?
8. Quais eram as suas expectativas e como as compara com o resultado da sua compra? Sentiu diferenca no produto
gue comprou no site comparativamente com o produto que comprou presencialmente?

9. O que gostava que a loja oferecesse para além dos produtos que ja oferece?
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10. Quais séo os principais meios de Comunicacdo que utiliza? E porqué?
11. Que tipo de informacéo espera encontrar quando faz compras online de artigos para festas e organizacdo de

eventos?

12. Recomendaria o servico da Order2Party a um amigo? Que raz6es o levam a recomendar?
13. Se lhe pedir para me dizer que palavras associa a Order2Party, o que diria?
14. Considera-se satisfeita com a sua compra? Repetiria?

el

10.

11.
12.

13.
14.
15.
16.
17.
18.

19.

Anexo E - Guiéo Focus Group

Dados Pessoais (idade; sexo;)

Quais sdo os principais meios de Comunicagdo que utilizam? E porqué?

Ja pesquisaram sobre decoragdo e/ou artigos de festas?

Sempre procuraram decorar eventos que organizam? Porque ¢ que sentiram esta necessidade?
4.1. Se sim, compraram algum produto, fruto dessa pesquisa?

4.2, Se ndo, porqué?

Que tipo de informagao esperam encontrar quando fazem compras online de artigos para festas e organizagéo
de eventos?

Quiais sdo os problemas ou preocupac6es que podem surgir quando consideram comprar artigos para festa? E
quais vos motivam para desistir da compra?

Como descrevem a vossa procura por lojas/empresas de artigos de festa? Como fizeram essa pesquisa?
(Através de que canal/canais de comunicagédo?

Ex.: Redes Sociais, Motor de Busca Online, Recomenda¢ao de amigos/familiares)

7.1 Quiais foram os fatores cruciais na decisdo? (exemplo: preco, stock...)

7.2. Procuraram por opinides ou feedback sobre as empresas que encontraram?

7.3. Sentiram necessidade de ver o produto que pretendem comprar, em loja, ao vivo?

7.4, Ponderaram alguma loja alternativa? Se sim, qual (ais)? Quais as diferengas que encontraram?

Quanto estdo/estariam despostos a gastar neste tipo de produtos?

Que tipo de produtos procuram mais regularmente? (Ex.: Baldes, Kits, Acessorios de mesa...)
Quando falamos de decoracéo/artigos de festas/eventos, em que lojas/marcas pensam?

10.1.  Quais experimentaram?

Como avaliam a comunicagao dos varios concorrentes?

Como é que este tipo de lojas, conseguiria captar a vossa atencao?

Sentem que ha alguma lacuna ou oportunidade para ser explorada neste mercado? (Ex.: falta de artigos
diversificados para rapaz)

Ja tiveram conhecimento da loja Order2Party?

14.1.  Sesim, como?

Qual a vossa opini&o sobre o site? (Ex: é organizado? user-friendly? Carrega rapido? E versétil em verso
mobile/desktop?)

E sobre as redes sociais? (Ex. Com informagcdo util? Atualizadas? Apelativas?)

O que gostavam que a loja oferecesse para além dos produtos que jé& oferece?

Estariam interessados numa organizacao que vos garantisse uma grande variedade de produtos de decoracéo
de festa, e simultaneamente um servico de organizacao de eventos? (Ex.: Catering, DJ, Fotografo)

Que servicos gostariam de ver incluidos? Quanto estariam dispostos a pagar por um servi¢co de organizagdo
de eventos?
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Anexo F — Exemplos de Graficos de Apresentacdo de Resultados do Questionario

Ja alguma vez encomendou artigos de decoragdo de eventos? (Ex.: Festas de aniversario, Ja efetuou alguma compra na Order2Party?
batizados, babyshower...) 9 respostas
153 respostas
® sim
® Ssim . Nao
® Nao
Conhece aloja Order2Party?
Com que frequéncia usou/usa este tipo de servigos? 45 respostas
45 respostas
® Sim
@ Com pouca frequéncia ® Nao

@ Com alguma frequéncia
@ Com muita frequéncia
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