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Resumo

Com o constante avanco da tecnologia e o poder que a Internet ganhou sobre o Homem,
torna-se vital para qualquer organizagdo a utilizacdo deste recurso, para que estas se
mantenham ativas e competitivas no mercado. A este recente fendmeno da-se o nome de
marketing digital e, embora seja uma nova concecdo, ja apresentou resultados muito
favoraveis e esta a despertar cada vez mais o0 seu estudo por parte dos marketers.

Cada vez mais, as organizagOes utilizam este meio de comunicagdo para adquirirem
notoriedade no mercado, promoverem 0S Seus Servi¢os ou produtos e comunicarem com 0S
seus clientes, ou potenciais clientes. Com o crescente uso da Internet, torna-se importante
perceber os mecanismos que dispde e o0 respetivo impacto que estes terdo para a organizacao.

Este projeto teve como objetivo a elaboracdo de um plano de marketing digital para um
sistema de gestdo de projetos, no @mbito de SaaS (Software as a Service), que ainda ndo foi
lancado oficialmente no mercado. O foco de estudo € o marketing digital e 0s mecanismos
que disponibiliza, com o intuito de aumentar a visibilidade e notoriedade do servico.

Para o desenvolvimento do plano de marketing foi feita uma analise externa da organizacao,
no sentido de perceber de que forma se pode diferenciar dos concorrentes; em seguida
procedeu-se a um estudo de mercado que consistiu huma analise benchmarking dos servicgos
concorrentes e a elaboracdo de estudos qualitativos e quantitativos (entrevistas e inquéritos).
Posteriormente foi definida a estratégia de marketing, que consistiu na definicdo da
segmentacdo, publico-alvo, posicionamento do servigo e pontos de diferenciacdo e paridade.
Para finalizar foram definidos os 7 P utilizados para caracterizar o servi¢o e produto em sete
caracteristicas base (Produto, Preco, Distribuicdo, Comunicacdo, Evidéncia Fisica, Pessoas e
Processos do Servico).

A implementacdo das recomendacBes propostas evidencia um aumento significativo na
visibilidade do servico e na sua utilizacdo por parte de varias empresas para o testar.
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A Digital Marketing Plan for a Project Management System within SaaS

Abstract

The constant advancement of technology and the effect that Internet gained over mankind, it
becomes obvious that it is vital to use this resource in any organization to maintain active and
competitive in the market. To this recent phenomenon, we name it digital marketing and
although it is a new concept, it has already showed favorable results and it is increasingly
awakening the need for more research by the marketers.

Increasingly, organizations use this method to gain notoriety in the market, promoting their
services or products and to be able to communicate with their customers, or potential
customers. With the increasing use of the Internet, it becomes important to understand the
mechanisms that it has and the respective impact it will have for the organization.

The objective of this project was to develop a digital marketing plan for a project management
system, under SaaS (Software as a Service), which has not yet been officially released in the
market. The study focus is the digital marketing and the mechanisms that it offers, in order to
increase the visibility and awareness of the service.

For the development of the marketing plan an external analysis of the organization was made,
in order to understand how one can differentiate themselves from competitors; then we
proceeded to a market study that consisted of a benchmarking analysis of competing services
and the development of qualitative and quantitative (surveys and interviews) analysis studies.
Later the marketing strategy was defined, which consisted in the definition of the
segmentation, target audience, positioning of the service and points of differentiation and
parity. In the end, the 7 P of service were defined to characterize the service and product in
seven basic characteristics (Product, Price, Place, Promotion, Physical Evidence, People and
Process).

The implementation of the proposed recommendations demonstrates a significant increase on
its service visibility and the interest of some companies to test it.
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1 Introducéo

A Internet € considerada, por alguns, um bem essencial no dia-a-dia do Homem. Cada vez
mais é recorrente acedermos a Rede, quer por lazer (jogar, ou aceder as redes sociais), quer
para realizar tarefas de indole pessoal (como por exemplo fazer compras, ou acedermos a
nossa conta pessoal no banco). A Internet que conhecemos hoje ndo € a mesma que foi criada
na década de sessenta. Inicialmente foi desenvolvida para fins militares, mas com o0s
constantes avangos que a mesma sofreu e a sua respetiva globalizacdo, a ARPA (designagéo
de Internet nos anos sessenta) e depois ARPANET (nos anos setenta sofreu uma alteracéo na
sua designagéo e passou-se a denominar desta forma) viria a ter o seu ponto de viragem no
planeta nos anos oitenta, tornando-se uma Rede verdadeiramente global e passando-se a
designar pelo nome que vigora nos dias de hoje.

Com o constante avanco da tecnologia e do poder que a Internet vai ganhando sobre o
Homem, também para as organizac¢Ges torna-se vital o uso desta para se manterem ativas no
mercado. Assim sendo, as organizacfes sofrem constantes alteracGes internas para que se
possam adaptar as novas tendéncias do mercado, sendo que uma das alteracGes € a sua
estratégia de marketing, ou a forma como o pensam e o praticam. Se ha vinte anos atras a
radio e a televisdo eram os meios de comunicacdo mais eficazes para se atingir o publico-
alvo, atualmente esta realidade deixa de ser a resposta ou a solucdo mais eficaz dos marketers,
dado que a recetividade dos consumidores também esta a mudar a mesma velocidade com que
as tecnologias séo atualizadas.

O marketing convencional e 0s seus mecanismos (como por exemplo os anuncios televisivos)
deixam de estar em voga, quer por ja ndo conseguirem atingir o publico-alvo da forma mais
eficaz, quer por serem insustentaveis para as organizacdes e estarem a surgir novos meios
mais eficazes e de baixo custo (Afonso e Borges 2013). Estes novos meios que estdo a surgir
e a ter uma adesdo em massa estdo a desenvolver uma nova concegdo de marketing, que
comeca a ser pensada antes ou a0 mesmo tempo em que 0 servigo ou produto comegam a ser
criados e acaba com um servico de pds-venda. A esta nova realidade damos o nome de
marketing digital.

O marketing digital, como o préprio nome indica, tem como intuito utilizar todos os
mecanismos que a Internet nos disponibiliza para promovermos e vendermos 0 nosso Servi¢o
ou produto (Smith 2012). Embora seja uma nova concecao, esta ja apresentou resultados
muito favoraveis e esta a despertar cada vez mais o seu estudo por parte dos marketers. O
marketing digital estd em voga e torna-se cada vez mais importante e urgente perceber de que
forma pode ser usado este recurso, para se tirar 0 maximo partido dele, tendo sempre como
objetivo a venda do servigo ou produto, captacdo e retencdo de clientes e prestacdo de um
servico de venda e pos-venda excelente.

11 Apresentacdo da Empresa Strongstep

A Strongstep - Innovation in software quality, spin-off da Universidade do Porto através da
Faculdade de Engenharia, € uma empresa especializada em Engenharia de Software, que visa
a constante melhoria da qualidade de software por todo o Mundo, através da implementagdo
das melhores praticas e metodologias existentes no mercado. Fundada em 2009, a empresa
disponibiliza servigos nas areas de melhoria de processos, certificacdo, auditoria, formagédo e
coaching e, tem como visdo “ser uma referéncia mundial na area da qualidade de software
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trabalhando com as melhores instituicbes trazendo o0 seu conhecimento e experiéncia
internacional dando claras mais-valias aos seus clientes, alinhando os processos de software e
0s objetivos de negdcio das organizacGes de forma eficiente e eficaz, tornando as suas forcas
de trabalho mais maduras e produtivas promovendo organiza¢Ges mais ageis e competitivas”
(Strongstep 2014).

Atualmente, a Strongstep estd a mudar a sua estratégia de oferta, ao adicionar um produto que
usa as metodologias AIM (Accelerated Improvement Method), de nome SCRAIM, a sua
oferta de servicos j& existentes. O SCRAIM é um software de gestdo de projetos, que tem
como principais objetivos: centralizar toda a informacdo de um ou mais projetos
possibilitando o seu acesso a toda a equipa em qualquer hora e lugar; gerir a equipa e
monitorizar o seu progresso e produtividade ao longo do projeto; e, adicionar, alocar e/ou
gerir tarefas.

1.2 Apresentacdo do Servico

Conforme descrito acima o software de gestdo de projetos SCRAIM centraliza toda a
informagdo de um projeto na cloud (plataforma de armazenamento de dados e servidores na
Internet) permitindo o seu acesso através de qualquer dispositivo movel. Este software foi
desenvolvido com base num j& existente no mercado, denominado Redmine,

O servico permite a alocacdo de varios membros a um determinado projeto e também permite
0 armazenamento de varios projetos em simultaneo, pois ndo tem qualquer restricdo de espaco
na cloud — apenas possui uma restricdo e essa esta relacionada com o nimero de utilizadores
do servico, por pacote. Possui véarias ferramentas que sao inerentes a um servico de gestdo de
projetos, como por exemplo: gestdo do orcamento, gestdo de tarefas, monitorizacdo do
progresso do projeto, monitorizacdo do tempo, planeamento do projeto, partilha de ficheiros,
entre outras que podem ser consultadas no capitulo 5, através da analise benchmarking
efetuada; e, por ser um servico alocado na cloud, o cliente ndo tem necessidade de instalar
qualquer tipo de software no computador. Através deste servico, o gestor do projeto e a sua
equipa conseguem controlar todas as fases de um projeto e obter um projeto com qualidade,
através da implementacdo de metodologias no servico, como o TSP/PSP (Team Software
Process and Personal Software Process), CMMI (Capability Maturity Model Integration) e
Six-Sigma, que permitem ao cliente o aumento de qualidade nos projetos. Assim sendo e com
as funcionalidades que este dispbe, o cliente tem um controlo total do seu projeto e obtém
informacBes sobre o seu estado atual, futuros problemas que poderdo encontrar e como 0s
pode ultrapassar, se 0 mesmo esta a decorrer dentro do tempo estipulado (e caso ndo esteja
podera ver onde ocorreram as maiores perdas de tempo) e fazer uma avaliacdo geral sobre 0s
custos do projeto, os recursos disponiveis, as tarefas que ainda estdo por concluir e a que
elemento da equipa pertencem, e definir as tarefas a serem executadas por ordem de
preferéncia. Este mesmo servi¢co possibilita a partilha de ficheiros, dispde de foruns do
Redmine para estabelecer comunicagao entre os membros da equipa e ver o que cada um faz e
utiliza os diagramas de Gantt para definir o ciclo de vida e as varias etapas que o projeto ird
ter.

O SCRAIM tem a disposicdo do cliente a utilizagdo de quatro pacotes (0s quais seréo
descritos com mais detalhe no ponto 5.1. e 7.2.), 0s quais sdo fornecidos juntamente com uma
formac&o adaptada a cada pacote. E um servico que ainda n3o esta langcado no mercado, mas é
constantemente utilizado por membros das organizagdes que o desenvolveram, com o intuito
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de melhorar falhas e aperfeicod-lo para que possa ser colocado a venda no mercado
oferecendo uma proposta de valor atrativa para o cliente.

1.3 Descricédo do Projeto

A empresa desenvolveu um servico bastante inovador que opera na area de gestdo de projetos,
0 SCRAIM. Sendo um servico que ainda ndo estd lancado oficialmente no mercado, este
carece de uma estratégia de marketing para a sua divulgacdo junto do mercado que pretende
atingir, quer a nivel nacional e internacional. O projeto consiste no desenvolvimento de um
plano de marketing para o servico, sendo que o foco de estudo € o marketing digital, com o
intuito de maximizar a utilizacdo das ferramentas online disponiveis, com vista ao aumento da
visibilidade e notoriedade do servigo. Ao longo deste projeto pretende-se fazer uma analise
dos mecanismos que o marketing digital disponibiliza (redes sociais, blogues, féruns, portais,
campanhas virtuais (videos promocionais), entre outros), e quais as oportunidades, vantagens
e desvantagens destes mecanismos para as empresas, no sentido de elaborar um plano de
marketing alinhando os mais convenientes para a divulgacdo do servico a ser estudado neste
projeto.

1.2.1. Questdes de Investigacao

Na realizacdo de qualquer estudo € importante definir previamente quais as questdes
cientificas a responder. Assim sendo, para a presente dissertacdo foram elaboradas trés
perguntas essenciais, sendo elas as seguintes:

Q1: De que forma o Marketing Digital pode potenciar uma estratégia de Marketing e gerar
mais impacto no consumidor, ao invés do Marketing tradicional?

Q2: Quais os beneficios do uso de Marketing Digital numa start-up?

Q3: Atualmente, quais sdo os canais de comunicacdo mais eficazes e rentaveis que uma
pequena empresa pode usar para divulgar os seus servigos ou produtos?

Como se pode ver, através das questdes supramencionadas, os temas submetidos a uma
pesquisa mais avancada estdo em torno do marketing digital e da sua aplicacdo numa
estratégia de marketing, por parte de pequenas empresas para atingirem o seu publico-alvo e
tornarem a venda do seu servico o mais eficaz possivel.

1.4 Metodologia do Projeto
O projeto de dissertacdo foi desenvolvido em quatro etapas:

I.  Pesquisa Bibliogréafica: a primeira etapa do projeto consistiu na recolha e tratamento
de toda a informacgéo considerada relevante para o projeto. O tema principal desta
pesquisa centra-se nos mecanismos disponibilizados pelo marketing digital e numa
estratégia de integracdo dos mesmos para a elaboracdo de um bom e consistente plano
de marketing, mas destacam-se outros temas de grande importancia, sendo eles as
diferencas entre o marketing digital e o marketing tradicional e respetivas vantagens
face a este Gltimo; e, 0 uso das redes sociais como 0s principais e mais vantajosos
canais de comunicacao a utilizar para atingir o pablico-alvo.

Il.  Analise da Organizagdo: a segunda etapa consistiu numa analise da Strongstep e do
ambiente em que a empresa esta inserida, que compreendeu a analise do meio
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ambiente macro (PEST) e analise da inddstria (5 Forcas de Porter). Em seguida,
procedeu-se a uma analise SWOT da organizag&o.

Elaboracédo do Estudo de Mercado: para a terceira etapa foi elaborada uma analise
das principais tendéncias do mercado em que se insere 0 Servico e 0s seus respetivos
concorrentes, assim como, uma analise as preferéncias dos clientes, quanto aos canais
de comunicacdo online preferenciais para se estabelecer contacto, ou receber novas
informac@es sobre um servico. Para a primeira analise foi desenvolvido um estudo de
benchmarking com soluges concorrentes ao SCRAIM que existem no mercado,
evidenciando as semelhancas e caracteristicas que os diferenciam; e, para a ultima
andlise foram utilizados métodos qualitativos e quantitativos, como entrevistas a
utilizadores do servico e inqueéritos a um vasto grupo de pessoas. Atraves do resultado
das entrevistas foi elaborada uma analise SWOT do SCRAIM.

Desenvolvimento da Estratégia de Marketing: a quarta etapa consistiu na definicao
do segmento de mercado que o servico pretende atingir, definicdo dos publicos-alvo, o
posicionamento do servicgo e 0s pontos de diferenciacdo e paridade.

Desenvolvimento do Plano de Marketing: ap0s a estratégia de marketing estar
definida procedeu-se ao desenvolvimento do plano de marketing. Inicialmente, foram
elaborados os 4 P tradicionais do marketing mix: produto (product), preco (price),
distribuicdo (placement) e comunicacdo (promotion). Em seguida, foram elaborados
os 3 P referentes ao servico: evidéncia fisica (physical evidence), pessoas (people) e 0s
processos do servigo (process).

A Figura 1 apresenta o esquema da metodologia seguida no projeto, incluindo as etapas em
que se dividiu e as suas respetivas componentes.

Pesquisa Analise da Estudo de Estratégia de Plano de
Bibliografica Organizacéo Mercado Marketing Marketing
+Estado da «Anélise Externa: <Andlise +Definigéo da »Marketing Mix:
Arte. « Analise das 5 Benchmarking; Segmentagéo; +7 P do Servico
Forcas de Porter; «Elaboracéao de «Definicdo dos «Produto;
«Andlise PEST; Inquéritos; Publicos-Alvo; «Prego:;
« Analise SWOT. <Elaboracéo de +Posicionamento +Distribuigio:
Entrevistas a do Servico; «Comunica 5110'
UtiIi_zadores do  «Definicdo dos <Evidénci §do;
Servico. Pontos de Fl}gli Cgf‘c'a
Diferenciacéo e -
Paridade. *Pessoas;
*Processos do
Servico.

Figura 1 - Esquema da Metodologia do Projeto

1.5 Temas Abordados e Organizagdo do Relatério

A dissertacdo esta dividida em oito capitulos, descritos abaixo:

1.

Introducéo: no capitulo 1 é apresentado o tema e 0 contexto do projeto, de forma
mais detalhada. Também € apresentada a empresa onde foi realizada a dissertacdo, as
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questdes de investigacdo, o método seguido durante o projeto e os temas que foram
abordados, bem como esta organizado o relatorio.

Estado da Arte: no capitulo 2 sdo apresentados os resultados do estudo cientifico
desenvolvido para a elaboragéo deste projeto.

Analise da Organizacdo e Ambiente Externo: no capitulo 3 é apresentada a analise
PEST, a analise das 5 Forcas de Porter e a analise SWOT da organizac&o.

Estudo de Mercado: no capitulo 4 é apresentada uma analise benchmarking dos
concorrentes diretos do servico; analise dos resultados obtidos do inquérito e os
resultados obtidos nas entrevistas elaboradas a pessoas que utilizaram o SCRAIM
entre janeiro e junho de 2014. Através da andlise das entrevistas foi desenvolvida uma
analise SWOT para 0 servico.

Estratégia de Marketing: no capitulo 5 é apresentada a segmentacdo definida para o
servico, o respetivo publico-alvo a que se destina, o posicionamento do servico face
aos seus concorrentes com base na oferta do servigo e custo e termina com a definigéo
dos pontos de diferenciacéo e paridade.

Marketing-Mix - 7 P do Servico: no capitulo 6 é apresentada uma descri¢do dos 7 P
do servico, sendo que os primeiros 4 P sdo os P tradicionais que servem para descrever
0 produto e os 3 P adicionais descrevem o servico relacionado com esse produto.

Conclusoes e Perspetivas de Evolugdo: no capitulo 7 apresentam-se as conclusdes
do trabalho desenvolvido, assim como sugestfes sobre mecanismos ou atitudes que
devem ser adotadas quando o servico se encontrar numa fase madura no mercado em
que se insere.
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2 Estado da Arte

Este capitulo descreve os conceitos e estudos feitos na area do marketing digital relevantes
para o projeto Em seguida é feita uma analise comparativa entre o marketing convencional e o
marketing digital, a utilizacdo deste novo conceito de marketing em pequenas empresas, € 0S
canais de comunicacdo disponiveis utilizados pelas organizacdes.

21 O Marketing

DEFINIGAO

A palavra marketing origina das palavras “agdo de mercado” através da seguinte
decomposicdo: market: mercado mais ing: acdo (Ferreira et al. 2012) e tem varias definicdes,
que dependem de autor para autor. De acordo com Kaotler e Keller (2006), marketing consiste
num processo social entre pessoas e grupos de pessoas, com o intuito de obterem o que
necessitam e desejam através da criacdo, oferta e troca de produtos e servi¢os; por sua vez,
Caetano e Andrade (2003) definem marketing como sendo uma filosofia de gestdo que
resume um conjunto de estratégias que tém como intuito satisfazer as necessidades dos
consumidores; a Associacdo Americana de Marketing define-o como sendo a atividade,
conjunto de instituicfes e processos para a criagdo, comunicagéo, entrega e troca de ofertas
que tenham valor para os consumidores, clientes, parceiros e a sociedade como um todo
(Association 2013).

No geral, todas as defini¢des apresentam o mesmo conceito do marketing mas por palavras
diferentes, sendo ele a relacdo entre varios grupos de pessoas, com o intuito de satisfazerem as
suas necessidades, através da troca de servicos que Ihes transmitam valor.

2.1.1. Plano de Marketing

DEFINICAO

Um plano de marketing regista todos o0s objetivos e estratégias elaboradas para a promogéo e
venda de um produto, sendo um registo feito por gestores de produtos, marcas ou mercados
(Caetano e Andrade 2003).

Um plano de marketing deve conter a andlise interna, externa e SWOT da organizagdo; um
estudo de mercado onde se pode elaborar estudos qualitativos e/ou quantitativos e analise
benchmarking; a estratégia de marketing do servico ou produto, onde se define a
segmentacdo, o publico-alvo a atingir, o posicionamento do servico e pontos de paridade e
diferenca; e a definicdo do marketing-mix do servico ou produto. Em seguida sera
apresentada uma definicdo dos termos mais importantes associados a um plano de marketing:

= Andlise Benchmarking: analise das boas praticas e principais competéncias ou
funcionalidades de um servigco ou produto que se revela concorrente face a outro, e tem
como objetivo melhorar o servigo ou produto da organizacdo que esta a fazer a anélise
(Caetano e Andrade 2003);

= Andlise Externa: analise do meio envolvente a organizacao e as estratégias delineadas pela
mesma. Nesta andlise estdo reunidas todas as forcas, fatores ou condicBes externas que
tém impacto nas estratégias, decisdes e a¢cdes de uma organizagao.

» Andlise SWOT: andlise das forgas, fraquezas, oportunidades e ameacas de uma
organizacdo. As forcas e fraquezas sdo analisadas a nivel interno a organizagéo, por sua

6
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vez as oportunidades e ameacas sdo analisadas a nivel externo a organizacdo face a sua
area de atuacdo. A palavra SWOT deriva das palavras Strengths, Weaknesses,
Opportunities e Threats.

» Estudo de Mercado: estudo que consiste na recolha e anélise de informac&o relativa aos
consumidores e sobre 0 mercado em que a organizacdo quer atuar (Caetano e Andrade
2003).

= Marketing-Mix: conjunto de estratégias que sdo definidas nas quatro varidveis de
marketing, os chamados 4 P Tradicionais: Product (Produto), Price (Pre¢o), Promotion
(Comunicacdo) e Place (Distribuicdo). Quando estamos perante um servico deve ser
incluido mais 3 P aos quatro tradicionais, isto devido as suas caracteristicas
(intangibilidade, perecibilidade, heterogeneidade, simultaneidade entre a sua producéo e
consumo) e por serem dificeis de visualizar e perceber. Os 3 P adicionais designam-se
como: Participants (Participantes), Physical Evidence (Evidéncia Fisica) e Process
(Processo) (Lovelock e Wirtz 2010).

= Posicionamento: corresponde a posi¢cdo que uma marca tem no mercado, posicdo essa
atribuida pela diferenciacdo que o consumidor faz dela através da sua percecdo em relacao
a mesma (Caetano e Andrade 2003). Posicionar a oferta de servigo demonstra a estratégia
da empresa e assegura 0 caminho para se alcangar uma vantagem competitiva no mercado,
face aos concorrentes mais diretos de uma organizagao.

» Segmentacdo de Mercado: corresponde a divisdo de um mercado em grupos distintos de
consumidores que possuam diferentes necessidades e respostas (Kotler e Keller 2006). A
segmentacdo permite eliminar mercados inacessiveis ou inadequados e agrupar 0S Seus
consumidores por critérios similares, por forma a orientar a estratégia, a identificar
oportunidades, ameacas e prioridades, e a melhorar a eficiéncia do plano de marketing
(Housden 1993).

2.2 Marketing Digital

DEFINICAO

A definicdo de marketing digital assenta nas mesmas definicdes mencionadas no ponto 2.1,
divergindo apenas no meio como ¢é feito. Marketing digital consiste na utilizacdo de todos os
mecanismos que a Internet disponibiliza para comunicar, promover e vender o servigo ou
produto aos clientes, atraves do computador, telemoveis ou outros dispositivos eletrénicos
existentes no mercado (Smith 2012). Para além disto, também é utilizado para analisar o
comportamento do utilizador enquanto estd a navegar na Internet, dar a conhecer aos
consumidores a organizacdo, 0s servicos ou produtos prestados pela mesma, ganhar a
confianca dos consumidores e fazer com que estes decidam comprar a seu favor (Harris e Rae
2010).

IMPACTO

Desde a criacdo da Internet, o mundo tem sofrido inimeras evolugdes e a era do comércio
eletronico € uma medida a ser adotada pelas organizacfes (Kiani 1998). Cada vez mais, as
organizagGes sentem que ter uma pégina da sua organizagdo na Internet e manté-la
constantemente atualizada é uma ferramenta fundamental de comunicacdo para com o seu
publico-alvo e de se autopromover no mercado (Kiani 1998). Se se analisar as organizagdes
que existem no mercado, pode-se verificar que muitas organizagdes possuem um website e,
que este serd o seu maior canal de comunica¢do com os consumidores e de autopromocao
(59% das organizacdes portuguesas possuem uma pagina na Web, na Inglaterra a percentagem
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é de 40% e no Brasil de 60%, por exemplo) (Eurostat 2014). Esta situacdo advém da atual
geracdo de consumidores que se criou, aguando da chegada da Internet, a geragdo Millennials
(nome dado a geracdo de pessoas nascidas a partir do ano de 1982) (ver Figura 2).

WHO::MILLENNIALS?
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Figura 2 - Descricao da Geragdo Millennials (Fonte: http://cdn.pamorama.net/wp-
content/uploads/2011/06/who-are-millennials-social-media-marketing-infographic.pnq)

Segundo Okasaki, Katsukura e Nishiyama (2007), o marketing digital é considerado o meio
mais promissor para uma organizacgdo alcancar esta geracdo. Esta geracdo, a maior a seguir a
Baby Boomers (Smith 2012), é considerada a geracao que mais dispositivos eletronicos utiliza
diariamente e a que mais informac&o partilha entre si através da Internet. Assim sendo, torna-
se critico para uma organizacdo estar online e conseguir ter um servigo personalizado para
cada pessoa.

OPORTUNIDADES

A utilizacdo da Web para o desenvolvimento de a¢Ges de marketing d& trés vantagens que
mais nenhum meio de comunicacdo possibilita a uma organizacao, sendo elas as seguintes
(Kiani 1998):

= Enderecamento: quando um utilizador acede a um Website este grava 0 endereco
eletronico do visitante, criando assim uma lista de potenciais clientes a atingir. Através
desta vantagem o marketer tem as duas seguintes oportunidades: aprender com o cliente
através da interagdo constante que mantém com ele e pode entregar um servico ou produto
personalizado, ou entdo falar com o cliente sobre a disponibilidade que a organizagdo tem
para elaborar um servigo ou produto personalizado.
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= Flexibilidade: a flexibilidade online € muito grande, pois as organiza¢des podem atualizar-
se em qualquer hora e em qualquer lugar e ao ritmo que a organizacdo quiser. A
informacdo é apresentada em tempo real e assim o utilizador poderd aceder as novas
atualizacOes a partir do momento em que elas sdo feitas. Esta vantagem permite que as
organizacOes reduzam substancialmente os gastos na atualizacdo e divulgacdo da nova
informagéo.

= Acessibilidade: o termo acessibilidade esta relacionado ndo sé com a total acessibilidade
por parte de qualquer utilizador para aceder & pagina da organizagdo, mas também a
disponibilidade que a mesma tem para ser acedida; ndo s6 a acessibilidade é de 100%,
como a disponibilidade para o ser feito também. Isto permite a organizacao atingir varios
publicos-alvo, tanto a nivel nacional, como internacional.

2.3 Marketing Tradicional VS. Marketing Digital

A concecdo tradicional de marketing ja ndo tem o mesmo efeito que tinha nos anos noventa;
com a globalizacdo da Internet e os constantes avancos da tecnologia, ndo s6 0s servi¢os ou
produtos mudam diariamente, como também os consumidores mudam. Cada vez mais as
organizacOes, de qualquer area de negocio, apercebem-se que os meios de comunicagdo
tradicionais de marketing ja ndo sdo tdo eficazes, passando até a ser mais dispendiosos
(Afonso e Borges 2013).

Com toda a revolucdo tecnoldgica que tem acontecido e que continuard a acontecer, 0S
consumidores quase que se sentem obrigados a utilizar qualquer tipo de tecnologia, acabando
por a integrar no seu dia-a-dia (como por exemplo, através dos smartphones é cada vez mais
frequente fazer-se uma gestdo da vida pessoal em tempo real — fazer compras, aceder a conta
bancaria, entre outros), modificando a forma como as pessoas comunicam e socializam (SMS,
MMS, perfil em redes sociais, entre outros) (Afonso e Borges 2013).

Atualmente, muitas organizagbes estdo a deixar de investir nos meios tradicionais de
marketing (televisdo, imprensa, radio, relacGes publicas e marketing relacional) para outras
opcOes que estdo a emergir com o marketing digital, pois sdo op¢des mais econdémicas e mais
interativas com o consumidor, como por exemplo o uso das redes sociais (Afonso e Borges
2013). Assim, o marketing digital oferece uma resposta de marketing mais adequada para
responder a alteracdo das preferéncias, necessidades e modo de vida dos consumidores.

Caetano e Andrade (2003) definem marketing como o0 “conjunto de meios que dispde uma
empresa para vender 0s seus produtos aos seus clientes de forma rentavel”. Segundo esta
definicdo, na concecdo de marketing tradicional, o marketing apenas € um complemento em
relacdo a producdo; por sua vez, na concec¢do digital o marketing é superior e € considerado o
ativo principal da organizagéo e respetivos clientes. Analisando as diferengas entre as duas
concecdes, a nivel de comunicagdo, atraves da Tabela 1 sdo destacadas as diferencas mais
bésicas e dedutivas: a publicidade na Internet € mais rapida e econémica; a comunicagdo com
o cliente é feita em tempo real, assim como as atualizagdes feitas a catdlogos, paginas das
organizacOes, ou redes sociais; e a Internet oferece ferramentas mais interativas e ricas para
gue o contetdo a ser promovido seja mais interessante (Kiani 1998).
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Tabela 1 - Diferencas entre a Publicidade nos Meios Tradicionais e 0os Meios Digitais

(Adaptado de Ascensdo 2011)
Meios Tradicionais Meios Digitais
Espago Caro = Barato, ilimitado
Tempo Caro para os marketers = Caro para os utilizadores
Criac&o de Imagem é o mais importante " Informagdo € 0 mais importante
Imagem Informacéo é secundaria = Imagem € secundaria

Comunicacao

Apelo a Agdo

Push (presséo sobre o revendedor)

Uma via

Incentivos

= Pull (atracdo do cliente)
= Interativa/ bidirecional

= Informacgdo (incentivos)

Além destas, surgem outras diferencas importantes para a compreensdo da grandeza e
importancia que o marketing digital tem na promogdo, venda e contacto com o0s
consumidores. A Figura 3 mostra as diferencas entre ambas as concecdes e de que forma o
marketing digital serd& um complemento ao tradicional, isto porque nenhuma das conce¢des
substitui a outra, mas sim complementam-se. A grande diferenca que se pode constatar
através da imagem é a dimenséo de pessoas que o marketing digital consegue atingir, embora
possibilite diferentes niveis de segmentacao até ao marketing one-to-one.

From To Sources
One-To-Many Many-To-Many Hoffman, and Novak
communication *  communication (1996)
model model
Mass marketing ——— Individualised Martin (1996)
marketing
Monologue ——» Dialogue Blattberg and

Deighton (1996)

Branding ——» Communication Martin (1996)
Supply-side Demand-side Rayport and Sviokla
thjlfn king thinking (1 gg]ﬁ]
Megabrand ——» Diversity Martin (1996)

Centralised market —»

Decentralised market

Blattberg, et al.
(1994)

Customer as a
target

Customer as a partner

McKenna (1995)

Segmentations —————

Armstrong and Hagel

Communities Il (1996)

Figura 3 - Marketing Tradicional VS. Marketing Digital (Adaptado de
Kiani 1998)
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Também possibilita a uma organizacdo estabelecer a comunicacgdo e interagdo com varios
grupos de atores (consumidores, outras empresas, fornecedores) simultaneamente. Assim,
uma organizacdo pode comunicar com 0s seus consumidores, ou eles podem iniciar a
conversacao; os consumidores podem comunicar entre si sobre a organizacgao, no espago Web
da propria (Smith 2012); as organiza¢cdes podem comunicar com outras organizacfes, assim
como serem contactadas pelas mesmas; ainda neste grupo deve-se destacar a comunicagédo
estabelecida com os seus fornecedores. Este ciclo rotativo de informacao entre a organizacao
e 0s seus atores pode ser visivel na Figura 4.

7N

{ \
| Company |

|
!

T

\ f A1
! Ll
| Consumers »| Consumers |

N4 N4
Oth \

1Y
./ |
| companies |

N

Figura 4 - Diferentes pontos de comunicacéo entre a
organizacao e os atores (Adaptado de Kiani 1998)

Na concecdo de marketing tradicional este tipo de comunicacdo entre varios atores e a
organizacao ndo é possivel, dado que a comunicagdo estabelecida é de um para um ou um
para muitos. Atualmente, a geracdo Millennials valoriza muito o chamado eWOM (Electronic
Word of Mouth), acabando por confiar mais nas opinides de outros consumidores, do que na
informacao transmitida pelo vendedor (Smith 2012).

E igualmente importante referir que as trés oportunidades que o marketing digital proporciona
sdo também fatores de vantagem face ao marketing tradicional: enderecamento, flexibilidade
e acessibilidade. O marketing tradicional ndo sabe a quem é enderecada a sua publicidade
e/ou se atinge o seu publico-alvo, logo a consequente monitorizacéo € dificil de fazer; ndo tem
flexibilidade para alterar a sua informacdo e logo de seguida promové-la junto dos seus
clientes (tera os custos para a alteracdo e nova divulgacdo de informagéo e tera uma perda de
tempo para fazer isto); e ndo € tdo acessivel como uma publicidade que é feita e langcada na
Internet (Danaher e Rossiter 2011).

2.4 O Marketing e 0 Google

Quando falamos de marketing digital um dos conceitos ou nomes que se associa a este tema é
0 Google. O Google quando foi langado no mercado apenas tinha como funcéo a de ser um
motor de busca, mas rapidamente o seu servico evoluiu. Atualmente disponibiliza ferramentas
muito (teis e a custo zero, que ajudam a potenciar e a tirar pleno partido da pagina Web de
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uma organizacao (Ascencdo 2011). O que é desconhecido por muitos sdo as ferramentas que o
Google disponibiliza, como por exemplo ferramentas para que as paginas Web aparecam nos
primeiros resultados das pesquisas. Assim sendo, torna-se muito importante estudar o Google
e todos os seus mecanismos de forma a poderem ser integrados na estratégia de marketing de
qualquer organizacéo.

WEBMARKETING

O webmarketing € um termo que surge quase que ao mesmo tempo que o marketing digital.
Pode-se definir como a utilizacdo da Internet e das tecnologias digitais juntamente com as
tecnologias tradicionais, com o intuito de atingir os objetivos de marketing estabelecidos
(Ascencdo 2011).

E através do webmarketing que uma organizacio espera que seja o cliente potencial a entrar
em contacto com a mesma. A isto da-se o nome de Inbound Marketing: ato do cliente
potencial entrar em contacto com a organizacdo, quer via telefone, quer através da sua pagina
Web. Quando estamos perante a situacdo contraria, estamos perante Outbound Marketing,
que corresponde ao ato da organizacdo contactar o seu potencial cliente, quer através de
telemarketing, ou entrega de folhetos aos mesmos (Ascencdo 2011).

O webmarketing tem um grau de importancia que pode ser definido consoante o tipo de setor
onde atua a organizacdo. No caso de uma agéncia de viagens, com cerca de 95% das suas
receitas atraves de vendas na Internet, o webmarketing torna-se vital na sua estratégia, por
outro lado para uma marca de automdveis, ndo tem a mesma importancia, mas permite
comunicar de forma mais eficaz com os seus clientes e pode ser critico para a tomada de
decisdo dos mesmos para a compra do seu produto (Ascencdo 2011). Cada vez mais 0s
clientes antes de se deslocarem a uma loja fisica para efetuar uma compra, primeiro navegam
na Internet em busca de informacéo sobre o produto ou servico e opinies de outros clientes o
que pode influenciar substancialmente o seu processo de tomada de decisdo (Smith 2012).

As estratégias de webmarketing assentam em trés pilares basicos: segmentacao,
posicionamento e palavras-chave. Todos eles tém muita importancia para que a estratégia
esteja bem alinhada e correta, mas é de destacar uma maior importancia para as palavras-
chave que a organizacdo define, pois é através delas que a pagina Web da organizacdo pode
surgir nos primeiros resultados das pesquisas e, consequentemente, trazer trafego qualificado
e do interesse da organizacdo para a sua pagina. Dos trés pilares referidos anteriormente, as
palavras-chave devem ser a ultima etapa a decidir, pois elas dependem de uma boa
segmentacdo e posicionamento, isto porque s6 depois de estar definido o que vender e como,
é que se pode determinar com maior certeza quais sao as palavras-chave que mais se adequam
para usar na estratégia de webmarketing (Ascengdo 2011).

SEOQO: SEARCH ENGINE OPTIMIZATION

O SEO - Search Engine Optimization (Otimizac&o para os Motores de Busca) é 0 nome dado
a0 processo para otimizar os sites, para que estes possam obter a melhor posi¢do nos motores
de busca, quando alguém pesquisa pelas palavras-chave que coincidem com as que foram
definidas para o proprio site (Ascengéo 2011).

A escolha de ter um profissional de SEO na organizacdo depende da estratégia seguida, ndo
sendo obrigatdrio para a organizagdo ter um. Antes de tomar a decisdo de contratar um, a
organizacdo deve ver em que estado se encontra a sua pagina Web e se valera a pena ter
alguém especializado para a otimizar, isto porque a contratacdo de SEO profissional pode ser
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um recurso bastante dispendioso (dado que € um tema muito recente e poucas Sao as pessoas
com este know-how). Caso a organizagéo opte por ter este profissional deve estar muito atento
a pessoa que vai contratar, pois 0s casos de burla nesta area especifica sdo muitos. Um
profissional de SEO jamais poderd prometer a organizacdo que a sua pagina estara nos
primeiros resultados de pesquisa, pois isso ndo é algo que seja do controlo do mesmo; um
verdadeiro profissional apenas pode prometer que ird otimizar o site para atingir um
posicionamento mais elevado nos motores de busca (Ascencdo 2011).

Este processo esté dividido em dois tipos:

= Otimizacdo On-Page: acdes a serem feitas dentro do site para 0 que 0 mesmo seja
encontrado mais facilmente — Search Engine Friendly (SEF);

= Otimizacado Off-Page: obtencdo de outras hiperligacdes em sites relacionados com o da
organizacéo, a recomendarem a mesma (Ascencgédo 2011).

Todo o processo de otimizacdo de paginas Web estd muito relacionado, novamente, com boas
escolhas de palavras-chave, pois 0s resultados que o motor de busca mostra sdo 0s de paginas
gue tenham mencionadas as palavras utilizadas na pesquisa.

E-MAIL MARKETING

A adocdo do e-mail marketing € uma escolha que as organizagdes devem ponderar em fazer,
pois esta técnica pode gerar impacto positivo, negativo ou nulo. O impacto positivo e negativo
depende da forma como as organizacbes o fazem, ja o nulo depende da recetividade que o
leitor tera (Ascencdo 2011).

O e-mail marketing gera impacto positivo quando é feito de forma correta, através do
marketing de permissao (envio de informacao via e-mail a apenas utilizadores que permitiram
0 envio dos mesmos para 0 seu endereco eletronico). Quando ndo se verifica a situacdo
anteriormente descrita, estamos perante o fenémeno SPAM — Sending and Posting Advertising
in Mass (enviar e postar publicidade em massa). Este fendmeno cada vez menos € visto com
bons olhos, pois o envio sistematico de e-mails é incomodativo para o recetor, que pode ndo
receber e-mails que Ihe interesse, por ter a sua caixa de correio eletrénica cheia de mensagens
gue nao lhe interessam; e, claro, ha sempre a questdo de onde se obteve 0 endere¢o pessoal,
visto que ndo foi 0 dono do mesmo a dar e autorizar o envio dos e-mails. Por sua vez, estas
mensagens podem ser nulas, no sentido em que o leitor apenas Ié o titulo e depois elimina-a
(Ascencéo 2011).

Uma boa pratica deste meio de comunicacdo sO traz vantagens tanto de custos como de
proveitos as organizagdes. As vantagens a nivel de custo séo: o envio de e-mails sem qualquer
custo acrescentado; numero indefinido de e-mails que podem enviar por dia; a distancia entre
a organizag&o e o cliente é irrelevante, pois a unica distancia traduz-se num clique no rato; e a
eliminacdo automaética de enderecos eletronicos incorretos ou inexistentes. As vantagens a
nivel de proveitos para a organizagdo sdo: meio de canal para enviar informacdo de forma
répida e direta; o retorno é maior do que o que é obtido através da utilizacdo dos canais
tradicionais; maior notoriedade da marca, pois deixa os leitores com a marca na mente;
estabelecimento de uma relagcéo de fidelizagéo, credibilidade e diferenciagéo; tem ligacdo
direta a pagina Web da organizacdo; transmite uma imagem de profissionalismo; e € um meio
mensuravel e recetivel (Ascencao 2011).

Nesta pratica de marketing é necessario falarmos sobre o envio de newsletters aos clientes,
pois elas sdo a manifestacdo mais notdria deste tipo de marketing (Ascencdo 2011). As
newsletters devem ter conteddo de interesse para quem as recebe e, devem ter sempre um
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titulo que capte a atencdo e desperte interesse ao seu leitor, para que ndo tenham impacto
nulo.

GOOGLE ADWORDS

O Google AdWords! é atualmente o sistema PPC — Pay Per Click (pague por clique) mais
importante e eficaz na Internet (Ascencéo 2011).

Através deste sistema, uma organizacdo pode fazer anuncios sobre 0S Sseus Servigos ou
produtos e apenas paga por estes, quando um visitante aceder ao seu anuncio (clicar no
mesmo). Este sistema é totalmente flexivel, pelo que a organizacdo é que tem o poder de
decidir quanto quer gastar por clique, ou quanto quer gastar no total pela divulgacao.

Um andncio feito no Google AdWords apenas aparece nos resultados de pesquisa, quando o
tema esté relacionado com o0 mesmo, o que é decidido através das palavras-chave que forem
definidas para o anuncio (Ascencdo 2011). Aqui, mais uma vez se verifica a importancia de
uma boa definicdo das palavras-chave para trazer trafego a pagina Web, especialmente trafego
que seja do interesse da organizacgdo e que esteja disposta a comprar.

A criacdo de anuncios através deste sistema pode gerar erros que se mostram muito comuns
neste tipo de anuncios, como por exemplo gerar campanhas que conduzem o potencial cliente
para a pagina inicial da organizacdo, ao invés de o levar para a pagina ou sec¢do que mais Ihe
convém (embora a pagina de resultados mostre que naquela pagina tem as palavras pelas
quais procurou, ao aceder & mesma, o utilizador muitas vezes é conduzido apenas para a
pagina inicial o que provoca perda de tempo ao utilizador). Outro tipo de erro € ndo analisar
os resultados da campanha, pois ha vérias ferramentas gratis disponiveis na Internet para este
fim como por exemplo 0 Google Analytics (que ird ser analisado posteriormente). Exemplos
de outros erros sdo: conteudo pouco cativante; falta de segmentacdo geogréfica, no sentido em
gue um potencial cliente pode entrar no site, mas este ndo se encontra num local onde o
servico esteja disponivel — isto provoca perda de tempo na procura, gastos desnecessarios pois
é um cliente que clicou na pagina, mas ndo pode usufruir do servico ou produto); e a ndo
utilizacdo de palavras negativas, para restringir um andincio quando ele ndo corresponde de
todo ao que esta a anunciar (“-engenharia”, por exemplo) (Ascengédo 2011).

Este sistema é muito eficaz quando bem feito, pelo que antes de se iniciar 0 andncio, o seu
criador deve informar-se sobre o funcionamento do Google AdWords, de modo a tirar partido
deste sistema bastante inovador. Ascensédo (2011) refere no seu livro que o sistema PPC deve
ser visto como um complemento a otimizacdo da pagina Web (SEO). Os resultados obtidos
numa pesquisa advém de resultados naturais ou hiperligagOes patrocinadas e as marcas que
conseguem mais retorno de investimento e notoriedade sdo as que melhor conjugam uma
campanha no AdWords com os seus processos de SEO, logo estas duas matérias devem ser
pensadas em simultaneo. A Tabela 2 mostra as diferencas de ambas as concegdes e permite
compreender a vantagem de serem pensadas em conjunto.

1 https://adwords.google.pt/

14


https://adwords.google.pt/

Criacdo de um Plano de Marketing Digital para um Sistema de Gestdo de Projetos no &mbito de SaaS

Tabela 2 - Diferencas entre o PPC (Pay Per Click) e SEO (Search Engine Optimization)
(Adaptado por Ascencéo 2011)

PPC SEO

PPC ¢é quase imediato. E possivel SEO é uma atividade de longo prazo. Para se
implementar uma campanha de PPC em ver um impacto significativo sdo necessarios
questéo de horas. varios meses.

O texto dos anuncios pode ser mudado facil A alteracdo do conteudo das paginas é mais
e rapidamente. complexa.

Os anunciantes pagam por cada cliqgue no Para manter o ranking € necessario
anuncio. investimento continuo.

O unico problema com que o Google se depara, neste sistema, € a possibilidade de fraude, isto
porque o sistema ndo tem como detetar se 0 navegador acede a pagina por interesse, ou
apenas para fazer com que o seu criador gaste o orcamento; o Google pode bloquear e apagar
os cliques que sdo feitos inUmeras vezes através do mesmo computador, mas ndo consegue
controlar esta situacdo quando os mesmos sao feitos através de varios computadores
(Ascencéo 2011).

GOOGLE ANALYTICS

O Google Analytics?> ¢ uma ferramenta de analise para a pagina Web que o Google
disponibiliza de forma gratuita. Esta ferramenta tem como objetivo fornecer informagao
critica as organizacdes que tenham as suas paginas Web monitorizadas por este, para que elas
possam tomar decisdes mais conscientes sobre mudangas a serem implementadas nas suas
estratégias de webmarketing (Ascencéo 2011).

O Google Analytics é uma ferramenta bastante completa de monitorizacdo de paginas Web,
pois ndo se limita a apenas mostrar 0 numero de visitas diarias de uma pagina. Também
permite ver se o0s visitantes da pagina tiveram algum interesse na oferta, quais os pontos fortes
e fracos da pagina, perceber se as palavras-chave escolhidas sdo as mais adequadas e permite
melhorar os seguintes aspetos (Ascengédo 2011):

= Aquisicdo de visitantes;

= Analise do desempenho do site;

= Andlise de tendéncias;

» Implementar novas medidas aos processos, para que haja uma melhoria continua dos
mesmaos.

Através da Figura 5, pode-se ver as varias descri¢cbes que o Google Analytics disponibiliza
para a analise do publico-alvo de uma pagina na Internet.

2 http://www.google.com/analytics/
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Figura 5 - Pagina de analise dos resultados de uma pagina Web no Google Analytics
(Fonte: https://www.google.com/analytics/web/?hl=pt-PT&pli=1#report/visitors-
overview/a49239778w80947813p83778605/)

Ter esta ferramenta de analise traz muitos beneficios a organizacao, pois para além de poder
melhorar os pontos mencionados, € uma ferramenta que pode ser usada gratuitamente e
regista todas as atividades do site, quer as que provenham do Google, quer as que provenham
de outros pontos de acesso. Assim, a organizacdo pode saber que canais estdo a gerar mais
trafego e, potencialmente, investir mais neles.

Atualmente existem muitas ferramentas de monitorizacdo de paginas Web gratuitas, sendo as
duas melhores o Google Analytics e a StatCounter® (Ascencio 2011).

25 A Presencadas OrganizacBes nas Redes Sociais

A globalizacdo da Internet e os constantes avangcos da tecnologia trouxeram novas
ferramentas de exposicdo de pessoas e sua socializacdo, sendo as redes sociais as mais
notaveis, ou com mais impacto na sociedade (Martins e Patricio 2013). Inicialmente, as redes
sociais foram criadas apenas para pessoas (Martins e Patricio 2013), isto €, a existéncia de um
perfil nas redes sociais apenas era destinado para o utilizador falar sobre a sua vida pessoal e,
portanto, comunicar com outras pessoas, dada a possibilidade de adicionar pessoas a sua rede
de contactos online.

As redes sociais s@o 0 conjunto de ferramentas online para a partilha de contetdo, opinides,
perspetivas ¢ “insights”; atualmente, estas estreitam a relacdo que as pessoas tém com as

3 http://statcounter.com/
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organizacOes (Afonso e Borges 2013), isto &, através das redes sociais, as organizacfes tém
mais facilidade de estabelecer uma conex&o e comunicagdo com 0s seus consumidores. Para
se perceber este fendmeno das redes sociais, 0s marketers estdo a aderir cada vez mais a estas,
sendo que de um ano para outro, 0 numero de presencas em redes sociais por parte destes
aumentou em 8% (Afonso e Borges 2013) (ver Figura 6). O marketing nas redes sociais cada
vez mais é uma pratica por parte dos marketers, pois € uma das melhores formas para se
atingir o publico-alvo, dado o numero de utilizadores que possuem um perfil numa ou mais
redes sociais.

ON TR E™

95% 94% 91% 38% 8%

Figura 6 - Percentagem de Marketers presentes nas redes sociais em 2011 (Fonte:
http://www.marketo.com/infographics/content-marketing-vs-traditional-advertising/)

A Figura 7 mostra quais sdo as atividades mais frequentes dos utilizadores nas redes sociais,
em 2012. Os utilizadores também despendem mais tempo a navegar nestas e 0 acesso através
de dispositivos mdveis também tem aumentado, demonstrando a tendéncia crescente para a
utilizacdo de dispositivos mdveis como ponto de acesso (Afonso e Borges 2013). A tendéncia
para 0 uso de redes sociais por particulares € muito grande, assim como por parte das
organizagoes.

70%
Ouvir experiéncias
de outras
pessoas

65%
Saber mais sobre
marcas, produtos

& Servicos

53%
Acompanhar
as novidades

das marcas

50%
Expressar preocupacoes
e reclamacgées
sobre marcas
& servicos

47%
Beneficiar

de descontos
& promogoes

Figura 7 - Frequéncia de atividades nas redes sociais por parte dos
utilizadores em 2012 (Adaptado de Afonso e Borges 2013)
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Embora pareca facil criar uma rede social e publicar Ia os produtos ou servigos prestados, a
utilizacdo de redes sociais por parte das organizacfes € um fendmeno bastante recente e dada
a destruturacdo das mesmas, as organizacOes ainda tém de perceber como podem tirar partido
delas e como podem alcancar os milhdes de utilizadores que as utilizam diariamente (Afonso
e Borges 2013). Além disso, é fundamental definir a postura que devem manter em cada rede
social, pois elas tém propoésitos e publicos diferentes (por exemplo, Facebook versus
LinkedIn) e o que uma permite fazer outra pode restringir (Martins e Patricio 2013); e de que
forma as vao gerir e consequentemente monitorizar. Criar uma conta sem antes definir os
objetivos estratégicos para a sua utilizacdo pode trazer resultados contrarios aos pretendidos.
Neste sentido, as organiza¢fes veem este canal de comunicacdo ndo s6 como um desafio, mas
também como uma oportunidade para poderem distribuir informacéo e obterem respostas e
manterem um contacto mais direto com os utilizadores integrando-0s nos seus processos, 0
que por sua vez ird contribuir para a reputacdo da organizacdo (Afonso e Borges 2013). N&o
obstante, a partilha de opinides, experiéncias e desejos nas redes sociais por parte dos seus
utilizadores fornece dados muito importantes as organizacdes, pois através destes dados
podem melhorar 0s seus servicos ou produtos e irem de encontro aos desejos dos seus
utilizadores (Harris e Rae 2010).

No estudo “Social Media Survey” foram inquiridos 256 marketers com o intuito de saberem
quais eram 0s objetivos dos seus planos para comunicar nas redes sociais (ver Figura 8).
Obterem um aumento da notoriedade da marca foi a resposta mais votada com 91% dos
votos, seguindo-se com 78% dos votos a resposta direcionar trafego para o site e em terceiro
lugar com 74% dos votos a resposta criar uma comunidade em torno da marca (Afonso e
Borges 2013).

Aumentar a notoriedade da marca B 91%
Aumentar o tréfego do site da empresa
Criar uma comunidade a volta da marca Rl
Aumentar o buzz positivo sobre a marca [ 66%
Aumentar aintencdo de compra [T 57%
Demonstrar pioneirismo junto do target R 7 55%
Servico de Apoio ao Cliente EEEE W 47%
Aumentar as vendas online |EEEEIEETEE 46%

nsights sobre tendéncias de consumo i B 20%
Direccionar as vendas para a loja [T 33%

B 31%
T 26%
B 25%

Aumentar a base de dados
Obter feedback sobre o produto T
Recrutar potenciais colaboradores |[FREE

Figura 8 - Objetivos dos marketers quando definem o seu plano
estrategico para as redes sociais (Adaptado de Afonso e Borges 2013)

A definicdo da estratégia de marketing a adotar neste canal de comunicagdo implica que a
organizacdo esteja familiarizada com o tipo de perfil que os utilizadores daquela rede tém,
para que melhor se possam adequar e adaptar ao seu publico-alvo. Para facilitar este
conhecimento, Afonso e Borges (2013) sugerem as organizacgdes que tentem combinar o seu
posicionamento da marca, com o perfil dos clientes-alvo e com o perfil dos utilizadores de
cada rede social. No sentido de compreender melhor as diferentes redes sociais sera efetuada
em seguida uma breve analise das quatro redes sociais que tém gerado mais impacto no
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mundo e nas quais as organizagGes devem estar presentes. Para além das redes sociais,
também o canal do YouTube seré analisado.

FACEBOOK

O Facebook é atualmente a rede social com mais utilizadores no mundo (mil milhdes de
utilizadores) e tem sido uma das redes sociais a manter presenca por diversas organizagdes de
diferentes areas de negdcio (saude, eletronica, moda, entre outras) (Afonso e Borges 2013),
estimando-se que o nimero de utilizadores em Portugal seja de 4.700.000 utilizadores (43%
da populacédo), com proporc¢éo igual de utilizadores femininos e masculinos.

O Facebook é uma rede social de massas, onde as organiza¢cdes podem mais facilmente
atingir qualquer publico-alvo, logo devera ser a mais indicada para o segmento B2C ou C2C,
dada a sua dimensdo e estrutura mais pessoal e relaxada. Caso seja pretendido utilizar esta
rede para um segmento B2B, as organizacGes tém de a posicionar da melhor forma para
conseguir alcancar o seu objetivo de promocéo e venda a outras organizacdes.

A Figura 9 mostra a distribuicéo de utilizadores por idades em Portugal.

Percentagens:
B5-100 years =,

13-15 Anos: 3,7% 13-15 years o

16-17 years

16-17 Anos: 5,7% >5-64 years ' “

18-24 Anos: 22,3%

25-34 years

15-54 years

25-34 Anos: 24,6%

35-44 Anos: 22,3%
15-24 years

45-54 Anos: 12,1%

35-44 years

55-64 Anos: 6,1%

65-100 Anos: 3,2%

|- bakers

Figura 9 - Distribuicdo de Utilizadores por Idade em Portugal (Fonte:
http://www.socialbakers.com/facebook-statistics/portugal)

GOOGLE+

O Google+ ou Google Plus é a rede social desenhada pela marca Google, que possui
trezentos milhGes de utilizadores ativos. Esta rede social é a quarta tentativa que o Google faz
neste meio esperando que esta corresponda aos objetivos esperados, visto que as trés
anteriores ndao o conseguiram (Google Buzz, Google Friend Connect e Orkut — esta Ultima
com muita ades&o no Brasil) (Afonso e Borges 2013).

O Google +, embora nédo esteja a ter uma adesdo muito forte, estima-se que seja uma das
redes sociais mais promissoras, especialmente para as organizacfes, pois a existéncia de um
perfil nesta rede social contribui para que a organizagéo aparega nos resultados de pesquisas
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feitas no respetivo motor de busca. Logo, sera importante que uma organizagdo tenha um bom
perfil nesta rede social, com boas palavras-chave. Para além de trazer mais trafego ao site das
organizacg0es, esta rede esta a apostar atualmente numa fuséo entre as paginas da organizacao
com o Google Maps, o0 que permitird um grande potencial para o marketing de geolocalizagdo
(Afonso e Borges 2013).

LINKEDIN

O LinkedlIn é a rede social com mais potencial para um posicionamento B2B, isto €, para
organizacOes que prestem servi¢os ou produtos dirigidos a empresas ou profissionais. A sua
concecdo é totalmente profissional e € uma excelente rede social onde o utilizador pode expor
o seu curriculo profissional e fazer marketing pessoal; é ideal para quem procura
oportunidades de emprego, pois esta € uma das redes sociais mais utilizadas para divulgar
oportunidades e consequentemente recrutar (Afonso e Borges 2013).

O LinkedIn ja conta com mais de um milh&o de utilizadores do mundo, sendo que em
Portugal o nimero é de 1,631.839 (taxa de adesdo de 15,11%). Os trés primeiros paises com
mais utilizadores nesta rede s&o:

= Estados Unidos (101,644.541, representando uma taxa de 32,06%);
= india (26,183.865, representando apenas 2,06% da populagio);
= Brasil (17,214.681, o que representa uma taxa de adesao de 8,56%).

TWITTER

O Twitter é a rede social que menos adesdo tem em Portugal, atualmente (duzentos e quarenta
e trés milhdes de utilizadores ativos). Dada a sua estrutura de microblogue, esta rede social
diferencia-se das restantes pela questdo da instantaneidade com que a informacéo surge, isto
g, a sua estrutura é feita para que os seus utilizadores nao publiquem nada que tenha mais de
cento e quarenta (140) caracteres (estrutura de um microblogue), gerando assim milhdes de
“tweets” por dia (Harris e Rae 2009). Assim sendo, também acaba por ser associada como a
uma fonte de informacdo de noticias e outras novidades em primeira mao (Afonso e Borges
2013).

O Twitter tem sido utilizado pelas organiza¢Ges, como uma rede exclusiva de interagdo com
0s seus consumidores, dada a sua estrutura, podendo também os utilizadores interagirem entre
si, além disso atraves desta rede os utilizadores também pretendem encontrar as melhores
oportunidades de compra e promocdes (Harris e Rae 2009).

CANAL YOUTUBE

O YouTube € a plataforma digital com mais utilizadores no mundo (um bilido de utilizadores)
e tem tendéncias para aumentar, dada a sua estrutura e fim: producéo e divulgacéo de videos e
criagdo de anuncios online.

Em Portugal estima-se que o crescimento dos canais seja diario e neste momento estdo no
topo o0s seguintes canais: em primeiro a Moche com mais de 59,637 visualiza¢6es por dia, 0
WTF com mais de 49,860 visualizagbes, L’Oréal Paris Portugal com mais de 34,424
visualizagdes, a Coca-Cola Portugal com mais de 28,560 visualizagbes e por ultimo a
DovePT com mais de 16,338 visualizagdes por dia (Bakers 2014).
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2.6 Conclusdes do Estado da Arte

A utilizacdo do marketing digital deve ser feita, por forma a suportar 0s mecanismos ja
existentes do marketing tradicional, pois este deve ser visto como um complemento ao
tradicional. Enquanto no marketing tradicional o foco € a venda do servi¢co ou produto, o
marketing digital esta mais centrado no cliente e a sua satisfacdo com o que adquire.

A aplicacdo do marketing digital traz consideraveis vantagens a organizacao, tais como:
vantagens monetarias, pois os custos de publicidade na Internet tém um valor muito reduzido,
quando comparados aos custos no marketing tradicional; atinge mais rapidamente o
publico-alvo e outros publicos, dada a disseminagdo e acesso da informacdo que o utilizador
tem através deste canal; e, o cliente é inserido em todo o processo de producdo e venda do
servigo, criando valor para a organizacdo e para o cliente. Uma outra vantagem muito
importante para a organizacdo é o tipo de comunicacdo que €é estabelecida com todos o0s
interessados no servi¢o: enquanto no marketing tradicional a comunicacéo € feita de um para
muitos (one-to-many), no marketing digital a comunicacdo é feita de muitos para muitos
(many-to-many), o que permite a todos os interessados no servigo comunicarem entre si.

A utilizacdo do Google e das redes sociais para a divulgacdo e venda do servico sao fatores
diferenciadores e que geram muito impacto para uma organiza¢cdo, aumentado a sua
notoriedade no mercado. Através do aumento de notoriedade, a base de clientes e vantagem
competitiva também aumenta, 0 que por sua vez, gerard mais receitas e lucro para a
organizacao.

Através da informacdo recolhida para a elaboracdo do estado da arte, pode-se concluir que o
marketing digital deve ser utilizado em qualquer organizacdo que pretenda: crescer no
mercado nacional e/ou internacional, atingir o seu publico-alvo e quando se encontrar numa
fase mais madura atingir novos publicos de forma mais rapida e eficaz, desenvolver uma
vantagem competitiva no mercado em que se insere e reduzir os custos em marketing,
mantendo no entanto a qualidade e rigor apresentada através dos meios tradicionais.
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3 Analise da Organizac&o e Ambiente Externo

3.1 Anédlise PEST

A andlise PEST (acronimo de andlise Politica/Legal, Econdémica, Sociocultural e
Tecnologica) consiste na analise do meio ambiente geral que pode influenciar a indistria em
que a empresa esta inserida.

Neste estudo foi realizada uma analise PEST a organizacdo Strongstep, relativa a area de
criacdo de software, apresentada abaixo (0 simbolo atras de cada fator representa impacto
positivo (+) ou negativo (-) que este tem na industria). Os dados para esta analise foram
obtidos através de vérias paginas na Internet conceituadas no mercado (CNDP, Pordata,
Eurostat, entre outras), que se encontram referenciadas no capitulo Referéncias
Bibliogréficas:

DIMENSAO POLITICA/LEGAL:

(+) Existéncia de legislacdo que rege os principios de e-commerce em Portugal (Decreto-Lei
n. 7/2004);

(+) Existéncia de legislacdo que rege os principios de protecdo de dados pessoais nos
dispositivos eletronicos em Portugal (Decreto-Lei n.° 67/98).

(-) Constantes mudancas legislativas aumentam a incerteza.

(-) Inexisténcia de leis aplicadas a servigos de software informatico.

DIMENSAO ECONOMICA:

(+) A atual crise econdmica leva a uma procura maior por ferramentas de outsourcing, por
parte das organizacdes, de forma a reduzir custos.

(+) A atual crise econdmica aumenta a procura de soluces de baixos custos, por parte das
empresas.

(+) O consumo privado em Portugal esta a ser projetado para uma variacdo homologa positiva
de 1,4%. Isto implica que haja, também, um aumento na balanca de bens e servicos, sendo
gue a sua projecao para o presente ano, no més de junho, seja de 2,0%.

(-) As PME portuguesas tém das taxas de juro mais elevadas da Europa.

DIMENSAO SOCIOCULTURAL:

(+) Crescente utilizacdo e dependéncia das pessoas nos dispositivos mdveis e da tecnologia
para as diferentes atividades no seu dia-a-dia.

(+) O namero de utilizadores que usam smartphones no trabalho estd a aumentar de dia para
dia, dado que muitas organizac6es d&do um aos seus colaboradores para esse fim.

(+) Os projetos empresariais aumentam de complexidade o que implica que as organizagdes
necessitem de uma plataforma mais robusta e completa para a gestéo destes.

DIMENSAO TECNOLOGICA:

(+) Aumento constante da utilizacdo de bases de dados na Cloud para o armazenamento da
informagéo.
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(-) Aumento dos custos para as organizacGes devido a necessidade de constantes atualizacfes
tecnoldgicas do software e formagéo das pessoas.

(-) Elevados custos da tecnologia de ponta.

(-) O constante desenvolvimento da Internet e aplicagdes moveis gera mais oportunidades
para se criarem novas organizacdes (PME) e consequentemente o desenvolvimento de novas
solugdes de software informatico, na area de gestéo de projetos.

3.2 Anédlise das 5 Forcas de Porter

A Analise das 5 Forcas de Porter € uma analise da industria em que a empresa se insere, que
identifica e explica os fatores que influenciam o mercado e o comportamento de compra.
Através desta analise é possivel ver a forca positiva e negativa de todos os intervenientes no
negdcio, pelo que a mesma se estrutura da seguinte forma: ameaca de novos concorrentes, 0
poder negocial dos clientes, o poder negocial dos fornecedores, a ameaca de produtos
substitutos e rivalidade na industria.

Os dados para esta analise foram obtidos atraves da obra de Harold Kerzner (2007). Para esta
andlise foram definidos trés parametros de avaliacdo, com o intuito de perceber o impacto que
cada fator tem sobre a organizacdo. Os parametros de avaliacdo sdo 0s seguintes:

= Poder Elevado: o poder do fator em questdo tem um impacto negativo sob a organizacao,
pois ele detém um maior controlo e faz com que a organizacao dependa dele;

= Poder Moderado: ndo possui um poder positivo ou negativo sob a organizacao;

» Poder Fraco: o poder que possui tem um impacto positivo sob a organizacdo, pois
significa que ela detém o controlo nesse fator.

A andlise das 5 Forcas de Porter para a Strongstep é apresentada na Figura 10.

/ Poder dos Clierg

Novos Concorrentes

(ELEVADO PODER)
Baixas barreiras para entrar no mercado;

(PODER MODERADO)
Decisé@o de compra influenciada pelo

preco;
Facilidade em aceder a canais de .
distribuicio e promoco; A troca de um servico para outronpec;]c;(tei\s/gr
Investimento inicial baixo. .. ..
Rivalidade na Industria
(PODER MODERADO)
A diversidade dos
concorrentes é alta;
Fidelidade dos clientes;
Produtos Substitutos

Experiéncia do mercado.
(ELEVADO PODER)

AplicacOes gréatis na Internet;
Agendas eletrdnicas ou fisicas;
Checklists;

Diagramas de Gantt;

Técnicas tradicionais (reunides presenciais
ou online e respetiva a@/

Poder dos Fornecedores
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providenciam servidores.

.
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Figura 10 - Analise das 5 Forcas de Porter da Organizacéo

AMEAGA DE NOVOS CONCORRENTES: (PODER ELEVADO)

A anédlise mostra que a ameaca de entrada de novos concorrentes traduz-se num fator de
elevado impacto negativo, devido as reduzidas barreiras a entrada no mercado, pois, ndo so se
verifica a inexisténcia de leis neste mercado, mas também & reduzida necessidade de
investimento inicial. Além disso, existe facilidade em aceder a canais de distribuicdo e
promogéo de servigos ou produtos.

PODER DE NEGOCIAGAO DOS CLIENTES: (PODER MODERADO)

Os clientes ttm um poder moderado no negocio da organizacdo. Atualmente, o cliente é
inserido em todo o processo do servico, o que faz com o mesmo tenha poder para determinar
0 preco de venda. Com isto, a decisdo de compra do servigo ou produto é influenciada pelo
preco a que é vendido. Também € importante referir que a troca de um servigo ou produto por
outro pode-se revelar uma decisdo negativa, por varios motivos, tais como: conformidade ao
atual servigo; a proposta de valor ndo é melhor que a do servico atual; e, a troca de
informacao de um para outro € um processo que se pode revelar moroso.

PODER DE NEGOCIAGAO DOS FORNECEDORES: (PODER FRACO)

Os fornecedores tém um poder muito baixo sobre uma organizagdo. Os fornecedores mais
importantes sdo os fornecedores de servidores, existindo varios que providenciam servidores a
precos adaptados para as necessidades de cada organizagdo. Assim, o poder destes é reduzido,
pois as organizagdes podem trocar de fornecedor sempre que for necessario e ter um servico
com um preco adaptado as suas necessidades financeiras.

PODER DE PRODUTOS SUBSTITUTOS: (PODER ELEVADO)

Os produtos que podem substituir um software de gestdo de projetos tém um poder alto sobre
a organizacdo. Existem varias ferramentas ou métodos mais tradicionais que ainda nao
perderam o total desuso e estes podem ser uma vantagem sobre os softwares que revelem um
elevado grau de complexidade para os seus utilizadores. As ferramentas que podem substituir
um software de gestdo de projetos sdo as seguintes: aplicacBes gratis na Internet; agendas
eletronicas ou fisicas; checklists; diagramas de Gantt; reunides presenciais ou online e
respetiva ata das mesmas.

RIVALIDADE NA INDUSTRIA: (PODER MODERADO)

Existem diversos concorrentes na industria, 0 que implica que uma empresa que queira ter
sucesso tera que apostar na diferenciacdo. Contudo, a oferta ndo é toda igual, o que permite as
organizacOes diferenciarem-se em alguns parametros, mesmo tendo o mesmo propdsito (para
perceber de que forma estas organizacoes se diferenciam foi feita uma analise benchmarking,
que pode ser consultada no ponto 5.1). A experiéncia que as mesmas tém no mercado
influencia muito o poder de decisdo de compra por parte do cliente (situacdo que se verifica
em alguns concorrentes diretos) e, tambem, a fidelidade que estes possam demonstrar ao
Servigo e organizagéo.
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3.3 Anéalise SWOT

Como mencionado no ponto 2.1.1. deste documento, a analise SWOT (Strengths,
Weaknesses, Opportunities, e Threats) consiste na andlise das forcas, fraquezas,
oportunidades e ameacas de uma organizacdo: as forcas e fraquezas sdo analisadas a nivel
interno a organizagdo, por sua vez as oportunidades e ameacas sao analisadas a nivel externo
a organizacao face a sua area de atuacéo.

A analise SWOT elaborada para a Strongstep € apresentada a seguir:

ANALISE DAS FORGCAS (STRENGTHS):

= Oferece software com base na metodologia AIM (Accelerated Improvement Method), de
acordo com os principios TSP/PSP (Team Software Process and Personal Software
Process), CMMI (Capability Maturity Model Integration) e Six-Sigma (a utilizacao destas
metodologias elevam a qualidade do servigo e também ajudam o cliente a aumentar a
qualidade dos seus projetos);

= Existéncia de parcerias com a SEI* (Software Engineering Institute), ESI® (European
Software Institute), UP (Universidade do Porto) e Multicert;

= Existéncia de know-how especializado na equipa de desenvolvimento do SCRAIM;

= Flexibilidade proporcionada por uma estrutura de custos competitivos, permitindo uma
adaptacao rapida.

ANALISE DAS FRAQUEZAS (WEAKNESSES):

= Baixa notoriedade no mercado;

»= Empresa recente e pequena com pouca histéria no mercado;

= Necessidade em obter financiamento para garantir a constante evolugcdo em tecnologia;
= Falta de know-how especializado em marketing (promocéo e divulgacao).

ANALISE DAS OPORTUNIDADES (OPPORTUNITIES):

» Falta de processos maduros nas pequenas e médias empresas;

» Inexisténcia de um servico que possua todas as necessidades inerentes a gestdo de um
projeto;

= Crise financeira e econémica traduz-se num aumento da procura por produtos ou servigos
gratuitos ou de baixo custo;

= Existéncia de programas de financiamento nacionais e internacionais para pequenas e
médias empresas;

= Existéncia de diversas comunidades estaveis de desenvolvimento de software.

ANALISE DAS AMEAGAS (THREATS):

= Baixas barreiras para entrar no mercado, em termos de servicos baseados na Web;

= Grande competicdo no mercado, o que torna necessario oferecer algo que diferencie a
empresa dos concorrentes;

= Crise financeira e econdmica traduz-se num baixo poder de compra.

4 http://www.sei.cmu.edu/

5 http://www.esi.es/
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4 Estudo de Mercado

O estudo de mercado consistiu na elaboracdo dos seguintes estudos: uma analise
benchmarking das principais funcionalidades que um software de gestdo de projetos deve
providenciar aos seus utilizadores; realizacdo de entrevistas a dez utilizadores recentes do
SCRAIM e respetiva anélise, com o intuito de apurar melhorias ou sugestdes, quer para o
servico, quer para o plano de marketing; uma analise SWOT ao servico, com informacdes
recolhidas nas entrevistas; e realizacdo de um inquérito online e respetiva analise, com o
intuito de perceber o que as pessoas acham do marketing digital e da sua utilizacdo por parte
das empresas, para se autopromoverem e darem a conhecer 0s seus servigos ou produtos.

41 Analise Benchmarking

Por forma a entender como o SCRAIM pode trazer mais valor para o cliente, foi feita uma
analise benchmarking aos concorrentes diretos do servico, conforme mostrado na Tabela 3. A
elaboracdo da presente andlise foi feita através de dados recolhidos da empresa Capterra
(2014).

Tabela 3 - Analise Benchmarking das Funcionalidades da Concorréncia

Funcionalidades SCRAIM  Redmine Microsoft Basecamp JIRA Pivotal

Project Tracker
Colaboragéo ‘ v ‘ v v v v v
Controlo de Despesas v X v x X X
Diagramas de Gantt ‘ v ‘ v v x v X
%e:?:s de Atribuicdo de v v v « v v
Gestéo de Conflitos v v v X v v
Gestdo de Custos v X v X X X
Gestéo de Ideias X X X X X X
Gestdo do Orcamento v X v X X X
Gestdo de Portefdlio v v v X X X
Gestdo de Recursos v X v X X X
Gestao de Requisitos v X v X v x
Gestéo de Tarefas v v v v X v
Integracdo com o E-mail v v v v v v
i
Monitorizagdo de Defeitos ‘ 4 ‘ x v x v X
Monitorizac¢ao do Estado v X v X X v

26



Criacdo de um Plano de Marketing Digital para um Sistema de Gestdo de Projetos no &mbito de SaaS

Monitorizacao do
. v X v X X X

Progresso do Projeto (%)
Monitorizacdo do Tempo v v v v X v
Partilha de Ficheiros v v v v X v
Planeamento do Projeto v v v X v v
Planeamento Pessoal v v v v x v
Testes/ Gesta}o do v 8 « y y v
Controlo de Qualidade

Infraestrutura
Cloud ‘ v ‘ v v v v v
Servidor da Organizagdo X X v X v X
Apllcag_:a}o - para v " v v v v
Dispositivos Portateis

A escolha dos servicos concorrentes deveu-se a um estudo do mercado de software de gestdo
de projetos, onde foi possivel ter acesso aos servicos mais populares, quer para projetos mais
pequenos, quer para projetos de grande dimensdo e complexidade. Através desse estudo foi
percetivel que o Microsoft Project é o servico mais popular para a gestdo de projetos,
seguindo-se o Basecamp e depois 0 JIRA. A inclusdo do Redmine deve-se ao facto de este ter
sido a base para a criagdo do SCRAIM e, por fim, a incluséo do Pivotal Tracker deve-se ao
facto de este ter sido mencionado e ja ter sido utilizado por alguns entrevistados para o
desenvolvimento do presente estudo de mercado (no ponto 5.2. serdo apresentados o0s
resultados dessas mesmas entrevistas).

Através da Tabela 3 ¢é percetivel que 0 SCRAIM €é um servico que ird acrescentar valor aos
seus clientes. Dispde de vinte e uma funcionalidades base deste tipo de servico, sendo que na
tabela estdo apresentadas vinte e duas e, ainda fornece uma funcionalidade que ndo é
encontrada em qualquer um dos seus concorrentes, sendo ela a gestdo do ciclo de vida do
projeto.

Verifica-se que o concorrente mais direto do SCRAIM é o Microsoft Project, sendo que este
apenas possui uma caracteristica a menos que 0 SCRAIM (“Testes/ Gestdo do Controlo de
Qualidade). E um servico bastante popular no mercado e revela uma forte competitividade no
mercado, pois estd alinhada com mais softwares da Microsoft (Microsoft Excel, Lync, Office
365 e SharePoint). Os servicos que fazem menos concorréncia sdo o Basecamp e 0 JIRA, que
atingiram a sua popularidade entre os softwares de gestdo de projetos mais simples ou para
empresas com projetos de menor dimenséo, sendo o0 SCRAIM mais adequado para projetos de
grande dimensdo e complexidade. Todos estes servi¢os possuem uma infraestrutura na Cloud.
Excetuando-se o Redmine e 0 SCRAIM (para ja a aplicacdo ¢ um prot6tipo), as restantes
disponibilizam uma aplicagéo do servi¢o para uso nos smartphones e tablets. Os dois unicos
servicos que dispem de uma infraestrutura para ser utilizada através do servidor fisico da
organizacdo sdo a Microsoft Project e Pivotal Tracker.
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Embora o SCRAIM demonstre ter um grande valor acrescentado, 0s servigos presentes na
anélise tém notoriedade no mercado e alguns deles estdo inseridos no topo das preferéncias
por servicos desta area. Os trés softwares de gestdo de projetos mais populares sdo o
Microsoft Project, Basecamp e Atlassian (ver Figura 11). Deste modo, o SCRAIM teré de
oferecer mais valor do que aquele que ja revela para construir a sua base de clientes, fideliza-
la e aumentar a quota de mercado (no ponto 7 serdo apresentadas sugestdes de estratégias a
implementar por forma a conseguir atingir estes objetivos).

CUSTOMERS USERS SOCIAL
Microsoft Project S
Customers Users Twitter Facebook Linkedin
e S mm
Customers Users Twitter Facebook Linkedin
Atlassian S mm
Customers Users Twitter Facebook Linkedin

Figura 11 - 3 Softwares de Gestao de Projetos mais populares (Fonte:
http://www.capterra.com/project-management-software/#infographic)

4.2 Analise dos Resultados das Entrevistas

Uma parte do estudo de mercado consistiu na realizacdo de entrevistas a pessoas que
utilizaram o SCRAIM nos primeiros seis meses do ano 2014. No total foram elaboradas dez
entrevistas semiestruturadas (o guido utilizado é apresentado no Anexo A). A entrevista foi
estruturada em duas partes, a primeira relacionada com 0s conhecimentos sobre o servigo e
analise do mesmo (vantagens e desvantagens) e a segunda parte abordou o plano de marketing
a elaborar e o atendimento online ao cliente. A primeira parte da entrevista tinha como
objetivo perceber os conhecimentos que os utilizadores tinham do servico (embora alguns
utilizadores o tenham usado por pouco tempo), quais sdo os pontos fortes e fracos do mesmo
para poder elaborar uma analise SWOT e que sugestdes os utilizadores tinham para que o
SCRAIM fosse melhorado. Na segunda parte, as perguntas estavam dirigidas para a forma
como o servico poderia ser apresentado ao publico, isto €, que tipo de informacdo pode
constar na proposta de valor, quais consideram os melhores meios para a venda do servi¢co ao
publico-alvo a que se destina e se consideram o uso das redes sociais um bom canal de
comunicacdo. Para terminar foi questionado que tipo de recursos utilizariam para o
atendimento online ao publico.

A informacao obtida nas entrevistas foi importante, ndo so para a organizacao (para perceber
0 que poderiam melhorar no servico), mas tambeém para a elaboracéo do plano de marketing e
definicdo de alguns processos (por exemplo, o atendimento ao cliente).
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ANALISE SWOT Do SCRAIM:

A andlise SWOT do SCRAIM foi feita com base nas informacdes obtidas na primeira parte
das entrevistas.

Forgas:

Preco competitivo face a concorréncia. Alguns concorrentes (Microsoft Project ou a
versdo “Server” do JIRA — versdo para instalar nos servidores ou computadores proprios
da organizacéo) praticam precos muito elevados.

N&o é necesséario instalar nenhum software no computador (baseado na Web);

Acesso a informacdo em tempo real;

A utilizagdo de metodologias AIM (Accelerated Improvement Method), de acordo com os
principios TSP/PSP (Team Software Process and Personal Software Process), CMMI
(Capability Maturity Model Integration) e Six-Sigma) que elevam a qualidade do servicgo e
também ajudam o cliente a aumentar a qualidade dos seus projetos;

Inclui todas as funcionalidades inerentes a um software de gestdo de projetos (muito
completa);

Dispbe de um painel com gréficos e estatisticas, para que os utilizadores possam analisar o
desempenho e progresso do projeto;

Permite partilhar ficheiros;

Centraliza toda a informacédo dos projetos em que se inserem os utilizadores num Gnico
local;

Dispde de uma area de planeamento pessoal, onde o utilizador poderéa inserir e analisar as
tarefas que tem para cada projeto e organizé-las por prioridade na sua realizacao;

Possui uma ferramenta de gestdo de riscos que permite analisar problemas atuais e como
combaté-los e também previne futuros riscos para o projeto;

Permite ver o que a restante equipa esta a fazer e como esta o estado das suas tarefas;

Os servicos de gestdo de projetos existentes ndo possuem as ferramentas todas que o
SCRAIM fornece.

Fraguezas:

Revela muitos problemas de usabilidade (por exemplo: acdes desnecessarias para atingir
uma outra — para mudar o estado de uma tarefa, o utilizador ndo pode passar da fase
inicial para terminada, tem de selecionar o estado “in progress” (em desenvolvimento),
gravar e voltar a tarefa para a dar como concluida); a informacdo esta muito dispersa e
revela alguns problemas na interface);

Muito pouco intuitiva (o utilizador “perde-se” no servigo e apresenta acOes através de
imagens que ndo sao percetiveis e ndo explicam o significado das mesmas);

Possui um tempo de resposta lento;

Excesso no envio de e-mails (cada agéo que o utilizador faga, o servi¢o envia um novo e-
mail, nem que seja para notificar uma pequena alteragcdo na escrita de uma tarefa);

N&o possui aplicacdo movel,

E considerado um servigo bastante complexo para quem apenas pretende registar tarefas,
como forma de lembrar o que tem de fazer, por exemplo (n&o exploragéo do servico e
respetivas funcionalidades);

Né&o possui documentacdo para editar a wiki;

Por vezes ndo grava a informacéao que o utilizador insere;

A interface € pouco amigavel e apelativa;
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Possui um menu na barra superior muito extenso;
O website ndo se encontra no idioma Portugués (sendo um servico portugués é
considerada uma falha que este ndo disponha a pagina nesta lingua).

Oportunidades:

A utilizacdo do Google para publicar anuncios e a elaboracdo de videos promocionais no
YouTube;
Procura constante por softwares de gestao de projetos.

Ameacgas:

Competicdo existente no mercado;
A saturacdo de anuncios publicitarios nas redes sociais (Facebook);
Crise financeira e econdmica atual do pais (o que resulta num baixo poder de compra).

SUGESTOES DE MELHORIA DO SERVICO:

No final da primeira parte da entrevista, foi perguntado aos entrevistados se tinham sugestdes
a fazer ao servigo. As sugestdes propostas foram as seguintes:

Possuir um grafismo mais apelativo e simplificacdo dos procedimentos para aceder a
informacao;

Possuir uma API (Application Programming Interface) publica muito bem organizada e
documentada;

Enviar poucos e-mails por cada acao;

Simplificar a interface e explicar ao utilizador como funciona e para que servem
determinados botdes;

O servico deve-se adaptar a todos os tamanhos de ecras de computador, assim como dos
dispositivos moveis;

Tornar a aplicacdo mais divertida de usar (por exemplo, arrastar membros da equipa para
cada tarefa, como forma de Ihes delegar a mesma);

A organizacdo deve-se focar nas ferramentas que acham que sdo muito boas, investirem
nas suas melhorias e s depois devem pensar em novas para tornar o sistema mais
completo;

Devem utilizar o servigo em mais faculdades, como forma de o promover e terem mais
avaliadores do sistema (como por exemplo, a utilizacdo do SCRAIM na disciplina de
Laboratorio de Gestdo de Projetos, lecionada no Mestrado Integrado em Engenharia
Informéatica e Computacdo, na Faculdade de Engenharia da Universidade do Porto);
Otimizar a performance de codigos para que as a¢cdes sejam mais rapidas na resposta.

PLANO DE MARKETING:

Na segunda parte da entrevista, os entrevistados foram questionados sobre o plano de
marketing a desenvolver para o servigo. Quando questionados sobre que informacgdes
achariam mais pertinentes para colocar na proposta de valor, cada entrevistado deu uma
opinido de um slogan, mas todos aconselharam a organizagdo a focar-se no seu maior
ponto-chave que ¢ a defini¢do do servigo em si (software de gestdo de projetos) — esta sera a
primeira imagem que os clientes devem ter do servi¢co e quando ouvem falar dele. Depois,
podem aliar esta informagé&o com alguns dos seguintes slogans sugeridos:

“Os teus projetos interligados num Unico local centralizado em comunicagao com varias
equipas multidisciplinares”;
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=  “A ferramenta que gere projetos por ti”’;
= “Melhor software para gerir projetos ao melhor preco”;
= “The best software for your Startup”.

Apos o cliente captar a imagem e o propdsito do servico, outras mensagens podem ser
incluidas, como por exemplo mencionar algumas ferramentas importantes para a gestdo de
servigos (ferramenta de riscos, utilizacdo das metodologias AIM para melhorar a qualidade
dos projetos, capacidade de anélise de alto nivel dos projetos, controlo do estado do projeto).
Um aspeto que a organizacao deve ter em mente € um plano para o futuro, para uma eventual
questdo de um cliente sobre planos futuros que a organizacdo tenha para o servi¢o (por
exemplo, o servigco ndo possui uma aplicacdo moével, mas esta vai existir).

Relativamente a questdo dos meios que utilizariam para divulgar o servigo junto do publico-
alvo a que se destina, cada entrevistado deu varias opinides, mas no geral todos mencionaram
as mesmas, sendo elas as seguintes:

= Estar presentes em eventos relacionados com a area de atuagdo (coldquios, conferéncias);

= Ter uma boa presenca nas redes sociais (atualizacfes constantes, boa e rapida interacao
com os utilizadores);

= A Strongstep pode vender aos seus clientes de uma outra area de atuacéo;

= Quando forem convidados a falar sobre o servigo, o orador deve ter boa apresentacéo e
expressao oral, por forma a cativar os ouvintes;

* Promover o servico em plataformas tecnoldgicas da area;

= Utilizar o “word of mouth” (efeito de comunicacédo “boca-a-boca”);

= Enviar newsletters semanais ou mensais;

= |r presencialmente as empresas e vender 0 Servico;

= Melhorar o plano de comunicagéo;

= Utilizar videos promocionais e publicar em todas as plataformas onde estejam presentes.

A presenca nas redes sociais foi considerada fulcral e a organizagdo deve ter uma forte
presenca nelas. Quando questionados sobre que redes sociais a organizacdo poderia estar
presente, todos referiram o Facebook (por ser a rede com mais utilizadores no mundo e a mais
famosa atualmente), Google + (por uma questdo de posicionamento nos resultados de
pesquisa no motor de busca do Google), LinkedIn (por ser uma rede social direcionada para as
empresas e trabalho) e o Twitter (pelo motivo de expansao internacional e esta ser uma das
redes mais utilizadas no estrangeiro).

A Ultima questdo da entrevista estava relacionada com o tipo de recursos online que poderiam
ser utilizados para o atendimento ao cliente, visto que numa primeira instancia a organizacao
pretende apenas disponibilizar este processo via Web. As respostas foram muito parecidas:

= Possuir um sistema de suporte por ticket (ticket support system): o utilizador coloca uma
duvida através de um ticket e depois aguarda que a organizagdo o “atenda” e tire a duvida;

= Incorporar um forum na pagina do servico: este suporte permitira que os clientes
comuniquem entre si, acabando por se ajudarem uns aos outros (isto podera reduzir o
tempo de espera do cliente para obter uma resposta e permite a organizacdo responder a
outras davidas);

= Ter uma pagina dedicada e completa para as questdes frequentes, FAQs (Frequently
Asked Questions);

= Possuir um sistema de live chat na pagina do servigo;

= Possuir uma area de suporte nas redes sociais onde 0 servico esta presente.
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CONCLUSOES DA ANALISE DAS ENTREVISTAS:

As entrevistas permitiram obter muita informacao sobre o servico, falhas que possui e o que
deve melhorar. Para a organizacdo esta informacdo € importante, pois € através dos
utilizadores que esta pode obter as melhores sugestdes a implementar no servigo.
Inicialmente, a organizacdo deve ter em conta todas as fraquezas enumeradas na andlise
SWOT e trabalhar nelas, para que no futuro estas ndo comprometam a venda do servico (pois,
os entrevistados acreditam que se elas ndo forem melhoradas irdo comprometer a venda) e
trabalhar num plano para o futuro. Este plano s6 deve ser posto em execucao apos 0 Servigo
atual se encontrar mais estavel e com um nivel de falhas muito reduzido, ou nulo. A SWOT
deve ser considerada uma ferramenta de analise ao servigo, para a organizagdo melhorar 0s
seus pontos fortes e as oportunidades que o mercado disponibiliza, combater as fraquezas e
tornéa-las em forcas, e analisar as potenciais ameacas do mercado para que estas nao atinjam o
Servigo.

Na opinido dos entrevistados, o servico tem muito potencial devido ao conjunto de
ferramentas que disponibiliza ao cliente para que este tenha um total controlo sobre o projeto
e uma efetiva e eficaz gestdo do mesmo. Para que a sua venda seja eficaz, o servi¢co deve
apostar numa mensagem que reflita as suas vantagens, ou capte a atencdo do cliente. A
mensagem deve ser clara e eficaz, sendo que a sua comunicagdo deve passar por meios
tecnoldgicos e presenciais sempre que estes se enquadrem na area de atuacdo do servico.

4.3 Andlise dos Resultados dos Inquéritos

O inquérito elaborado teve como objetivo perceber junto da comunidade qual era a sua
opinido sobre o marketing digital e a sua atual utilizacdo por parte das organiza¢cdes, como um
canal de divulgacdo de servicos ou produtos. O inquérito foi enviado a cerca de quatro mil
pessoas (comunidade académica e comunidade social, isto é, partilha do documento nas redes
sociais para preenchimento) e foram obtidas trezentas e cinquenta e duas respostas. No Anexo
B é apresentado o inquérito e no Anexo C o sumario das respostas obtidas.

A maior parte dos inquiridos (53%) tem idade entre os 18-23 anos, sendo que 39% dos
inquiridos possuem o grau de licenciatura e 24% tém ensino secundario. O nimero de
inquiridos do sexo masculino é ligeiramente maior que do feminino, 51% e 49%,
respetivamente e 59% dos inquiridos tém como situacdo profissional “estudante”.

Quando questionados sobre se 0o marketing digital veio para substituir o marketing tradicional
ou para o complementar, 64% dos inquiridos respondeu que este € um complemento ao
tradicional. Face & questdo sobre se considera a Internet como um meio intruso para a
divulgacdo de novos servigcos ou produtos, 55% das respostas foram negativas; contudo, 0s
restantes 45% que responderam positivamente deram as seguintes justificagdes:

e Perda de tempo significativa para poder ver o que realmente desejam (anuncios nos videos
do YouTube ou aparecimento de janelas publicitarias sobre a janela desejavel sdo o0s
exemplos mais dados para esta justificacéo);

e Os utilizadores sentem que ndo tém privacidade nas proprias paginas nas redes sociais e
mencionam o0 facto de as organizacdes recolherem dados pessoais sem as suas
autorizacdes e que as redes sociais sao canais de comunicagéo para uso pessoal e nao para
publicitar;

e A publicidade que surge ¢é forcada e completamente despropositada face aos objetivos do
utilizador.
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Alguns inquiridos também afirmaram que o nivel de intrusdo dependia apenas da forma como
a empresa atua na sua divulgacdo — se esta ndo invadir o espaco do utilizador sem autorizagéo
ndo é intrusiva, caso se verifique o contrario passa a ser intrusiva e revela uma grande falta de
privacidade do utilizador, o que pode remeter ao fecho da conta e completo desprezo, quer
pela organizacao, quer pelo que esta a publicitar.

As quatro redes sociais onde mais inquiridos possuem uma conta pessoal séo:

= Facebook (25%);
= Google + (16%);
» LinkedIn (15%);
= Twitter (8%).

Por sua vez, o YouTube tem 18% de inquiridos que possuem conta neste canal.

Dos inquiridos, 77% segue pelo menos uma organizagéo nas suas contas nas redes sociais. Os
motivos apresentados sdo: estar a par dos novos produtos da mesma, por motivos
profissionais, quer para a procura por vagas de trabalho, quer por se encontrarem a trabalhar
na mesma; acompanhar todas as atualizacGes e alcances que a organizacdo vai tendo;
acompanhar a organizagdo; e participar em passatempos. Os restantes 23% foram muito
perentdrios quanto a sua negacdo em seguir organizacdes. Estes inquiridos revelam
desinteresse pelo uso das redes sociais (havendo muitos inquiridos a referir que ndo possuem
qualquer tipo de conta em nenhuma rede social), desinteresse em seguir determinada
organizacdo e o0 excesso de publicidade que estas langam diariamente. Quando questionados
sobre se ja interagiram com alguma organizacdo nas redes sociais, 64% revela que nunca o
fez, embora 92% ache importante a sua presenca nestes canais.

Relativamente a contas no Blogger, 84% dos inquiridos ndo possui conta e 75% ndo possui
utilizadores virtuais ou ficticios numa comunidade online. Relativamente a questdo sobre a
pertinéncia de uma organizacdo possuir um blogue ou comunidade online de suporte ao
cliente, 86% acha bastante pertinente que o tenham, sendo que as informagfes que mais
gostariam de ver neste tipo de assisténcia sdo:

* FAQs (Frequently Asked Questions): 21%;

= Atendimento online 24h por dia: 21%;

= Partilha de informagao com outros clientes: 18%;

= Deixar sugestdes/reclamacoes: 20%;

= Ter acesso a novas atualizagfes do produto/servigo: 19%.

CONCLUSOES DA ANALISE DOS INQUERITOS:

A maior parte dos inquiridos que respondeu sdo jovens e estudantes (este facto deve-se ao
envio do inquérito a comunidade académica da FEUP, logo traduz-se em mais de 1000
potenciais respostas recebidas), ndo havendo grande variagao entre sexos.

A concecdo de marketing digital € vista como um suplemento ao marketing tradicional.
Embora esta concegéo seja recente no mercado, muitos sdo os inquiridos que ndo a veem com
bons olhos, devido & intrusio que esta tem nas suas vidas. E percetivel um grande desagrado
pelos anuncios que diariamente as organizagOes fazem chegar aos utilizadores da Internet,
pois esta chega sem que o utilizador a procure e, na maior parte das vezes, ndo é do interesse
dos mesmos. Portanto, a presenca de uma organizacdo nas redes sociais e outros canais na
Internet, deve ser muito bem planeada e monitorizada, para que os utilizadores ndo sintam
que esta esta a invadir o seu espago privado e/ou a recolher dados pessoais sem a sua
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autorizacdo (é notavel como um vasto nimero de inquiridos tem conhecimento desta situacédo
e reconhecem que nada podem fazer para a impedir, ainda que ndo concordem com tal). Os
inquéritos revelaram que a presenca na Internet € importante para as organizacdes. Segundo
um inquirido, atualmente estamos inseridos numa Sociedade Informacional, onde o uso da
Internet e redes sociais impera e cada vez mais sdo utilizadas para obter qualquer tipo de
informagdo. Assim sendo, torna-se quase obrigatorio que qualquer organizagcdo possua uma
pagina na Internet e que esta tenha informacdo de valor para o utilizador. Para além da
pagina, os inquiridos acham também importante que esta disponibilize um bom sistema de
apoio online ao cliente, ndo sé para eles comunicarem com a organizacdo, mas também para
comunicarem entre si, pois as opinides de outros clientes, cada vez mais, tém mais impacto e
persuasdo do que a informacéo vinda diretamente de um colaborador da organizacéo.

As quatro redes sociais onde mais inquiridos estdo presentes correspondem as quatro redes
sociais onde o SCRAIM tenciona marcar presenca na fase inicial do seu langcamento. A
presenca de organizagdes nas redes sociais € bem vista, pois € através deste canal que muitos
clientes conseguem seguir 0 percurso que a mesma vai tendo (como por exemplo: langcamento
de novos produtos, descontos ou presencas em conferéncias ou feiras dedicadas a servigos nas
areas de atuacdo). Contudo, esta presenca deve ser bem definida através do plano de
marketing dedicado a estes canais, por forma a tirar 0 maximo de partido da potencialidade
que estas tém (Afonso e Borges 2013) e evitar questdes como a falta de privacidade do
utilizador ou excesso de informagé&o irrelevante para 0 mesmo.
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5 Estratégia de Marketing

51 Segmentacéo

O segmento de mercado que a organizagdo pretende atingir com o servico SCRAIM é o B2B
(Business to Business). A organizacdo considera que o seu servico esta melhor adaptado para
este tipo de segmento, isto porque o SCRAIM é um servico de gestdo de projetos que se
adequa mais a organizacdes que tenham muitos projetos e de grandes dimensfes, com varias
equipas de trabalho, tornando necessério cada uma saber o estado dos projetos em que se
inserem. A exclusdo do segmento B2C (Business to Consumer) deve-se ao facto do servigo
ndo estar bem direcionado para este segmento, na medida em que 0 mesmo apresenta
demasiada complexidade e funcGes para pessoas singulares o utilizarem. Contudo, a medida
que o servico for crescendo e a procura se intensifique, a organizacdo ndo exclui a ideia de
adaptar o servico para este mercado.

Dentro do mercado B2B, o nivel de segmentacdo do servico é o de marketing de massas
(mass marketing: desenvolvimento de um servigo ou produto que é oferecido a nivel global a
todos os consumidores), pois 0 servico oferece varios pacotes padrao para todos os clientes.

5.2 Publico-Alvo

Na fase de desenho do servigo a organizacao decidiu que numa primeira instancia o SCRAIM
serviria 0 segmento B2B e dentro deste segmento, o publico-alvo sdo as PMEs.

O servico oferece um pacote grétis e trés para comprar. Todos 0s pacotes pagantes oferecem
um servico bastante completo e especializado para gerirem 0s seus projetos. Atingir o
mercado das grandes empresas nunca fez parte do plano estratégico do servico, pois seria uma
missao bastante complicada nesta fase, isto porque este tipo de organizacfes possui 0S seus
préprios sistemas, ou tém sistemas bastante enraizados na sua forma de trabalho e mudar para
um novo servico, que ndo tem qualquer notoriedade ou destaque no mercado, poder-se-ia
revelar uma acdo fracassada. Contudo, é uma estratégia a considerar no futuro, mas apenas
depois do servico estar bem posicionado no mercado e com notoriedade suficientemente para
ser capaz de cativar grandes empresas.

A estratégia para este publico-alvo passa pela especializacdo no servico que oferecem (service
specialization). Assim sendo, a organizacdo tem como foco a especializacdo no servico, que
numa fase inicial pretende ser vendido a PMEs, mas no futuro pretenderd atingir novos
mercados.

5.3 Posicionamento do Servico

O posicionamento da oferta do servigo reflete a estratégia da organizagdo e mostra de que
forma esta pretende obter vantagem competitiva no mercado, face aos seus concorrentes
diretos. E esperado que este posicionamento reflita uma oferta que é valorizada pelo cliente,
que seja unica e diferente da dos seus concorrentes e dificil de imitar. Através do
posicionamento, uma organizacdo desenha a sua oferta e imagem, com o intuito de o cliente
pensar nela de uma forma distinta das restantes solugdes existentes.
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A Figura 12 mostra o posicionamento do SCRAIM em dois pontos: custo e oferta de servigo e
a comparagdo face aos seus concorrentes diretos (Redmine, Microsoft Project, Basecamp,
JIRA e Pivotal Tracker).

Custo

@3 o

X JIRA
@) Pivotal
¥ . Basecamp

& REDMINE Oferta de

~ Servigo

Figura 12 - Diagrama do Posicionamento do SCRAIM
face aos seus concorrentes

5.4 Pontos de Diferenciagdo e Paridade

Os pontos de diferenciacdo e de paridade sdo pontos que influenciam o cliente na sua tomada
de decisdo quanto a aquisi¢do de um servico ou produto. Os pontos de diferenciacdo sdo os
que impulsionam mais facilmente a escolha de um servi¢co ou produto de uma organizagao
sobre outra, pois sdo estes que a diferenciam dos seus concorrentes. Os pontos de paridade sdo
considerados 0s requisitos minimos que um servico ou produto devem ter para se
enquadrarem na industria da qual fazem parte. Neste sentido, os pontos de paridade ndo sdo
exclusivos de apenas um servi¢o ou produto de uma organiza¢do, mas sim a todos que estdo
inseridos numa determinada industria.

A Tabela 4 apresenta os pontos de diferenciacdo e paridade do SCRAIM.

Tabela 4 - Pontos de Diferenciacéo e Paridade do SCRAIM

Pontos de Diferenciacao Pontos de Paridade

A mensalidade inclui o0s custos de
manutencdo,  atualizacbes e  devidas Estrutura tecnoldgica segura e de confianca;
formac0es para a utilizagéo do servigo;

Servico desenvolvido com base em
metodologias avangadas na area de gestdo de
projetos (CMMI, Six-Sigma, TSP/PSP) para
melhorar a qualidade do servigo e do projeto;

Servico alojado na cloud,
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Disponibiliza dois tipos de contas: gratuitas
(FREE) e pagas (PREMIUM) — FREMIUM.

Possui uma ferramenta para gerir todo o ciclo

de vida do projeto.

Acesso a informagdo em tempo real.
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6 Marketing-Mix: 7 P do Servico

Neste capitulo é apresentado o Marketing-mix para o SCRAIM. Os 7 P’s sdo: Produto
(Product): contém uma descricdo aprofundada do produto e uma andlise dos servigos que
suportam o servico principal; o Prego (Price): contém uma analise dos precgos praticados pelos
concorrentes e anélise do preco praticado pelo servico a ser estudado (nesta andlise justifica-
se a adocdo dos precos a praticar e mencionam-se as estratégias a ser adotadas para fidelizar
clientes); Distribuicdo (Place): define os canais de comunicagdo por onde o cliente ir& receber
0s servi¢cos mencionados no primeiro P (produto); Comunicacdo (Promotion): define todos os
canais de comunicacgéo a serem utilizados para divulgar o servigco ou produto e as mensagens
a serem transmitidas ao cliente; Evidéncia Fisica (Physical Evidence): descreve todo o espaco
fisico dos canais de comunicacdo que o cliente utilizara durante a sua experiéncia com o
servico; Pessoas (People): descreve todas as pessoas responsaveis por providenciar o servico
ao cliente; Processo (Process): descreve 0s processos principais do servico, através da
utilizacdo de SEB (Service Experience Blueprints).

6.1 Produto (Product)

Na area do marketing, segundo Kotler e Keller (2012), deve-se ter em atencao 0s varios niveis
que um produto passa (ver Figura 13).

Produto
Potencial

Produto
Aumentado

Produto
Expectavel

Beneficios
Principais

Figura 13 - Niveis do Produto (Adaptado de Kotler e Keller 2012)

Os cinco niveis do produto compdem a Customer Value Hierarchy (CVH). A percecdo de
valor para o cliente aumenta quando o produto atinge um novo nivel na hierarquia. No nivel
de produto aumentado, as empresas que prestam servicos sofrem uma competicdo mais
severa, 0 que faz com que estas descam para nivel de produto expectavel em pouco tempo e
de forma mais fécil. A cada nivel que o produto atinja, a organizagdo terd mais custos
associados a este, dai que esta tenha de pensar em estratégias de custo eficientes para que
possa oferecer uma proposta de valor atrativa e rentavel.

Atualmente, o SCRAIM esta no nivel de produto expetavel. Apesar de ainda ndo estar
langado no mercado (embora ja se encontre pronto para tal), este € utilizado por membros das
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organizacOes que o desenvolveram e através do estudo de mercado feito, foi percetivel que o
mesmo corresponde as expetativas iniciais de um sistema de gestdo de projetos.

SERVICOS SUPLEMENTARES DO SCRAIM:

A flor de servicos (ver Figura 14) desenvolvida por Lovelock e Wirtz (2010) € um
instrumento Util para estruturar e classificar todos os servigos suplementares que suportam o
servico principal. A classificacdo atribuida consiste em definir os servicos facilitadores e 0s
servigos de valor. Os servigos facilitadores séo 0s que contribuem para a entrega do servico
principal e, também, para acrescentar valor ao cliente. Por sua vez, os servicos de valor sdo 0s
que acrescentam valor ao servico principal.

Information

Payment Consultation

Billing Order taking

Exceptions

Hospitality

Caretaking

Figura 14 - Flor de Servigos (Fonte: Lovelock 2010)

A definicdo dos servicos facilitadores e suplementares do SCRAIM resulta do plano inicial
gue a organizacdo tracou para cada tipo de servico. Estes servicos ndo sdo oferecidos
atualmente, uma vez que SCRAIM ainda n&o foi langado no mercado.

SERVICOS FACILITADORES:

Os servicos facilitadores sdo o0s servicos que ajudam na entrega do servico principal e
acrescentam valor ao cliente. Na Tabela 5 sdo apresentados 0s servi¢cos que compdem o grupo
dos servicos facilitadores do SCRAIM: informacdo (information), rececdo da encomenda
(order taking), faturagdo (billing) e pagamento (payment).

Tabela 5 - Servicos Facilitadores do SCRAIM

Servico Servigos a Serem Utilizados Servicos a Recomendar

= O website deve conter

= O website é utilizado para o ) " ;
informacédo sobre o servigo

cliente fazer o registo e dar

Informacéo sugestdes, pelo que nédo ((jpa:{i que ser;/e, "f‘ quf-r(;] Ze
contém informag&o sobre o etz uncionalidade
SCRAIM: principais, entre outros);
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Para o0s clientes que
utilizem o servigo, o portal
ndo possui informacéo
sobre como o utilizar.

Deve possuir um video
informativo sobre 0
SCRAIM;

Deve apresentar 0S VArios
tipos de utilizador a que se
destina e o0s precos dos
pacotes.

Rececdo da Encomenda

A rececdo de um novo pedido
para registo € unicamente feita
através da Internet (correio
eletronico).

X

Faturacao

Pagamento

SERVICOS DE VALOR:

Para o cliente efetuar um
novo registo tera de aceder
ao website e seguir os
passos la descritos.

Faturas e recibos
processados no computador
e enviados pelo correio
eletronico.

Pagamento através da
Internet, pelo  servico
Easypay:

https://www.easypay.pt/pt

O processo de registo ndo
se deve restringir apenas ao
website, deve haver uma
hiperligacgdo propria nas
paginas das redes sociais
para que o0s clientes se
possam registar por esse
meio (embora esta possa
ndo ser uma opcao aceitavel
para alguns utilizadores).

Na area de utilizador do
Portal pode-se criar uma
zona dedicada ao
pagamento do servico, onde
também se pode consultar o
estado atual do pagamento

recente, 0s pagamentos
anteriores e  respetivas
faturas.

Para o0s clientes mais
céticos quanto ao
pagamento  através da
Internet, a organizagéo

pode disponibilizar meios
como O pagamento em
caixas multibanco,
transferéncia bancéria ou
deducdo automatica.

Os servicgos de valor acrescentam valor ao servico principal. A Tabela 6 descreve os servicos
que integram o grupo dos servicos de valor, sendo eles os seguintes: consultoria
(consultation), hospitalidade (hospitality), seguranca (caretaking) e excegdes (exceptions).
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Tabela 6 - Servicos de Valor do SCRAIM

Servicos a Serem Utilizados Servigos a Recomendar

= Utilizacdo do Twitter para
comunicar com os clientes

e também estes
comunicarem entre si (troca
. s . de opinides);
, Servigo diario de apoio ao opt ) , .
Consultoria . . . - Criagao de um forum online
cliente, via correio eletrénico.
no Portal para 0 mesmo
efeito;
= Criacdo de um canal de
apoio direto online na
pagina do servico.
= A cada novo elemento na
equipa de suporte, deve ser
_ dada uma formagdo sobre
= Postura e atendimento como fazer o devido
amigavel e realce da suporte ao cliente e como
prontiddo da equipa para reagir perante  situacdes
o gjudar e recolher sugestes desagradaveis/complicadas;
Hospitalidade para melhorar o servico; = A equipa ou responsavel
= Tratamento de cada cliente por providenciar o apoio ao
de forma Unica e ter sempre cliente deve ter acesso a
em mente o seu historico uma base de dados com o
de suporte. histérico de suporte de cada
cliente e o0s respetivos
resultados do mesmo.
= Armazenamento seguro de
toda a informagdo dos
Seguranca . ) ¢ X
clientes;
= Backup automatico diario.
= Tratamento de reclamacdes
N e/ou sugestdes;
Excecdes g X

= Término de utilizacdo do
Servigo.

ESTRATEGIA DE BRANDING:

Atualmente, ndo se verifica a necessidade em adotar uma nova imagem do servico, dado que
0 mesmo ainda iré ser langcado no mercado. Para j&, as imagens que foram desenvolvidas para
a sua campanha transmitem uma imagem limpa e clara do servico, sendo que as imagens
estdo adaptadas a determinados tamanhos e contextos (fotos de perfis, fotos de capa (para as
redes sociais) e logo da marca) (ver Figuras 15 a 17).

Imagem para o Perfil:
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SCRAIM

Figura 15 - Imagem de
Perfil do SCRAIM

Imagem para a Capa das Redes Sociais:

DESIGNED BY GURUS, IMPLEMENTED BY SPECIALISTS, VALIDATED BY INDUSTRY

Figura 16 - Imagem de Capa das Redes Sociais

Imagem do Logo do SCRAIM para o Perfil de Redes Sociais (LinkedIn):

Figura 17 - Logo do
SCRAIM

6.2 Preco (Price)

O preco é uma das varidveis mais importantes do marketing-mix e o fator que mais influencia
0 processo de decisdo de compra do cliente, sendo crucial e com um grande impacto nas
receitas (e lucro) de uma organizagdo. Atualmente, o cliente ndo precisa de saber os pregos
gue uma organizacgdo pratica ou 0s seus concorrentes, mas tem sempre em mente uma média
de um preco para determinado servico ou produto — agdo autonoma do cérebro humano
(Kotler 2000). A variavel preco é utilizada pelo cliente para avaliar de forma subjetiva a
qualidade do servico, especialmente nos casos em que ndo conhece 0 Servi¢o ou a organizagao
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que o fornece. Deste modo, as organizacdes devem estar a par dos precos praticados pelos
concorrentes para que possam competir no mercado.

A definicdo do preco em servicos é considerada uma acdo complexa, devido a simultaneidade
entre a producdo e o consumo do mesmo, isto porque este ndo pode ser armazenado ou ser
utilizado por outra pessoa numa outra ocasiao.

Para a definicdo do preco do servigo, a organizacdo estabeleceu os objetivos que pretendia
com os seus valores, sendo que o primeiro é obter uma boa relacdo entre a qualidade e o
preco. E importante perceber como a procura pode ser afetada quando ha uma mudanca nos
precos. Dada a existéncia de muitos concorrentes no mercado, cada um compete pela atencéo
do cliente, comecando logo pelo fator preco e, facilmente um cliente pode mudar para um
Sservigo concorrente, seja por ter mais qualidade, ou um preco mais baixo. Como o0 SCRAIM
estd na fase inicial de venda, seria imprudente estabelecer precos muito altos, pois dada a
auséncia de reputacdo no mercado, o cliente poderia escolher um outro servico vendido ao
mesmo preco, mas conhecido no mercado.

Numa primeira instancia, foi feita uma analise benchmarking, com o intuito de analisar 0s
precos praticados pelos seus concorrentes diretos. Na Tabela 7 apresentam-se 0s precos dos
varios pacotes de servico na cloud praticados atualmente.

Tabela 7 - Analise Benchmarking dos Precos praticados pela Concorréncia

SCRAIM  Redmine Microsoft Basecamp JIRA Pivotal
Project Tracker
: . 5 Projetos,
Pacote PI‘OjeCt Pro 10 Projetos e
Gratuito Open  paraOffice365:  3GB na 10 1BG na Cloud
i Utilizadores: para 3
> Source " 19,206 Cloua:$20 $20 (15€). Utilizadores:
Utilizadores = 26,10€ (15€) $7 (5.25€)
Pacote Light: 40 Projetos e 10 Projetos, 3
6€ . . 15 GB na Cloud
Project Lite: 15 GB na Utilizadores: para 7
15 5,40€ Cloud: $50 ' “o75 s6e)  utilizadores:
Utilizadores (37€) $18 (13,50€)
Espaco e
Pacote 100 Projetos ; MIEO0
Standard: 8€ Project Online: e 40 GB na 2 _Projetos
_ Utilizadores:  Ilimitado para
25 25,30€ Cloud: $100 $150 (75€) 10
Utilizadores (75€) Utilizadores:
$50 (37,40€)
Pacote Full: Numero Espaco e
10€ Ilimitado de 50 NUmero de
Projetos e Utilizadores: Projetos
90 100GBna | $300(224€) llimitado para
Utilizadores Cloud: $150 25
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(112€) Utilizadores:
$100 (74,80€)
Pacote
Anual: Espaco e
, Ndamero de
_NL_Jmero 100 Projetos
|I|m|_tado de  Utilizadores:  llimitado para
Projetose  g450 (336€) 50
500 GB na Utilizadores:
Cloud: $3000 $175 (131€)
(2.236€)
500
Utilizadores:
$750 (559€)
2.000
Utilizadores:
$1500
(1.118€)

O SCRAIM e os restantes concorrentes tém a disposi¢do do cliente varios pacotes mensais,
sendo que um concorrente oferece também um pacote anual (Basecamp). De todos os
concorrentes mostrados na Tabela 7, apenas o0 Redmine € totalmente gratuito. Os valores por
pacote dependem do nimero maximo de utilizadores que cada pacote dispde, sendo que 0s
valores mais altos correspondem a uma utilizacdo do servigco por um vasto nimero de pessoas
(méximo analisado é de 2.000 pessoas), ou entdo, no caso do servico Basecamp, os pacotes
dependem unicamente do numero maximo de Gigabyte a utilizar na cloud,
independentemente do ndmero de utilizadores que o projeto (ou mais do que um projeto)
tenha.

O SCRAIM pratica precos acima da média dos seus concorrentes e isso deve-se a sua
qualidade, as metodologias que utiliza para suportarem o servico e as ferramentas que
disponibiliza. E, através destes precos a organizacdo quer vincar a sua relacdo de qualidade-
preco na percecdo dos seus clientes. O Unico servi¢o que pratica 0s precos mais caros é a
Microsoft Project, pois aquela mensalidade é paga todos os meses e por cada utilizador. O
unico servico gque nao dispbe de um pacote pago é o Redmine, pois é um servico open source
(software de utilizagdo livre). E importante ressalvar que os precos do JIRA para uma
utilizacdo num servidor préprio da organizacdo sao diferentes dos apresentados. Para uma
utilizacdo num servidor proprio, o JIRA dispde de precos bem mais caros do que a utilizacéo
na cloud, sendo 0 servico que pratica 0s precos mais altos nesta area.

ESTRATEGIA DO PRECO:

O SCRAIM dispde de quatro tipos de contas: uma conta livre de qualquer custo, que permite
ser utilizada até a um maximo de cinco pessoas; 0 pacote Light, com um custo de 6€ e
utilizagdo maxima de quinze utilizadores; o pacote Standard, com um custo de 8€ e utiliza¢ao
méaxima de vinte e cinco utilizadores; e o pacote Full, com um custo de 10€ e até uma
utilizagdo méxima de cinquenta utilizadores. Estes valores s&o mensais e por utilizador, isto &,
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se uma organizacdo comprar 0 pacote Full e tiver quarenta pessoas a utiliza-lo, por més a
organizagdo pagard 400€ (40 pessoas x 10€).

Na Tabela 8 sdo apresentadas as caracteristicas de cada pacote. De salientar que a Unica
diferenga visivel nos pacotes pagos € o tipo de formacdo dada para a utilizagdo do servico
(SCRAIM, Software Engineering e Projects).

Tabela 8 - Caracteristicas dos Pacotes do SCRAIM e Respetivos Precos

Free Light Standard Full
Price 0 6 €/ maonth [ user 8€/ month / user 10€/ month / user
Users up to 5 users up to 15 users up to 25 users up to 50 users
Infrastructure (virtual machine) Shared Private Private Private
Issues + Time Tracking X X X S
Project Dashboards X X X X
Maobile X X X X
Gantt + Calendar X X X X
Reports + Baselines X E X S
Collaboration (wiki, news, foruns) X ® X %
Documentation + Code Repository X E X S
Configurable Lifecycles X X X X
Import/Export X X X X
Release Planning X X X
Bug Tracking X X X
Tests Management X X S
Risk Management X X X
Impediments Management X X S
Budget Management X X S
Decision Support E X ES
Support Feedback Dedicated Dedicated Dedicated
Training Scraim Sw Engineering Projects (general)

O SCRAIM pretende que a sua quota de mercado aumente através da relacdo qualidade-
preco, dai que 0s precos que vao praticar estejam acima da média dos seus concorrentes. O
SCRAIM oferece uma proposta de valor atrativa para o cliente, pois a mensalidade cobrada
inclui todos os custos de manutencdo, atualizacdes e formacgdo que a equipa do SCRAIM
oferece aos seus clientes. Sabendo que os custos em manutencdo e formacdo sdo elevados,
quando pagos a parte, a organizacdo decidiu que estes seriam incluidos na mensalidade.
Assim, ap6s a compra do pacote, o cliente ndo teria de se preocupar com quaisquer custos de
atualizacdes, manutencdes e formagdes para aprenderem a utilizar o servico, pois estes estdo
incluidos. As formagdes serdo dadas via online, com uma duragdo minima de 30 minutos e
maxima de 60 minutos.

A procura na area de softwares de gestdo de projetos é cada vez maior, 0 que sugere que ha
uma forte elasticidade nela e a0 mesmo tempo dificuldade para fidelizar clientes. Assim, a
organizacao pretende definir estratégias que ndo s6 poderdo ajudar a fidelizar os clientes, mas
também a atrair novos. As recomendacdes estratégicas feitas para que o servi¢o tenha uma
grande e forte base de clientes fidelizados sdo a seguinte:

= Oferecer um desconto de 5% na compra do pacote Light, um desconto de 10% na compra
do pacote Standard e um desconto de 20% na compra do pacote Full.
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= Ao comprar um pacote, se o cliente pagar os primeiros seis meses usufrui de um desconto
de 15% na sua aquisicdo; caso compre 0 pacote e pague o primeiro ano de mensalidade
tera um desconto de 30% no valor total a pagar.

»= Se uma organiza¢do comprar 0 servi¢o, por intermédio de uma que j& seja cliente do
SCRAIM, esta ultima podera usufruir de uma mensalidade gratis; ou, no caso de a
organizacdo utilizar um pacote abaixo do Full, esta podera escolher entre uma
mensalidade gratis, ou uma formacdo de utilizacdo do SCRAIM acima da que ja tem,
sendo que neste caso a escolha poderd ser entre Software Engineering ou Projects.

6.3 Distribuic&o (Place)

E importante selecionar os canais de distribuicdo mais adequados para disponibilizar o servigo
aos consumidores.

No caso do SCRAIM, todo o processo de distribui¢do, venda e atendimento ao cliente sera
feito através da Internet, isto j& a pensar no futuro do servico, que se preza com a expansao do
mesmo a nivel internacional. Assim sendo, todos os canais de distribuicdo estardo
relacionados com a Internet e 0s seus mecanismos, ndo havendo qualquer tipo de interacdo
pessoal para estas acoes.

Através da Flor de Servigos, foram definidos os vérios servicos facilitadores e de valor do
SCRAIM. A Tabela 9 mostra os canais responsaveis para o estabelecimento da interacdo com
o cliente.

Tabela 9 - Definicdo dos Canais da Flor de Servicos

Flor de Servicos Servico Canal

Website, Portal, Correio Eletronico,

Informagéao Facebook, YouTube, LinkedIn e Google +

Rececdo da Encomenda = Correio Eletronico

Servigos Website, Correio Eletroni Facebook
Facilitadores x ebsite, Correio Eletronico, Facebook,
Faturagao LinkedIn e Google +
Pagamento Interpet (Easypay), Portal e Caixa
Multibanco

Consultoria Website, Portal, Correio Eletrdnico,

Twitter, Skype, Ligacdo Remota
Hospitalidade Correio E_Ietronlco, Skype, F_acebook,

Ser\”gos de Valor YOUTUbe, L|nkEd|n, GOOg|e +, Twitter

Seguranga ‘ Website, Portal

Website, Portal, Correio Eletrénico,

Excecoes Facebook, LinkedIn, Google +, Twitter

Todos os canais mencionados representam um papel muito importante na distribuicdo do
servigo aos clientes. Os Unicos canais existentes até ao momento de elaboracgdo do projeto séo
0 website, o Portal (nome dado a plataforma do SCRAIM) e o correio eletrénico (embora o
mesmo nao esteja a ser usado como canal de distribuigdo ou comunicagdo com os clientes).
Foram elaboradas recomendacdes de melhoria para o website e portal, que poderdo ser vistas
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no capitulo 8. Relativamente as redes sociais e canal do YouTube, a definicdo do canal e
sugestdes de contetdos também poderdo ser consultadas no capitulo 8.

O uso do correio eletronico sera uma pratica a adotar pela organizacdo. Apesar de existir uma
conta propria para este efeito ainda ndo é utilizada para esse fim. Algumas recomendagdes
para este canal sdo: uniformizar o corpo de texto e manter sempre igual em todos os e-mails;
ter uma assinatura sempre atualizada com os contactos para o suporte técnico e o logo do
servico; icones com ligacdes para o website e redes sociais; e, utilizacdo da ferramenta de
separadores para dividir os e-mails por assuntos. O tempo de resposta a um e-mail ndo deve
exceder um periodo de 24h apds o envio do mesmo.

A sugestdo da ligacdo remota (através do programa TeamViewer®), pratica de algumas
grandes empresas, € uma boa forma de resolver problemas na hora, através da Internet. Esta
recomendacdo permite também responder ao objetivo futuro de internacionalizagdo do
SCRAIM. A organizacdo pretende fazer todos os servicos via Internet, inclusive o de apoio ao
cliente. Desta forma, a ligacdo remota € um meio muito eficaz e rapido de chegar ao problema
e o0 solucionar na hora. Assim, para dar resposta a todos os seus clientes, a organizacdo
precisara de ter um sistema de apoio ao cliente sélido, de preferéncia com varios recursos para
conseguir lidar com os pedidos de ajuda vindos do pais ou do estrangeiro, num prazo de 24h.

Uma conta no Skype para contacto com os clientes pode ser também uma possibilidade, uma
vez que permite reforcar o apoio ao cliente e estabelecer uma relacdo mais proxima e de
confianga com o mesmo. O contacto deverd estar presente no website e nos restantes canais
em que a organizacao esteja presente. As sugestdes para este canal sao: formar colaboradores
para o atendimento ao cliente (qual deve ser a postura, como devem falar, como reagir a
situacbes desagradaveis, entre outros); formar estes mesmos colaboradores em vendas e
suporte técnico (logo terd de dominar o sistema também) para que o atendimento seja 0 mais
eficaz e eficiente possivel; devera ter uma imagem sempre limpa e cuidada, pois podera haver
reunides que exigem manter contacto facial enquanto falam; e, uniformizar o processo de
atendimento inicial e final do cliente.

6.4 Comunicacéo (Promotion)

OBJETIVOS DO PLANO DE COMUNICAGAO:

As duas maiores questdes quando se estd a pensar e desenvolver um plano de comunicagéo
sdo: “Porque ¢ que a organizacao precisa de um plano de comunicag¢do?” e “Porque é que é
tdo importante ter um?” (Afonso e Borges 2013). Através do plano de comunicacgdo, a
organizacdo informa o cliente sobre os seus servicos ou produtos e da a conhecer e
consequentemente criar (ou aumentar) a sua notoriedade junto de atuais ou futuros clientes.
Assim sendo, todo e qualquer plano de marketing tem de ter um plano de comunicagéo
associado, pois sera atraves deste que o servi¢co ou produto € informado ao cliente e este pode
ser persuadido a compré-lo ou simplesmente é recordado da sua existéncia e da organizacao
que o fornece. Ter um plano de comunicacdo também é de grande importancia para a
divulgacédo de servicos, por causa da sua intangibilidade — os servi¢os ndo podem ser tocados
ou armazenados, S0 processos que tém de ser consumidos no momento em que S&o
realizados.

Para o plano de comunicagdo do SCRAIM, os objetivos sdo os seguintes:

6 http://www.teamviewer.com/PT/
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= Aumentar a notoriedade do servico: melhorar a capacidade de identificacdo e
reconhecimento da marca do servigo na sua area de atuacao;

= Aumentar a intencdo de compra do servico: aumentar a intencdo do cliente para a compra
do servico, através de promocdes, descontos ou utilizagdo gratuita por um més da versao
premium do servico;

= Conquistar e fidelizar os clientes.

IDENTIDADE DO SERVICO:

Para que o publico-alvo saiba o que a organizacdo lhes pode oferecer (e que € do seu

interesse), é importante definir a identidade do servico junto deles. Assim sendo, 0 servigo

SCRAIM ¢é caracterizado da seguinte forma:

= Eficiéncia;

» Flexibilidade;

= Possui um preco competitivo no mercado;

= Portabilidade (acedido em plataformas mdveis, sendo que a organizagdo esta a trabalhar
numa aplicacdo movel para o servigo);

= Oferta de valor elevada;

» Vasta diversidade de operacoes.

MENSAGEM:

A mensagem terd pontos que serdo valorizados pelo publico-alvo a que se destina o servico,
sendo eles os seguintes:

= Aumento da produtividade;
= Recursos eficazes na gestdo de projetos;
= Acesso flexivel ao servico em plataformas mdveis e a toda a informacédo armazenada.

Através dos pontos mencionados, foi criado um slogan para a sua comunicacdo e acredita-se
que represente bem a proposta de valor do servico:

Portugués: “A solug¢ao ideal para os seus grandes projetos”;

Inglés: “The simple solution for your big projects”.

INVESTIMENTO:

A promogdo de um servico ou produto pode-se tornar uma acdo dispendiosa para a
organizagdo, por isso € necessario que a mesma faca um plano cuidado e realista dos custos
que pode ter com cada andncio, tendo sempre em conta o canal que vai utilizar e que tipo de
impacto este pode trazer para o aumento de receitas.

Tendo em conta que o SCRAIM pretende usar apenas canais de comunicagao na Internet, o
publico-alvo que quer atingir, os canais que a Internet disponibiliza e, também, a situacdo
econdmica atual que o pais enfrenta, € estimada uma percentagem de 10% de gastos para a
promocao do servico, sobre as suas receitas.

PUBLICIDADE:

Considerando o vasto leque de canais que podem ser usados para promover um Servi¢o ou
produto na Internet, o tipo de servico e o estar a ser langado no mercado, a organizacdo ndo
quer apostar em canais que sejam demasiado dispendiosos numa fase inicial, pois 0 seu
orcamento ainda é reduzido. Contudo, a organizagdo tem conhecimento de que 0s gastos
iniciais terdo um retorno mais tarde, por isso estd interessada em apostar em canais que
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tenham capacidade para potenciar o servico em grande escala e a um baixo custo. Assim
sendo, sugerem-se 0s seguintes meios para criar anuncios:

= Criacdo de anuncios no Google AdWords;

» Criagdo de anuncios no Facebook, podendo escolher a finalidade do mesmo (direcionar
trafego para o website; adquirir mais likes na pagina; entre outros);

» Criacdo de anuncios no LinkedIn;

= Criacdo de anuncios de video para divulgar no YouTube;

= Divulgacdo de panfletos informativos digitais nas redes sociais, foruns apropriados e
empresas parceiras.

PROMOGAO DE VENDAS:

O maior objetivo da promocéo de vendas € aumentar a base de clientes e consequentemente
fideliza-los. Para que este objetivo seja alcancado, sdo apresentadas duas propostas de
estratégias para a promogdo de vendas:

= O primeiro contacto com o servigo é através da versdo gratis que o mesmo disponibiliza
para um maximo de cinco pessoas no projeto. Para que o contacto seja mais gratificante e
consiga cativar o cliente a comprar um dos pacotes disponiveis, 0 SCRAIM deve dar
permissao ao cliente para utilizar a versdo premium durante um més, sem qualquer tipo de
custo acrescido (disponibilizar uma versao trial com duracdo de um més);

= Apo6s a compra de um pacote do servico, o cliente deve ser incentivado a divulgar o
servico junto de empresas conhecidas e por cada nimero de clientes que angariasse,
usufruiria de um determinado numero de meses sem pagar a mensalidade.

RELACOES PUBLICAS:

A primeira recomendacdo é colocar banners publicitarios em paginas de associacdes
empresariais relevantes, como por exemplo: AEP’ (Associacio Empresarial de Portugal),
Associacdo Internacional de Empreendedores® do Reino Unido (International Entrepreneurs
Association) e Associagdo de Empreendedores Criativos da Nigéria® (Creative Entrepreneurs
Association). A escolha destas trés paginas € estratégica, pois todas sdo direcionadas para o
publico-alvo do SCRAIM e sdo meios eficazes de divulgar o produto a nivel nacional e
internacional.

A segunda recomendacao é a presenca da equipa, ou do gestor do servigo em conferéncias ou
seminarios, o que implica conhecer as conferéncias ou semindrios relacionados com a sua
area de atuacdo ou na area de empreendedorismo, onde seja critico a empresa estar.

VENDA PESSOAL:

Para a venda pessoal é recomendado a execucdo de follow-ups constantes com os clientes,
tenham eles uma conta gratis, ou possuam pacotes, com regularidade trimestral.

Outra acdo recomendada é fomentar o efeito de comunicacdo “boca-a-boca”, a iniciar pelos
proprios membros da organizacdo. No futuro, seguindo a sugestéo referida anteriormente de

7 http://www.aeportugal.pt/

8 http://www.ibizea.co.uk/

9 http://www.creative-nigeria.org/
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promocdo de vendas (ndo pagamento da mensalidade se angariar outros clientes para a
organizacao), os clientes seriam incentivados a esta prética.

MARKETING DIRETO:

O marketing direto consiste na utilizacdo de canais (telefone, Internet, correio eletronico,
entre outros) para estabelecer uma comunicacao direta com os clientes e fomentar a relagéo
com eles. Para estes canais, pretende-se a utilizacdo de informacdo personalizada e interativa,
de forma a cativar os clientes atuais da organizacao e atrair novos.

Para 0 marketing direto sdo propostos 0s seguintes canais:

=  Website do servico;

= Facebook;
= LinkedIn;
= Google +;
=  YouTube;

= Correio eletronico;
= Envio de newsletters semanais ou mensais.

6.5 Evidéncia Fisica (Physical Evidence)

WEBSITE:

Em fevereiro de 2014, a organizacdo ja tinha criado um website para o servi¢go. Contudo, este
carecia de qualquer tipo de informacdo sobre o que é o servigo, ferramentas disponiveis,
precos para a aquisicdo do servico, entre outros. Apenas continha mensagens-chave sobre o
servico, apelava ao registo de utilizadores e permitia deixar mensagens ou comentarios.

Foi realizada uma pesquisa sobre como estruturar websites para organizagdes, tendo como
base de estudo a analise de vérias paginas de organiza¢des conceituadas no mercado (como
por exemplo: Microsoft®, Apple®, Coca-Cola®, entre outros), na area de gestdo de projetos
(como por exemplo: JIRA e Pivotal Tracker!'). Apos a pesquisa efetuada, as recomendacoes
para melhorar o aspeto do website séo as seguintes:

Estruturacao da Informacao:

»= Colocar um simbolo que represente a pagina inicial (home), assim o utilizador pode
navegar livremente na pagina e ndo precisa de retroceder todas as paginas anteriormente
navegadas para voltar ao inicio e iniciar uma nova pesquisa.

= Na secdo principal da pagina, o cabecalho, pode haver as seguintes hiperligacdes:
“SCRAIM”, “Funcionalidades”, “Pregos” e “Contactos”.

»= Colocar hiperligagbes no rodapé para paginas como: “Acerca do SCRAIM”,
“Privacidade”, “Termos e Condigdes”, “Blogue e Assisténcia”, “FAQ” e “Mapa do Site”.

o Estas hiperligagdes podem estar centradas na pagina pois sdo mais percetiveis
quando se encontram centrados.

= Colocar hiperligagdes no canto superior direito para fazer o registo no sistema e respetivo
login.

10 https://www.atlassian.com/software/jira

11 http://www.pivotaltracker.com/
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O simbolo de registo do servico deve estar presente na pagina, mais propriamente
centrado no rodapé, por baixo das ligacdes mencionadas: “Copyright © 2014 SCRAIM
Inc. Todos os direitos reservados”.
o Caso o servico ainda nao esteja registado deve-o ser 0 mais rapidamente possivel,
de preferéncia antes do seu lancamento.
Os simbolos das organizagfes patrocinadoras sdo uma presenca no primeiro modelo do
website. Como algumas ndo sdo do conhecimento comum das pessoas, sera interessante
que estes simbolos sejam uma hiperligacdo que reencaminhe as pessoas para a pagina
oficial destas organizacoes.
A presenca das hiperligacGes para as redes sociais € um aspeto muito importante nas
paginas atuais e devem estar sempre presentes. Assim sendo foram criadas duas sugestdes
para a apresentacao destas hiperligacoes:
o Colocar o simbolo de partilha no canto inferior direito, aglomerando todas as
hiperligacGes para as redes sociais onde mantém presenca;
o Colocar os simbolos de cada rede social em tamanho pequeno no canto inferior
direito.
Como ¢ do interesse da organizacdo expandir-se para 0 estrangeiro, a pagina deve estar
traduzida para vérias linguas: inglés, espanhol, francés, alemdo e chinés. Estas sdo as
linguas essenciais em que a pagina deve estar traduzida, pois sdo as mais faladas em todo
0 mundo.
Na pagina inicial do website pode haver uma seccéo para colocar noticias sobre 0 servico.
Estas noticias podem ser de cariz informacional, de presencas que o servico tenha em
algum evento ou de um novo testemunho de um cliente sobre o servico.
o Como ndo é possivel aglomerar numa Unica sec¢do todas as noticias que vao
surgindo, sugere-se gque a sec¢do dé apenas para colocar duas noticias de cada vez
e que depois haja uma hiperligacdo onde o utilizador possa consultar todas as
noticias que ja foram publicadas. Esta hiperligacdo pode estar adicionada no
rodapé, junto as restantes hiperligac6es sugeridas.
Quando o servico disponibilizar as versdes do servico para smartphones ou tablets, deve
ter sempre essa informacdo presente na pagina. A sugestdo de apresentacdo da mesma
pode ser a seguinte: colocar duas imagens de smartphones e tablets (Android e iOS) e 0
utilizador ao passar com o rato por cima deles pode saltar uma notificacdo a dizer que esta
disponivel na loja online as versdes do sistema para estes dois sistemas operativos
(“Disponivel na App Store” e “Disponivel no Google Play”).

Identificagdo dos Conteldos:

A nivel de conteldos a apresentar na pagina sobre o servico, as recomendagdes sdo as
seguintes:

No topico “SCRAIM” deve estar inserida informagao a descrever 0 servi¢co, para que
serve, explicacdo do surgimento do projeto, apresentacdo da equipa e, adicionalmente
pode ter um video de inicializagdo a utilizagéo do servigo.

No topico das “Funcionalidades” devem constar todas as ferramentas que o servigo
disponibiliza e pode-se falar, também, nas metodologias utilizadas e como € que estas
acrescentam mais valor ao servigo.

No tdpico “Precos” devem ser descritos claramente os quatro pacotes disponiveis e as suas
diferengas e vantagens, os precos e condigdes de pagamento. Nesta seccdo poder-se-a
fomentar a utilizacdo de uma verséo trial do servigco completo durante um més, de forma
gratuita.
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= No topico “Contactos” devem constar todas as formas de contacto que a organizacao
disponibiliza para comunicar com os seus clientes (correio eletronico, enderego Skype,
Twitter e Forum ou Blogue).

= No topico em rodapé “Acerca do SCRAIM” pode haver um redireccionamento para o
topico “SCRAIM” e nessa pagina o utilizador pode navegar para outras, devido ao painel
de navegacao que podera ter.

Definicdo das Palavras-Chave (Keywords):

Como podemos ver no ponto 2.4., a definicdo das palavras-chave € uma das tarefas mais
importantes para tornar um website encontravel (Ascencdo 2011). Assim, torna-se importante
para a organizacdo utilizar palavras-chave nos textos, titulos, imagens, descricdes e
hiperligacdes que ndo sé identifiqguem o servi¢o, mas também sejam as palavras mais usadas
em pesquisas (Ascengdo 2011).

As palavras-chave sugeridas foram escolhidas através da simulacdo de um anuncio no Google
AdWords, que permitiu ver e escolher os termos que poderdo acionar a apresentacdo do
anuncio junto aos resultados de pesquisa. ApoOs este estudo chegou-se a um conjunto de
palavras-chave que possibilitam o aparecimento do SCRAIM nas pesquisas relacionadas com
a sua area de atuacao (ver Tabela 10).

Tabela 10 - Sugestao de Palavras-Chave para o Website do SCRAIM

Inglés Portugués
= SCRAIM: " SCRA'Q"; o
= Software as a Service/ SaaS. Ges_tao e Projetos;
= Projetos.

= Project management software;

* Project management;

= Agile development;

= Agile scrum;

= Agile development methodology;
= Agile scrum methodology;

= Agile development tools.

Os protétipos do website, antes e depois das sugestdes podem ser consultados no Anexo E. Os
prototipos nesse anexo foram desenhados pela designer do servico. A pagina oficial do
SCRAIM na Internet, pode ser acedida através da hiperligacdo <http://www.scraim.com/>.

REDES SOCIAIS:

Atualmente, a utilizacdo das redes sociais para a divulgagdo do servigo € um meio muito em
voga e cada vez mais os marketers sentem necessidade de as estudar e perceber como estas
podem impactar uma estratégia de marketing.

Sendo o tema deste projeto o marketing digital, a organizacéo sente que deve apostar muito
neste canal e manter uma forte presenca no mesmo. Contudo, cada rede social tem o seu
propdsito, forma de divulgar informacdo e puablicos-alvo especificos, o que implica o
conhecimento por parte da organizagdo de como funcionam e como obter o melhor retorno de
cada uma. Assim sendo, foi feita uma analise a cada rede social onde a organizagdo tem
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interesse em estar presente, para perceber o comportamento dos seus utilizadores, que tipo de
informacéo e divulgacdo resulta melhor e os varios meios disponiveis para monitorizar as
paginas. Os protdtipos das redes sociais podem ser consultados no Anexo E.

Antes da descricdo das sugestdes para cada rede social, algumas das agdes comuns a todas
serdo primeiro enumeradas, pelo que em cada rede social apenas constardo sugestdes
especificas a rede social em anélise.

As sugestdes comuns as diferentes redes sociais sdo:

Descricdo do servico, a data do seu langamento, as organizac6es envolvidas na criagcdo do
projeto e podera ter uma imagem a apresentar a equipa. Para a apresentacdo da equipa, a
sugestdo dada é a equipa tirar uma foto em conjunto em que cada um segura o seu avatar
(representacdo virtual do utilizador). A ideia do avatar resulta na intencdo do servico
disponibilizar uma ferramenta ao cliente onde ele préprio pode personalizar o seu avatar e
ser essa a imagem a apresentar para a sua conta).

Utilizac&o de imagens da organizacdo. Todas estas redes sociais permitem a utilizacdo de
uma foto principal e uma foto de capa. A organizacdo deve sempre colocar uma foto
diferente em cada um destes espacos, pelo que na foto principal deve ser a imagem com 0
nome do servico (ou outra que o identifique com clareza) e na foto de capa a sugestdo
recai para uma imagem onde se perceba em que area atua o Servico, ou 0 que é que ele
faz. As fotos devem ser iguais em todas as redes sociais, mostrando consisténcia na marca
e uma linguagem comum. E importante verificar o enquadramento das imagens, pois estas
podem ter dimensdes diferentes nas varias redes sociais (exemplo disso é o Youtube).
Criacdo de publicacBes que incentivem a participacdo dos utilizadores na pagina, como
por exemplo “Que tipo de funcionalidades gostaria de ver no SCRAIM, que de momento
néo existem? Deixe-nos a sua sugestao!”.

Divulgacdo de todos os videos publicados na conta do YouTube. Esta é uma acdo de
caracter obrigatorio e devera ter sempre uma legenda chamativa e que apele ao utilizador
a deixar um comentario sobre o video. A aplicacdo do YouTube permite ligacBes as contas
do Facebook e Google +, sendo assim uma excelente forma de o utilizador poder aceder a
todos os videos da organizacao.

Divulgacdo das metodologias que estdo na base do servico uma vez que Sao
desconhecidas para muitas pessoas. Poderiam ser publicitadas noticias sobre essas
metodologias e mostrar o valor acrescido que elas trazem ao SCRAIM.

Divulgacdo de novas funcionalidades. Sempre que o0 servigo tiver uma nova
funcionalidade/ ferramenta, esta deve ser noticiada, juntamente com um video de curta
duracdo a apresentar a mesma.

Divulgacdo de eventos. A organizacdo deve divulgar todos os eventos onde esta estara
presente a apresentar o servi¢co, ou a dar uma formacdo sobre o mesmo. Como a
organizacdo fara todo o seu servigo via online, esta € uma forma de mostrar confianca e
seguranga aos seus utilizadores e dar-lhes a oportunidade de poderem conhecer a equipa
pessoalmente.

Divulgacdo de novas promocgdes e descontos. A organizacdo deve sempre anunciar
promogdes ou descontos que faga na pagina para atrair trafego para a pagina e website e
angariar novos clientes vindos deste canal de comunicag&o.

Possuir hiperligacdes para o website, YouTube e redes sociais.

Publicitar a adeséo de empresas ao servi¢co. A empresa, mediante consentimento, pode
publicitar a adesdo de organizagdes ao servico de forma a atrair mais, especialmente nas
redes.
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= Obtencéo de opinides dos clientes sobre a sua experiéncia com 0 SCRAIM e publicita-las.
Esta estratégia daria mais confiancga e seguranca a futuros clientes, poderia fidelizar atuais
e converter utilizadores gratis em pagantes.

Facebook:

Como mencionado no ponto 2.5, o Facebook é atualmente a rede social com mais utilizadores
no Mundo. Através dos seus mil milhdes de utilizadores, esta rede social tem a capacidade de
atingir qualquer segmento de mercado (B2B e B2C), em qualquer area de atuacéo, pelo que
muitas organizacOes de areas distintas (saude, viagens, eletronica, entre outras) tém adotado
esta rede como parte integrante da sua estratégia nas redes sociais (Afonso e Borges 2013).
Por estes motivos, 0 SCRAIM também terd uma presenca muito forte nesta rede social, pelo
que a sua estratégia, além das sugestdes ja referidas, para a pagina sera a seguinte:

= Possuir hiperligagdes para o website, YouTube e restantes redes sociais. Como o Twitter
tem como objetivo principal o apoio técnico ao cliente e férum de discussdo, deve ser
reforcado na pégina do Facebook a utilizagdo do mesmo por parte dos clientes. Como
forma de incentivar a sua utilizacdo, existe uma aplicacdo Twitter para o Facebook que
poderd ser utilizada, pelos mesmos motivos que a do YouTube.

= A analise de algumas aplicacdes revelou que as potencialmente mais interessantes para a
organizacéo sao:

o Newsletters: da a oportunidade de os utilizadores subscreverem a newsletter
diretamente no Facebook;

o Work for Us: permite publicar proposta de trabalho;

o Poll: permite elaborar questdes de multipla escolha. Esta aplicacdo é de grande
importancia, pois atualmente as paginas do Facebook ndo permitem criar
perguntas de multipla escolha e estas sdo um forte mecanismo para cativar o
utilizador a interagir com a organizacao;

o Easypromos: aplicacdo para criar anincios promocionais;

o Exclusive: permite criar contetdos exclusivos sé para pessoas que sejam fas da
pagina. Assim, quem quiser aceder a publicacdo tera de obrigatoriamente gostar da
pagina primeiro, 0 que permite atrair mais fas para a pagina, que depois
poder-se-do converter em clientes;

o Fiverr: esta aplicacdo tem como intuito publicar servigos que custem mais do que
$5. Esta aplicacdo pode ajudar na divulgacdo do servico em paises americanos,
pelo que a sua utilizacdo terd mais valor quando a organizacdo decidir entrar no
mercado estrangeiro.

A péagina oficial do SCRAIM no Facebook pode ser acedida através da hiperligacdo
<https://www.facebook.com/scraim>.

Google +:

Sendo o Google + a rede social que mais potencial d& a uma organizacdo para que esta
apareca nas primeiras posicoes do ranking de pesquisa no motor de busca da marca, este deve
ser bem utilizado e com muita frequéncia. Para além de potenciar os resultados do motor de
busca, também é uma rede social ideal para atingir o segmento B2B. Assim sendo, as
sugestdes especificas para esta rede social sdo as seguintes:

* Divulgagdo de oportunidades de emprego nesta rede social. Cada vez mais as
organizages recorrem a recursos na Internet para os seus processos de recrutamento,
portanto seria interessante a organizagdo utilizar este meio para procurar colaboradores.
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Para aceder a pagina oficial do SCRAIM no Google +, a hiperligacdo é a seguinte:
<https://plus.google.com/+Scraim>.

LinkedIn:

O LinkedIn ¢ a rede social mais adequada para a divulgacdo de um servico ou produto. Esta
rede social destina-se apenas a assuntos profissionais. Logo, esta tem a capacidade de atingir
todo e qualquer publico-alvo de uma segmentacdo B2B. A cada dia que passa vai ganhando
mais utilizadores (pessoas singulares, ou organizacgdes) e a possibilidade de ser contratado ou
ser requisitado um servigo é muito grande, dai que esta rede social também deva estar sempre
atualizada e em constante contacto com os seus seguidores ou conexoes.

As sugestdes para a utilizagdo desta rede social sdo as seguintes:

= Divulgacao de oportunidades de emprego nesta rede social. A utilizacdo do LinkedIn cada
vez mais comeca a ter grande impacto nos processos de recrutamento, visto que muitas
organizacbes de recursos humanos e outras que procurem novos talentos utilizam este
meio para os encontrar (Afonso e Borges 2013).

» Cria¢do de grupos de discussdo. Uma das funcdes mais importantes que o LinkedIn
oferece as organizacdes € a criacdo de grupos de discussdo. Assim sendo, a organizagao
deve aproveitar este excelente recurso para obter feedback ou sugestdes importantes dos
utilizadores para a constante melhoria do servico.

Para aceder a pagina oficial do SCRAIM no LinkedIn, a hiperligacdo é a seguinte:
<https://www.linkedin.com/company/scraim>.

Twitter:

O Twitter € a rede social com uma utilizacdo diferenciada. Esta rede social, ou microblogue
como alguns o também apelidam, serd utilizado como uma linha de apoio ao cliente. O
Twitter é adequado para estabelecer um contacto mais proximo com os seus utilizadores
(clientes) e dada a sua instantaneidade na publicacdo de informacdo, este € conotado como
uma fonte de informacdo em primeira méo e de forma rapida (Afonso e Borges 2013). Para o
uso desta rede social, a organizacao tem de ter nogdo do tipo de monotorizacdo que tera de ter,
assim como do tempo de resposta que tera para comunicar a 100% com todos os utilizadores
que interagirem com a pagina.

As sugestdes especificas para a utilizacdo do Twitter sdo as seguintes:

= Publicitar testemunhos dos clientes. Aquando da publicagdo, deveria ser reforcado no
Twitter o incentivo de as organizacdes clientes ndo s6 mandarem o seu feedback, como
também a comentarem a publicacgdo e, assim, gerar um forum de discusséo.

= O Twitter é a rede social que criou o conceito hashtag “#” e a sua utilizagdo. Este simbolo
pode trazer valor muito importante a organizacdo e em massa, pois uma palavra que €
colocada em hashtag guarda todos comentérios, fotos ou publicagbes onde a mesma
aparece. Portanto, a organizacdo deve incentivar o uso de hashtags por parte dos seus
utilizadores, garantindo assim uma base de dados e opinides dos seus clientes sobre o seu
Servico.

Para aceder & pagina oficial do SCRAIM no Twitter, a hiperligagdo é a seguinte:
<https://twitter.com/SScraim>.
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YOUTUBE:

O YouTube é um canal de comunicacédo digital com grande relevancia para as organizacdes.
Esta plataforma digital, que conta com mais de um bilido de utilizadores por todo o mundo,
possibilita a criacdo e publicacdo de videos e a criacdo de anuncios publicitarios (estes
anuncios publicitarios podem ser de cariz obrigatorio, isto é, o utilizador tem de ver o anincio
todo até ao fim para depois ver o video que deseja, ou podem ser andncios ignorados, isto €, 0
utilizador apenas ¢é obrigado a assistir aos primeiros cinco segundos do video — depois deste
tempo pode ignorar o video e ver o que deseja).

Através destas ferramentas, uma organizacao pode criar um anuncio digital e divulgar, como
se 0 mesmo fosse divulgado num canal televisivo, s6 que a diferenca é que os custos de
producdo e divulgacdo ndo sdo tdo elevados como este método tradicional. Assim sendo,
torna-se vital incluir o YouTube no plano de marketing em redes sociais, pois traz vantagens
consideraveis a organizacao (flexibilidade; adaptabilidade; baixos custo de promocéo; custos
nulos de utilizacdo e manutencdo; elevadissimo nimero diério de utilizadores o que permite
atingir com muita facilidade um determinado publico-alvo; criacdo de anuncios animados e
interativos; entre outros).

Tendo em conta a sua estrutura e estas vantagens, as sugestdes especificas a adotar para este
canal de comunicacdo sédo as seguintes:

= Descricdo do servico oferecido e fornecer as devidas hiperligacdes para 0 website e redes
sociais onde esteja presente. Esta parte merece um destaque importante, pois se
repararmos no cabecalho de uma pagina do YouTube aparecem todos os icones das
ligagbes que séo partilhadas. Como cada vez mais as pessoas tém uma conta numa rede
social torna-se importante partilhar as que uma organizacdo tem, pois uma delas pode-se
traduzir na vinda de um novo cliente.

= Estruturacdo da pagina do YouTube consoante as seccBes que existem e as seccdes que a
organizacao quer na pagina inicial, de forma a organizar os videos por categorias. Assim,
sera mais facil e rapido aceder a um determinado video e poupar tempo ao utilizador na
sua procura.

= Desenvolvimento de um pequeno video por parte da organizacdo a explicar a estrutura do
canal (o tipo de videos que tera, como se pode aceder a outras hiperligacdes do servico e a
apelar para os utilizadores navegarem no canal), que seria colocado na parte dedicada ao
trailer do canal. Deve ser um video curto, com uma dura¢do minima de um minuto e
méaxima de dois minutos.

* Numa fase inicial, foi recomendado a criacdo dos dois seguintes videos e a adi¢cdo de um
ja existente:

o Video tutorial a falar sobre 0 SCRAIM (uma breve explicacdo sobre o que consiste
0 servigo, objetivos e beneficios do mesmo e apelar para o utilizador ir ao website
para perceber melhor ou mandar um e-mail a pedir informacdes);

o Video sumarizado com as ferramentas disponiveis, os tipos de contas que
disponibiliza e as redes sociais onde o0 servigo esté presente (pedir para as seguir,
por forma a estar sempre atualizado sobre todas as novidades do mesmo);

o Colocar o video da edigdo do “Step Talks 2013”, onde o antigo diretor do servigo,
Bruno Sousa Martins, fala sobre o SCRAIM.

Os prototipos referentes a este canal podem ser consultados no Anexo E. O acesso ao canal do
SCRAIM no YouTube, pode ser feito através da hiperligacédo
<https://www.youtube.com/user/TheScraim>.
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6.6 Pessoas (People)

As pessoas tém um papel critico em qualquer organizacdo, pois sdo determinantes para a
obtencdo de vantagens competitivas. Numa organizacdo de servigos, além das pessoas
responsaveis pelo backoffice, as pessoas do frontoffice assumem um papel importante devido
ao contacto com o cliente e o impacto que tém na garantia da qualidade do servigo e
satisfacdo dos clientes. Também em servicos providenciados através da Internet, apesar de o
contacto ser mediado pela tecnologia, como no caso do SCRAIM, as pessoas responsaveis
pelo contacto com o cliente tém que ter a capacidade de responder as necessidades dos
clientes. No caso do SCRAIM tém de dar a formagéo que o servigo oferece pela compra de
um dos seus pacotes e garantir um bom suporte de apoio ao cliente. Deste modo e
considerando os servigos facilitadores e os que criam valor ao servigo principal, na Tabela 11
pode-se ver as trés funcbes em que os colaboradores terdo um contacto mais direto com o
cliente e outras duas, em que embora ndo tenham contacto direto com o cliente, criam valor
para 0 mesmo. Para além das funcbes, também sdo descritas as respetivas caracteristicas
principais de cada funcédo e o que os colaboradores deverdo possuir para assumir estes cargos.

Tabela 11 - Fung6es dos Colaboradores da Equipa do SCRAIM e Respetivas
Caracteristicas

Programadores e

Formadores .
Designers

Diretor do Servico  Técnico de Suporte

Conhecer bem o

Servigo;
Capacidade para
tomar  decisfes

estratégicas;
Capacidade de
comunicagéo;

Ser um “utilizador
perito”;
Criatividade;

Ter
conhecimentos
técnicos sobre o
Servigo;
Formacao em
atendimento  ao
cliente;
Capacidade para
criar empatia.

Ter
conhecimentos
técnicos sobre o
Servigo;
Capacidade para
comunicar;
Capacidade para
ensinar;
Capacidade para
captar a atencéo

Conhecimentos
em programacao;
Conhecimentos
em design de
Servicos;
Criatividade;
Autonomia;
Pensamento “out
of the box™.

- Autonomia; do cliente.

= Pensamento
critico e “out of
the box”.

Atualmente, o diretor do servigo é responsavel por falar sobre 0 SCRAIM em semindrios ou
conferéncias onde a organizacdo esteja presente. O diretor deve ter a capacidade de criar
empatia, ndo s6 com os clientes, mas também com a equipa e 0 mesmo deve apelar a novas
ideias ou sugestdes para melhorar o servigo. Para isso, no espago fisico onde se encontra a
equipa pode haver um quadro onde 0s membros possam escrever novas ideias ou melhorias,
ou entdo possuirem um quadro virtual para 0 mesmo efeito. Para a criacdo de lagos entre os
membros da equipa, a recomendacdo € a realizagdo de team days trimestrais.

De momento, a organizacao possui dois programadores e uma designer, sendo que todos eles
possuem as caracteristicas mencionadas. Numa fase mais avancada do projeto, a organizacdo
podera ter necessidade de aumentar a equipa, por forma a tornar o servico mais rapido na
resposta a resolugdo de problemas técnicos e de imagem do servigo. Os dois cargos que ainda
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ndo existem nesta equipa sdo técnico de suporte e formador. O técnico de suporte é uma
pessoa chave a ter na equipa, pois ele sera responsavel pela prestacdo de apoio ao cliente.
Numa fase inicial, este colaborador tera de receber uma formacgdo sobre o SCRAIM para
perceber todas as funcionalidades e de que forma pode prestar um melhor atendimento (com o
crescimento do servigco sera necessario ter mais de uma pessoa a trabalhar nesta funcéo). O
formador devera ter conhecimentos técnicos sobre o servi¢o de forma a ensinar os clientes no
uso do SCRAIM e capacidade de comunicacdo de forma a atrair os clientes.

O PAPEL DO CLIENTE PARA A CRIAGAO DE VALOR:

A organizacao pretende que a envolvéncia do cliente para a criacdo de valor seja de nivel
moderado a alto. O cliente tem sempre um papel muito importante nos servicos, pois atraves
dele, a organizacdo recebe sugestdes ou criticas sobre o servico, por forma a melhoré-lo.
Assim sendo, a organizagdo deve manter um contacto constante e transparente com o cliente,
pois isto é uma boa forma de o fidelizar e, possivelmente, este podera sugerir o0 servigco a
potenciais clientes. Para que isto seja possivel, para além dos follow-ups mencionados no
ponto 7.4., a organizacdo poderd enviar um pequeno inquérito de satisfagdo ao cliente,
apelando ao seu preenchimento com o intuito de melhorar os processos internos da
organizacao e do servico. Também podera apelar para o envio de novas sugestdes para que 0
servico seja melhorado, ou sugestdes de novas funcionalidades para que o servigo fique mais
completo, na 6tica do utilizador.

6.7 Processos do Servigco (Process)

O desenho do servigo tem uma grande importancia para a organizacdo. Dada a intangibilidade
deste, torna-se importante para a organizacdo 0 seu desenho para que esta possa definir
processos padronizados de como o servico deve ser oferecido e também ajuda a perceber a
interacdo e a experiéncia do cliente com o servico.

Para se desenhar um processo de servico, uma das metodologias que pode ser utilizada é o
SEB (Service Experience Blueprint). O SEB é um método utilizado para o desenho de
experiéncias em servicos com varias interfaces e, a sua utilizacdo pode ajudar na definicao de
melhorias ou na introducdo de novos conceitos para que um melhor desenho do processo do
servico e uma melhor gestdo da experiéncia do servico em varias interfaces sejam feitos
(Patricio, Fisk, e Falcdo e Cunha 2008). Estes autores desenvolveram este método devido a
necessidade de ferramentas que se enquadrem com o paradigma centrado no servigo, tendo
como foco a criacdo de experiéncias memoraveis para atrair os clientes e aumentar o seu valor
através de uma aquisicdo e retencdo eficaz de clientes. O desenvolvimento de um SEB
consiste no levantamento de todas as atividades chave do processo de entrega do servico e
desenhar todas as interagdes que o cliente tem com o0 servi¢o para atingir um propdsito
(compra de um produto ou pedir mais informacdes sobre um servico por exemplo). Nesse
processo estdo incluidos todos os atores que interagem com o cliente, sendo eles atores fisicos
ou tecnoldgicos, a linha de interacdo (que estabelece os pontos de contacto entre o cliente e 0
prestador do servico), a linha de visibilidade (que separa as atividades visiveis das invisiveis
para o cliente) e determinar os possiveis pontos de falha ou de espera que o cliente pode
encontrar.

Para o SCRAIM, foram desenvolvidos dois SEB que retratam dois processos de atividades
cruciais para a organizagéo nesta fase inicial:

= Pedido de informagdes sobre o servico através do website;
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= Registo no servico.

Estas duas atividades sdo consideradas as atividades mais importantes para a organizagao e o
que a organizacdo pretende que os clientes facam quando vao ao website é que estes pecam
informagdes ou registem-se.

Os SEB aqui mencionados poderdo ser visualizados em tamanho maior, no Anexo D.

SERVICE EXPERIENCE BLUEPRINT PARA O PEDIDO DE INFORMAGOES SOBRE O SERVIGO ATRAVES DO

WEBSITE:
“ Pede orcamento Recebe o
“ para um pacote orgamento e a
D Cliente especial sua anélise
g’ ***************** Linha deinteraggo - — — — — — —|— — — — — — — — — — —
-~
2
c i
Qo | I Envia o pedido
%= | ym—- de orcamento

©
‘ ', Envio do
orcamento
Correio
Eletr 6nico
Linha de Visibilidade
b
Recebe o novo
u pedido de
orcamento
Membro da Equipa

Escrita do
orcamento e da
sua analise

Analise do

Backstage

7 tabela de

Servidor do pregos
SCRAIM

Figura 18 - Service Experience Blueprint para o Pedido de Informacdes sobre o Servico
através do Website

O SEB descrito na Figura 18 representa a interacdo de um cliente com o website do SCRAIM,
com o intuito de pedir um orcamento para um pacote diferente dos que o SCRAIM
disponibiliza. O cliente entra no website do SCRAIM e acede a pagina dos precos para ver 0s
pacotes e as funcionalidades que cada um disponibiliza. Ao constatar que o pacote Full
apenas pode ser utilizado por um maximo de cinquenta pessoas, o cliente envia um e-mail a
organizacdo, atraves do website, a perguntar se é possivel ter mais colaboradores a utilizar o
SCRAIM e quanto custaria essa exce¢cdo. Um membro da equipa recebe o novo pedido de
orcamento e analisa o pedido. Enquanto o faz, acede a tabela de prec¢os, localizada no servidor
do SCRAIM e, em seguida, escreve o orcamento e a sua justificacdo. Ap6s terminar a escrita
do e-mail, este é enviado para o correio eletronico do cliente, sendo assim terminada esta
operacdo. Durante esta experiéncia do servico, o cliente pode entrar novamente em contacto
com a empresa para esclarecer qualquer davida que tenha surgido, ou aderir ao servico.

Os tempos de espera e falha encontram-se nas atividades “Analise do or¢gamento” e “Envio da
tabela de precos”, pois o servidor do SCRAIM pode demorar a enviar a tabela de precos ao
membro da equipa, ou até mesmo falhar neste pedido, o que por sua vez, atrasa 0 membro da
equipa a elaborar o orgcamento e a enviar para o cliente.
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SERVICE EXPERIENCE BLUEPRINT PARA O REGISTO NO SERVIGO:
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Figura 19 - Service Experience Blueprint para o Registo no Servicgo

O SEB descrito na Figura 19 representa a interagcdo do cliente com o website do SCRAIM
para efetuar o registo no servico e, depois, representa a primeira interacdo do cliente com o
portal do servico, onde ira efetuar o primeiro login no portal. O cliente dirige-se ao website do
Servico e envia o seu pedido de registo no sistema. O membro da equipa do servico recebe o
pedido e para fazer a andlise das credenciais pede ao servidor do SCRAIM para as gerar.
Apdbs o servidor gerar as credenciais e enviar a0 membro da equipa, este regista-as num
e-mail e envia-o para o correio eletrénico do cliente. O cliente recebe as credenciais novas e
depois pode optar por finalizar o registo deslocando-se ao portal do SCRAIM, ou adia-lo para
mais tarde. Caso o cliente opte por adiar a interagdo termina. Caso opte por finalizar o registo
naquele momento, o cliente é direcionado para o portal do servico, que Ihe pede para registar
as credenciais de acesso. O cliente regista-as e pede ao portal para as validar. A validacdo das
credenciais é feita pelo servidor do SCRAIM e, caso as valide o cliente acede a sua pagina
pessoal no portal; caso ndo valide, o utilizador volta a regista-las e pede uma nova validacao.

Os pontos de espera e falha encontram-se nas atividades “Geragdo de credenciais para o
registo do cliente” e “Validac@o das credenciais”, devido a atrasos ou falhas na comunicagéo
que o servidor possa ter (problemas tecnolégicos).
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7 Conclusdes e Perspetivas de Evolugéo

Este projeto teve como objetivo a realizacdo de um plano de marketing digital para o
lancamento de sistema de gestdo de projetos no mercado. O plano tem como propdsito o
aumento da visibilidade e notoriedade do servi¢o junto do seu publico-alvo, primeiramente a
nivel nacional.

7.1 Conclusdes

No inicio do projeto foram desenvolvidas algumas questdes que serviram como base da
investigacdo feita no estado da arte e como base de sustentacdo do projeto elaborado. E
importante recorda-las e perceber como foram respondidas ao longo do projeto.

Q1: De que forma o Marketing Digital pode potenciar uma estratégia de Marketing e gerar
mais impacto no consumidor, ao invés do Marketing tradicional?

O plano de marketing digital criado visa o aumento de visibilidade e notoriedade de um
servigco de gestdo de projetos. Para o caso de estudo SCRAIM, inicialmente, a organizagéo
divulgava o seu servico através de panfletos e apresentacGes pontuais e da sua pagina na
Internet. O primeiro resultado deste projeto foi a mudanca radical da pagina do servigco. Na
atual, um utilizador tem acesso a informacdo sobre o servico, os precos praticados e 0s
beneficios para o cliente. Apds esta remodelacdo, a pagina foi associada ao Google Analytics,
para que esta ferramenta pudesse monitorizar o desenvolvimento e crescimento da pagina na
Internet. Em seguida, foram criadas paginas do servico em algumas redes sociais, como forma
de o divulgar e ter varios pontos de comunicacao entre 0s potenciais clientes. Apos a criagdo
das péginas nas redes sociais, a organizagdo comegou por convidar pessoas a juntarem-se a
pagina e publicou bastantes informacdes sobre eventos e futuros projetos para o servico.

A implementacdo destas mudancas originou um aumento da visibilidade do servico, através
da sua pagina, em 39.5% de visitas de novas pessoas e 60.5% de visitantes repetidos. O
namero de visitantes repetidos é muito importante, pois significa que a promocdo do servigo
conseguiu atrair o cliente a fazer uma nova visita a pagina e, também atraiu novas empresas a
experimentar o Sservico.

Q2: Quiais os beneficios do uso de Marketing Digital numa start-up?

A implementacdo das ferramentas de marketing digital na estratégia de marketing da
organizacdo traz varios beneficios. Um dos mais significativos sdo os reduzidos custos em
publicidade o que permite a organizacdo comunicar diariamente com os seus clientes por um
custo consideravelmente mais reduzido do que no marketing tradicional.

Referente ao caso de estudo do projeto, de momento, a organizacdo apenas obteve custos na
criacdo dos videos promocionais, mas ndo teve quaisquer custos com a publicidade que tem
feito na pagina do servico e nas redes sociais, isto é, a divulgacdo de informagé&o e eventos em
que tem participado e ir4 participar. Caso a organizagdo pretenda criar um andncio através
Google AdWords, ou nas redes sociais Facebook e LinkedIn, foram simuladas algumas
campanhas, sendo 0s custos 0s seguintes:

Google AdWords:
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Anuncio publicitdrio durante 30 dias com um or¢amento diario de 8€ teria um custo de
243,20€. Teria um alcance superior a 9 cliques diarios e um valor acima de 501 impressGes
(ver Figura 20).

> > AdWoOre ID do cliente
A Google Adwords

Acerca da sua empresa A sua primeira campanha Faturagéo Rever

A sua primeira campanha

Uma campanha concentra-se num tema ou num conjunto de produtos. Para criar uma campanha. definird um orcamento
escolherd o publico-alvo e escrevera o andncio. Lembre-se de que ndo cobraremos a selecdo de opcdes. pelo que pode sempre
efetuar alteracdes posteriormente

Decidir quanto gastar

0O seu 8.00 € por dia
orgamento

9+ cliques
501+ impressies

Escolher um publico-alvo

Localizagtes Portugal

Redes Rede de Pesquisa, Rede de Display

Palavras- project management software J| project management J§ six sigma project
chave
o dlopmert e 0 poies
s sermapmen meodos
agile development tools | agile development scrum [ scraim |

Figura 20 - Definigdo do or¢camento e publico-alvo para um anuncio no Google AdWords

Facebook:

Anuncio publicitario durante sete dias e um custo médio de 8€ por dia d4 um total de 56€
(neste canal a organizacdo pode optar por publicitar o seu anincio por um dia apenas, ou
catorze, sendo que o valor minimo gasto € de 4€ e o maximo ¢ de 224€).

LinkedIn:

Anuncio publicitario durante cinco dias, com um custo por clique de 2€ e um custo didrio
maximo por quinze cliques de 30€ tem um custo de 150€ (neste canal, a organizacdo pode
selecionar o valor que quer gastar por clique, por cada mil impressées e um or¢camento diario,
sendo que os minimos para estas trés opcdes sao de 2€, 2€ e 10€).

Caso a organizacdo pretenda desenvolver um andncio publicitario de trinta segundos e
divulgar na televisdo por apenas cinco dias, este terd um custo de 130,92€ (valor estabelecido
pelo canal TVI, para o ano de 2014), por exemplo. Tendo em conta o impacto do anincio e o
namero de pessoas que poderd atingir, a opcdo de publicitar online acaba por ser mais
vantajosa e rentavel.

A informacdo na Internet circula a velocidade da luz e é acedida por milhares de pessoas no
Mundo. As informacdes que a organizacdo vai divulgando nos seus canais tém atingido um
minimo 141 pessoas e um maximo 1,177 pessoas, desde 18 de junho de 2014. O numero de
pessoas atingidas varia de publicacéo para publicacdo, sendo que a média é de 500 pessoas.

Através do marketing digital, a organizacdo pode atingir rapidamente e eficazmente o seu
publico-alvo, criando contetdos mais interativos e interessantes. A criacdo de videos
promocionais e a divulgacdo de imagens que a organizagdo ja criou possuem algumas
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partilhas pelos seguidores do servigo (esta agdo é muito importante para a organizagao, pois
ajuda-a a atingir novas pessoas e revela que o contetdo é bastante interessante para que o
utilizador a partilhe na sua pagina pessoal).

O marketing digital permite uma comunicacdo mais ampla entre todos os interessados do
servico, sem limitacGes de intermediarios. No caso do SCRAIM, a comunicacdo que €
estabelecida atualmente pode ser feita entre qualquer pessoa nos seus canais, sem qualquer
restricdo. Até ao més de agosto de 2014, as interacOes nas redes sociais sd0 muito poucas,
quer com o servico, quer entre seguidores.

Q3: Atualmente, quais sdo os canais de comunicacdo mais eficazes e rentaveis que uma
pequena empresa podera usar para divulgar os seus servigos/produtos?

Como foi visto anteriormente, a utilizacdo do Google AdWords e redes sociais como 0
Facebook e LinkedIn sdo formas bastante rentaveis quando comparadas com outros meios
publicitarios, como por exemplo o andncio televisivo.

E essencial uma organizagio possuir uma pagina do servico, pois cada vez mais as pessoas
procuram informacgfes sobre as organizagdes ou servigos na Internet, esperando sempre
encontrar uma pégina da organizag&o.

Para uma divulgacdo de noticias, eventos ou de funcionalidades que foram modificadas ou
novas que foram adicionadas, canais como o Facebook, Google +, LinkedIn, Twitter,
YouTube, blogues ou comunidades online sdo as melhores, devido ao numero de utilizadores
que estes possuem e as suas capacidades.

O SCRAIM possui pagina pessoal, pagina nas seguintes redes sociais: Facebook, Twitter,
LinkedIn e Google + e uma pagina no canal de videos do YouTube. Todas estas paginas estdo
interligadas, pelo que o cliente pode aceder a qualquer uma, através de qualquer uma destas
paginas onde esteja a navegar. Até ao dia 21 de agosto, cada rede social da organizacdo
possuia 0 seguinte nimero de seguidores: Facebook: 212 gostos, Twitter: 23 seguidores,
LinkedIn: 16 seguidores, Google +: 23 seguidores e YouTube: 8 subscritores. Para a
monitorizacao destes canais, as redes sociais disponibilizam uma ferramenta gratuita prépria
para esse efeito, mostrando todos os dados relativos a novas subscrigdes, partilhas de
publicacbes, numero de pessoas a falar sobre a organizacdo e nimero de pessoas atingidas
com cada publicacéo.

A elaboracdo do plano de marketing proposto permitiu a organizacdo conhecer a industria
onde se insere 0 servigo, 0s varios aspetos que devem ser pensados quando se desenvolve um
novo servico e que se pretende lancar no mercado, e os meios de comunicacao disponiveis
para o fazer na Internet.

Ao longo do plano de marketing foram elaboradas anélises ao ambiente externo e industria
onde se insere a organizacdo; andlises benchmarking das funcionalidades dos servicos
concorrentes ao SCRAIM e respetivos pregos praticados; entrevistas a utilizadores do servico
e um inquérito online para a comunidade portuguesa; definiu-se a estratégia de marketing,
através da definicdo da segmentacdo, publico-alvo, posicionamento do servi¢o e pontos de
diferenciacéo e paridade; e, por fim, caracterizou-se 0s 7 P que constituem o Marketing-Mix.

O estado da arte e as analises desenvolvidas revelaram-se fundamentais para o
desenvolvimento do plano de marketing. O marketing digital € um tema bastante recente e a
informacdo encontra-se muito dispersa e agrupada em subtemas. A elaboragdo do estado da
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arte permitiu juntar varia informacéo e a definir recomendac6es mais adequadas e realistas
para o plano de marketing. Por sua vez, as andlises elaboradas sustentaram estas
recomendacdes. Através das analises foi possivel perceber onde se situa o servico face aos
concorrentes e o0 qudo diferenciador €; obter varias sugestbes de melhorias e novas
implementacdes, através de utilizadores recentes do servico e comunica-las a organizagéo;
definir recomendacdes estratégicas para captar e reter clientes; e definir recomendacdes para a
divulgacdo e entrega do servico ao cliente.

Embora o servigo ndo esteja langado no mercado oficialmente, a sua notoriedade aumentou
através da reformulacdo da pagina principal e da criacdo das paginas nas redes sociais.
Quando o servico for langado, espera-se um aumento significativo da sua notoriedade e a
adocdo de pacotes pagos por varias empresas.

7.2 Perspetivas de Evolucédo do Servico

O SCRAIM revela capacidades de crescimento para o futuro, ndo s6 em servigo, mas também
em vendas e notoriedade. Como se pode ver através da analise benchmarking apresentada no
ponto 5.1., 0 servico apresenta todas as funcionalidades base que um servico de gestdo de
projetos deve ter. Embora tenha de melhorar em muitos aspetos, a organizacdo tem
conhecimento desses factos e diariamente trabalha para colmatar essas falhas e prestar um
servico mais completo.

Para o futuro, o primeiro aspeto que a organizacdo deve pensar € na criacdo de um bom
suporte online de atendimento ao cliente. Através da realizacdo das entrevistas, todos os
entrevistados deram varias sugestfes para este servico, como por exemplo servico de ticket
support online e live chat no portal. Numa primeira fase, a organizacéo deve criar um forum
na sua pagina do servico, para que todos os seus utilizadores possam comunicar entre si e com
a organizacdo (esta solucdo dirige-se sobretudo as pessoas que possam nao ter conta numa
rede social e/ou ndo queiram esperar por um e-mail a responder as suas duvidas). Com o
crescimento do servigo e aumento da procura, a organizacao deve estruturar um apoio mais
robusto e, também pensar num atendimento telefénico 24h por dia, todos os dias da semana.

A limitacdo maxima de cinquenta pessoas a utilizar o pacote Full pode desinteressar algumas
organizagOes. Cada vez mais as organizagdes apresentam grupos de trabalho maiores e
complexos e limitar o servi¢co a uma utilizacdo maxima de cinquenta pessoas pode levar a que
estas escolham um servigo concorrente devido a esta limitagdo (que se pode revelar fulcral). A
organizacdo deve pensar num pacote que abranja mais utilizadores e competir com 0s seus
concorrentes (pode fazer uma analise benchmarking dos pacotes com uma utilizagao superior
a cinquenta pessoas e definir pacotes que criem valor ao seus clientes).

A Internet disponibiliza imensos recursos que uma organizacdo deve utilizar para impulsionar
0S seus servigos. Para se obter mais e melhores resultados nas receitas da organizagéo, esta
deve apostar nas potencialidades que os anuncios online tém. Os anuncios podem ser
dirigidos a segmentos especificos e atingir milhares de pessoas em todo o mundo (ver Figura
21). Uma vez que um dos objetivos da organizacao € a internacionalizacdo do servico, torna-
se necesséria a utilizacdo destes mecanismos para ajudar a conseguir este objetivo com
sucesso.
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Linked ). campaign Manager Ana Soares (ndivj® Linkedin Home - Contact Linkedin - Help

2
Targeting

Who's the audience for this campaign?

@ Location Portugal = v Audience

1,794 583 Linkedin Members

L]
ﬂ Companies Al
By name
By category (industry. company size) @ Location: Portugal
» Enterthe companies you'd like to
exclude
= .
Job Title Al
By title
By category {job function, seniority)
»  Enter jobtitles you'd like to exclude
v More targeting options (Schools, Groups, Age, etc
Back Cancel
Help Center | About | Blog | Careers | Advertising | Recruiting Solutions | Tools | Mobile | Developers | Upgrade Your Account

Linkedin Corporation ©® 2013 | User Agreement = Privacy Policy | Copyright Policy | Advertising Guidelines = Terms & Conditions

Figura 21 - Definicdo do publico-alvo para uma campanha no LinkedIn

Dado o crescimento que o Pinterest tem vindo a ter nos ultimos meses, quando 0 servico se
encontrar numa fase estavel, a organizacdo podera criar uma pagina nesta rede social. O
Pinterest € uma rede social de partilha de fotos, que sdo agrupadas por temas e que apresenta
uma versio dedicada para o uso de organizacdes'? que queiram divulgar os seus servicos. O
seu simbolo Pin It Button ja se encontra na loja online do motor de busca Google Chrome?3
para transferéncia e tem como intuito o utilizador partilhar os seus gostos na sua pagina,
através de qualquer pagina da Internet.

Um dos maiores objetivos do servigo € a sua expansao internacional. Quando a organizacdo
decidir o momento certo para avancar para a sua internacionalizacdo, podera usar o plano de
marketing elaborado nos capitulos anteriores adaptado as especificidades de cada pais e
grupos de utilizadores, pois é expectavel que tenham diferentes necessidades.

12 http://business.pinterest.com/pt-pt

13 https://chrome.google.com/webstore/detail/pin-it-button/gpdjojdkbbmdfjfahjcgigfpmkopogic
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ANEXO A: Modelo da Entrevista

Nome do Entrevistado:

Data:
Local:

Hora:

CONHECIMENTOS SOBRE 0 SCRAIM

no

Como atual utilizador do SCRAIM, o que é 0 SCRAIM e o que € que faz?
Quais sdo as funcionalidades mais importantes que este servico fornece ao seu cliente?
Quais sdo as vantagens e desvantagens que tem a apontar ao SCRAIM?
a. Das desvantagens que mencionou, acha que estas podem comprometer a venda
do servico?
b. S&o desvantagens que podem ser superadas facilmente, ou ainda levam algum
tempo a serem combatidas?
Tem sugestdes a dar, por forma a melhorar o servi¢o?

PLANO DE MARKETING PARA O SCRAIM

Que tipo de informacéo incluiria na proposta de valor deste servi¢co, de modo a que a
venda seja eficaz?

Dado o tipo de servigco que €, que meios é que utilizaria para o divulgares junto do
publico-alvo a que se destina (PME)?

Em seguimento da questdo anterior, acha que a utilizacdo das redes sociais € um bom
canal de divulgacdo do servigo? (Se sim, que redes sociais acha mais pertinentes para
o fazer?)

A venda do servico e respetivo atendimento ao cliente serdo servicos feitos através da
Internet, ndo havendo um local fisico ou qualquer tipo de ligacdo da Strongstep ao
SCRAIM. Para o atendimento ao cliente, que tipo de recurso online é que utilizaria? E
porqué? (Falar nas comunidades online/blogue como sugestdes, caso ndo sugira
nenhuma destas opgoes.)

Tem sugestdes a dar, para a promocao e divulgacao deste servigo?
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ANEXO B:

Modelo do Inquérito

O Marketing Digital aplicado a um Plano de Marketing

A Internet & considerada, por alguns, um bem essencial no dis-a-dia do Homem. Cada vez
mais & recoments acedermas & Internet, guer por lazer (jogar, ocu aceder 8s redes sociais),
quer para realizar tarefas de indole pessoal {como por exemplo fazer compras, ou
scedermos & nossa conta pesscal no banco).

Com o avanco da tecnologia e do poder que a Internet vai ganhando sobre o Homem,
também para as organizacées toma-se vital o uso desta para se manter ativa no mercado.
Aszsim sendo, 85 organizacdes sofrem constantes slteracdes internas pars gue se possam
sdaptar 85 novas tendéncias do mercade, sendo gue uma das alteracdes € 8 sus estratégis
de Marketing; o Marketing convencional & os seus mecanismos deixam de estar em voga,
dando mais destague & preferéncia ao Marketing Digital.

*Cbrigatoric

1. ldade *
=18
18-23
24-30
31-45
4554

=EF

2. Sexo*
Masculino

Feminino

3. Habilitagtes Académicas *
Ensinc Basico
Ensinoc Secundaric
Licenciatura
Mestrado

Doutcramento

4. Situagdo Profissicnal *
Estudante
Trabalhador
Trabalhador-Estudante
Desempregado

Reformado

5. E da opinido que o Marketing Digital veic para substituir o Marketing convencicnal, ou
& um complemento ac segundo? *

Veio para substituir

E um complemento ac Marketing convencicnal
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6. Acha que a utilizagdo da Internet (Redes Scciais, Blogger & Foruns, por exemple) para
fazer a divulgagdc de novos produtos/servigos € um meio intrusive para com o
utilizador? *

2 5im
O Nao
O Nao Sei

6.1. Se respondeu sim a questac anterior, qual & o motive para a achar intrusiva?

o

3 LT f
flickr@ Yy @S9

7. Em que redes sociais pessui uma conta pesscal? *
[} Facebook

) Twitter

[ Google+
[} Linkedin

[ YouTube
) Instagram
[} Pinterest
) Flicer

[} Foursquare
[ MySpace
[} Nenhuma

] Dutra:l |

8. Na[s) rede{s} sccial{is} em que possui uma conta pessecal esta a seguir alguma
organizagdo? *

0 5im

0 Nio
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8.1. Se respondeu ndo A questdo anterior, porque & que ndao segue nenhuma
organizagac?

A

2.2. Se respondeu sim, qual & (sdo) ofs} motive{s) para seguir essa organizagac?

A

8.2.1. Das organizagtes que segue, ja interagiu ou costuma interagir com alguma?
Sim

M&o

5. Acha importante a presenga das crganizagdes nas redes sociais? *
Sim

Méo

10. De entre as seguintes afirmagoes, escolha a opgac que mais se adequa com a sua
opinido:; *
Discordo Concordo

Discordo Indiferente Concordo
totalmente totalmente

A presenca das
organizacies nas
redes sociais & um
fator que podera
contribuir para a
baixa
predutividade do
funcionaric.

Ima organizacio
gue ndc possua
uma pagina numa

rede social esta em
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A presenca de
organizacdes nas
redes sociais da
uma imagem mais
moderna &
organizacio.

As redes sociais
podem ser um
canal de
comunicacio
efetivo entre as
organizacies e os
seus clientes.

As redes sociais
requersm muito
tempo, por parte
da organizacie,
em agies como
controlar e
monitorizar a
pagina/informacio.

11. Possui alguma conta no Blogger? *
Sim
N&o

12. Possui algum utilizador ficticic em alguma comunidade online/forum? *
Sim

Néo

13. Acha pertinente uma organizagde possuir um blogue cu uma coemunidade cnline de
suporte ac cliente? *

Sim

Nio

14. Que tipo de servigolinformagic gostava de obter atraveés de uma comunidade enline
de apoic ac cliente? *

FAQs

Atendimento Online 24h por dia

Fartilha de informacio com cutros clientes

Deixar Sugesties/Reclamacies

Ter acesso a novas atualizagies do produto/service

Cwtra:

Se tiver comentarios ocu sugesties sobre este tema pode deixar neste espago,
reservado para esse efeito.

| Enviar

Munca envie palavias-passe através dos Formuldrios do Google. 100%: terminou.

Com lecnalogla Esle comieddo rido ol criado nem Fonmado pela G Ole

E Google Forms Denunclar 30us0 - Temos de Lillizagso - Temos adicknzls
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ANEXO C:  Estudo de Mercado — Resumo dos Resultados dos Inquéritos

1. Idade
=18 1 0%
24.30 |80
Srt 15-22 187 52%
24-20 80 23%
21-45 56 16%
a5.54 15 4%
=EE 13 454
18-23[187]
2. Sexo
—— Femining [171] Masculine 181 B1%
Feminino 171 49%
Masculing [181]

3. Habilitagbes Académicas

. Mestrada [94] Ensino Basico 1 0%

N Ensing Secundéric 86  24%

— Dauigramenia [33] Licencisturs 138  28%

Ensina Basica [1] Mestrado 94 27%

Liconciatur [138] Doutoramento 33 Sr%6

= Ensing Secun [B4)

4. Situagéo Profissional

Trabalhador [91] Estudante 208 52%
Frabalhadar- [£0] Trabalhador 91 28%
Trabalhador-Estudante 40  11%
~— Dgsemprogado [11
= Reformade [2] Desempregado 11 3%
Reformado 2 1%
Estudante [208) —————

5. E da opinido que o Marketing Digital veio para substituir o Marketing convencional,
ou é um complemento ao segundo?

Weio pars substituir 41  36%

= urn complem [72]—

lu.uu O Dara su ‘

E um complemento ao Marketing convencional 72 84%
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6. Acha que a utilizacdo da Internet (Redes Sociais, Blogger e Foruns, por exemplo)
para fazer a divulgacao de novos produtos/servigcos € um meio intrusivo para com o
utilizador?

Sim 91 26%

MN&o 195 55%

Mao Sei BB 19%

6.1. Se respondeu sim a questao anterior, qual € o motivo para a achar intrusiva?

“A andlise que faco com utilizadora assidua da Internet, € que sou constantemente
assoberbada de publicidades e estratégias de marketing intrusivas. Muitas vezes sem que 0
utilizador o pretenda as publicidades surgem por clicar em qualquer video ou pagina,
incomodando o utilizador, por passar alguns minutos a fechar publicidades indesejadas.
Muitas vezes aparece de forma que nos tapa o contetdo que queremos ver, obrigando-nos a
olhar para a publicidade e a fecha-la... Muitas das vezes, os produtos em questdo ndo me
interessam, é informacédo da qual ndo preciso. (...)".

7. Em que redes sociais possui uma conta pessoal?
Facebook 328 25%

Faeshook _ Twitter 12 8%
Twitter _ Google+ 210 18%
Googles _ Linkedin 204 15%
YouTube 23T 18%

Lirikedin _ Instagram 95 76
YouTube _ Pinterest 45 404
Fligar 18 1%

i - Foursquare 23 2%
Piniarssl - MySpace 21 o
Flickr Nenhuma 10 1%
Owtro 18 1%

Foursquare

MySpace .

Nenhurma

Qutro l
1}

EE 132 128 264 330

8. Na(s) rede(s) social(is) em que possui uma conta pessoal estd a seguir alguma
organizacao?
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8.1. Se respondeu ndo a questdo anterior, porque é que ndo segue nenhuma
organizacao?

“Nao uso muito redes sociais e como tal ndo exploro todas as potencialidades. Ndo tenho
interesse em seguir organizacgdes: se as quiser beneficiar ou publicitar utilizo outros meios.
N&o me apetece. Ndo faco muito uso de redes sociais. Nenhuma me interessa e ndo utilizo
muito a rede social. Ndo me interessa. Nao vejo razdo para seguir... (...)".

8.2. Se respondeu sim, qual é (s&o) o(s) motivo(s) para seguir essa organizagdo?

“Profissionais. Seguir novos produtos/servi¢os Apreco pela organiza¢do em causa Procura de
inovacgdo. Para me manter informada e atualizada de temas que sdo do meu interesse. Por
norma ou sdo motivos relacionados com 0 apoio ou com 0 Sser um meio de me manter
atualizado com as atividades das organiza¢Ges. Por me simpatizar com a mesma. Interesse na
atualidade. Manter-me informado. Eu sigo as organizacGes em que eu tenho servicos: PT,
MEO, etc. (...)".

8.2.1. Das organiza¢Bes que segue, ja interagiu ou costuma interagir com
alguma?
Sim 143 49%
Mio 1688 54%

9. Acha importante a presenca das organizacgdes nas redes sociais?

Sim 324 92%
Mac 28 2%

10. De entre as seguintes afirmac0es, escolha a op¢do que mais se adequa com a sua
opini&o:

= As redes sociais podem ser um canal de comunicagéo efetivo entre as organizagoes e
0s seus clientes.

Discordo totalmente 3 1%

Discordo 1u:-t:|.1n1-3nte| Discordo 10 33
Dizecardo I Indiferents 28 9%
Inddernant{.r. Conocordeo 186 B33
Concorde totalmente 127 28%

Concordo lotalmente

o 37 74 111 148 185 222
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= A presenca de organizagdes nas redes sociais da uma imagem mais moderna a

organizacao.

Discardo lotalmante I

Discordo I

Indiferante -

Concordo totalmente

0 40

——

Discordo totalmente 3 1%
Discordo 8 2%
Indiferents 33 1%
Conocordo 200 E7%
Concorde totalmente 102 259%

= As redes sociais requerem muito tempo, por parte da organizacdo, em a¢des como
controlar e monitorizar a pagina/informacao.

Discordo lotalmente I

Diseardo
Indiferente
Concordo

Concordo totalmenie

o H 82

Discordo totalmente 3%
Discordo 63 19%
Indiferents B4 Z4%
Concordo 1656  44%
Concorde totalmente 35 10%

» A presenca das organizacdes nas redes sociais ¢ um fator que podera contribuir para

a baixa produtividade do funcionario.

Discordo totalmente
Discordo
Indiferente
Concordo

Concordo totalmente

] 0 80

Discordo totalmente 59
Discordo 152
Indiferents 52
Concordo 44
Concordo totalmente 5

17%
43%
26%
12%

13

» Uma organizagdo que ndo possua uma pagina numa rede social estd em desvantagem

para com 0s seus competidores.

Discordo lotalmante
Discardo

Indiferente

Concordo lotalmente

] 34 B8

11. Possui alguma conta no Blogger?

l

w

-
—

—

Discordo totalmente B
Discordo a0
Indiferents 52
Concordo 172
Concordo totalmente 82

Sim 58 16%
Mo 294 54%

2%

= b

15%
49%
206%
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12. Possui algum utilizador ficticio em alguma comunidade online/férum?

S5im 87  2E%

Mdc 265 TE%

13. Acha pertinente uma organizacao possuir um blogue ou uma comunidade online de
suporte ao cliente?

14. Quie tipo de servico/informacao gostava de obter através de uma comunidade online
de apoio ao cliente?

FACE 2556 2%

FAQs Atendimente Online 24h por dia 248 1%

Atendimenta Onlin... Fartilha de informacgdc com outros dientes 215 18%
Partilha de infor Deixar Sugestdes/Reclamacdes 243  20%
Ter acesso 8 noves stuslizscdes do produtoiservice 233 19%

Deizar Sugesifes.”... Cutrs 3 0%

T{."ﬁ A0ESS0 & NOVA, .,

Cutre |

=
L
=1
]
un
=
i)
=1
&
I
n
n

Se tiver comentdarios ou sugestfes sobre este tema pode deixar neste espaco, reservado
para esse efeito.

“Considero que todas as organizacdes deveriam ter uma pagina na internet, com informacdes
Uteis sobre 0s Sseus servi¢os ou bens; mas essa pagina ndo deria nunca exigir aos seus
utilizadores que estes possuissem uma conta numa rede social. O objectivo principal da
organizacdo deveria ser dar a conhecer 0s seus servigos/produtos e ndo ter "seguidores”. A
existéncia de publicidade ndo é discutivel, mas ira ser tdo mais eficaz quanto mais se
aproximar do "olha eu usei este produto e gostei.” partilhado de uma forma que pelo menos
pareca genuina. Na(s) rede(s) social(is) em que possui uma conta pessoal esté a seguir alguma
organizacdo? Como cliente espero ter acesso a recomendacGes de outros consumidores.
Assim como visto na app store. Houve uma questao nao abordada relacionada com o focus do
mkt digital. Apesar de em teoria ser muito mais focado no mercado alvo do produto, no dia a
dia verifica-se um numero elevado de casos de mau direcionamento, pelo que considero que
mais uma vez a pratica nao alinha pelo teorico. (...)”.
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Service Experience Blueprints

D.1. Service Experience Blueprint para o Pedido de Informagdes sobre o Servigo através do

Website.

Frontstage

Backstage

Pede orcamento
para um pacote

especial

Envia o pedido
de orcamento

Recebe o
orcamento e a
sua analise

Servidor do
SCRAIM

Recebe o novo
pedido de
orcamento

Linha de Visibilidade

Envio do
or¢amento

Escrita do
orcamento e da
sua analise
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D.2. Service Experience Blueprint para o Registo no Servico
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ANEXO E: Protétipos

E.1. Prot6tipos do Website

PRIMEIRA VERSAO DO WEBSITE:

SCRAIM

T 0 EGISTER TODAY!

R ON2 H

PROJECT MANAGMENT. MADE EASY

scnairm s AT e

REGISTER TODAY!

MANAGEMENT APP

&R ON2 H

DESIGNED BY GURUS, IMPLEMENTED BY SPECIALISTS, VALIDATED BY INDUSTRY
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SCRAIM

g REGISTER TODAY!

SEE A VIDEO PRESENTATION!

Click here!
WANT TO KNOW MORE?

CONTACT US! XX

(

EVERYWHERE, IN ANY MOBILE DEVICE

START RIGHT NOW! SIGN UP FOR FREE!

mtﬂa e
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VERSAO COM SUGESTOES:

METHODOLOGIES

Learn about what makes SCRAINSO trustwo
important foryour projéets SUWCCESS!

AIM is a repeatable fast track to high performance

SCRAIM is supported by the new and A pi Method
(AIM), created by Carnegie Mellon University / Software Engineering Institute, which
combines CMMI, TSP and Six-Sigma measurement and analysis techniques and
improvement methods to enable superior projects’ implementations.

Improve Quality
&

Red osts
icRCosi Schedule

Predictability

ADVANTAGES OF AIM

The 5 elements in AIM

Strategy of fast developing

Adoption of objectives CMMI of level 2 and 3 as the
best practice model;

Development of an operational and measurable process
framework through Team Software Process (TSP), initialized with
a training in Personal Software Process (PSP)

Customized SCAMPI reviews

Operational analysis of data and identification of
opportunities for impravement using Six-Sigma

et more information. Download the

Start right now! SIGN UP for FREE

Your name Your email adress
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FEATURES METHODOLOGIES

Pricing
Find out which SCRAIM plan suits your needs best.

Features FREE LIGHT STANDARD FULL ’
Price 0€ 6€ 8€ 10€ ‘
Users up to § users up to 15 users up to 25 users up to 50 users
Virtual Machine Shared Private Private Private
Issues & Time Tracking v v v v
Project Dashboards 4 v v v
Mobile v v v v
Gantt & Calendar 7 v v v
Reports & Baselines v v v v
Collaboration Tools v v v v
Documentation v v v v
Code Repository
Configurable Lifecycles v v v v
Import & Export V4 v v v
Release Planning v v v v
Bug Tracking v v v v
Tests Management v v v v
Risk Management v v v v
Impediments Management v v v v
Budget Management v v v v
Decision Support v v v v
Support Feedback Dedicated Dedicated Dedicated
Training SCRAIM SW Enginneering Projects
@
ADMINISTRATION

DEDICATED FEATURES

/ cLEnT \
]/ TAILORED

Budgest Request

Start right now! SIGN UP for FREE

Your name Your email adress

in ¥ f &

SCRAIM | Priv e | Termos & Condigdes | FAQ | Assisténcia | do site
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E.2. Prototipos das Redes Sociais

FACEBOOK:

NERGHME

Product/Sérvice" EMENTEL ECIALIST Follox

~ Share

O]

Timeline About Photos Likes More ~

About Basic info
= ™ 8 = ~= oF SO i -

Wealcome to the official Facebook page of SCRAIM! Joined 08/04/2014
S Facebook

Mission

Our mission is to provide 3 project management service where you Release date 20 June 2014

C3n 3CoEsSS every time and everywhers, through 3 web and mobile
3pp simple and intuitive that has all in one place but still fizxible

enough to adapt to your specific neads, Contactinfo
We will aiso help improve productivity and reduce costs with an Website http:/werw. SCraio. comy

affordable solution.
Description
SCRAIM is = complete and easy multiplstform project management

Sa3S, based on the most advanced methodologies with intelligent
decision support mechanizms,

In this page You can enjoy the Istest news and be aware of our
futurs insights for SCRAIM. Discover more about the service,
innovations, events and who is behind the service.

Follow us on our social networks and through the official web page.

- YouTubs: https://
- Google +: htt
- Twitter: https
- LinkedIn: https:

og J+Scraim
.com/SScraim
www.linkedin.com/company/
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YouTube

Timeline About Photos More ~

Administrator Panel -

| > «) ooizo
SCRAIM - Easy, Faster, Better!

Check out the Scraim Featurss

| ® Comments | Login

SCRF”M Scraim —— - —
Productrservice

Timeling About Photes Twitter More =
Bdministrater Panel -
i Foillow
#workshopSCRAIM pic. twitter. com/MHPyDEkSjW sk 1
©n the 26th of July, was held the Internationzlization Strategy Workshop, to define the SCRAIM albout 1

internalization strateqy FworkshopSCRAIM

Jofo Pascozl Fariz, chosed the session with 2 presentation of the future of SCRAIM SeventoSCRAIM
pic.twitter,com/ AvsDKdyzko

Presentation of the results by the winning team of SCRAIM LGP Challenge #aventaSCRAIM, about 19 days =ga
pic.twitter,comy/DvdGashaf

Prasentation of the results of the use of Sorzim 2t Multicert, by Renato Pontelz and Ricardo Femeirz shouk 19 days agn
FeventoSCRAIM pic. twitter,com/FioHQNBOjV

Baginning of the szssion with 2 brief intraduction of SCRAIM, by César Duarte SaventoSCRAIM,
pic.twitter, com(bOg TLDSy WY

Last Juhy the 25th, an event was held with 2 presentation of SCRAIM, which was zttended by Paul
Nigksen, CEC of the SEIL#ProjectManagement

E40: youte. befoyz8l FuZeCo?s vis EYouTubs st 26 day =g
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GOOGLE +:

SCRAIM

SCRAIM

www.scraim.com/ @

23 seguidores | 4 083 visualizacOes

SIGNED BY GURUS, IMPLEMENTED BY SPECIALISTS, VALIDATED BY INDUSTR

. v SCRAIM seguidores | visualizaghes

Informagdes Mensagens Fotografias YouTube Comentarios

Historia

Slogan
Designed by Gurus, Implemented by Specialists, validated by Industry.

Introdugao
We weceolme You to the official page of SCRAM

SCRAIMIis a complete and easy multiplatform project management Saas, based on
the most advanced methodologies with intelligent decisien suppert mechanisms

In this page You can enjoy the latest news and be aware of our future insights for
SCRAIM Discover more about the service, innovations, events and who is behind
the service

Mission:

Provide a project management service where you can access everytime and
everywhere, through a web and mehile app simple and intuitive that has all in one
place but still flexible enough to adapt to your specific needs

We also want to improve your productivity and reduce costs (purchasable for a low
price).

Follow us on our sccial networks and through the official web page

Editar

Comunidades

Criadas por si Ver tudo
SCRAIM Ver
26 membros

Editar

Informagdes de contacto

Dados de contacto

Email  scraim.suporte@gmail.com @
support @scraim com @

Editar
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Links

URL do Google+
google.com/+Scraim

Web Site
www.scraim.com/ @

YouTube
D SCRAIM

Links

B3 scraim
W SCRAIM
M scrami

Editar

(SCRAIM

SCRAIM

www.scraim.com/ @

23 seguidores | 4 083 visualizagOes

DESIGNED BY GURUS, IMPLEMENTED BY SPECIALISTS, VALIDATED BY INDUSTRY

Informacgdes Mensagens Fotografias YouTube Comentarios

Os visitantes veem este separador, utilize as definicbes do Google+ para alterar os separadores visiveis.

D Os seus videos do YouTube

Videos partilhados publicamente no seu canal do YouTube.

— B SCRAIM
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LINKEDIN:

Search companies

DESIGNED BY GURUS, IMPLEMENTED BY SPECIALISTS, VALIDATED BY INDUSTRY

SCRAIM is a complete and easy multiplatform project management SaaS, based on the most advanced
methodologies with intelligent decision support mechanisms.

Featured Groups
Cur mission is to provide a project management service where you can access every time and
everywhere, through a web and mobile app simple and intuitive that has all in one place but still flexible

i Product Management
enough to adapt to your specific needs. Networkmg g

Product 54 115 members
) ) ) ) ) ) Management + Join
SCRAIM is a spinoff resulting of RDI consortium prototype project from FEUP, Strongstep and Multicert.

) coffwere Software as a Service...
-scram.com o | SAAS 2223 members

e + Join
Follow us:

- Facebook: https:/fwww facebook.com/scraim
- YouTube: https:/fwww.youtube com/user/TheScraim
- Google +: https://plus.google.com/+Scraim

CMMI-Capability...
11,070 members

) ' + Join
- Twitter: https:/twitter com/SScraim see less
Specialties
Realtime visibility of all projects progress and status, Manage team allocation and monitor their progress, |
Organize all project's information in one place, Keep track of all work, Accessible in any elecironic device, People Also Viewed
Anticipate and prevent delays
Website Industry Type .
hitpifwww.scraim.com Internet Privately Held
. &
2fjstep Dot paiers ot 195 drasans
Company Size Founded
1-10 employees 2014
Companies » Scraim (edit mode)
Overview
on 06/18/2014 by Bruno Sousa Martins Publish cancel

Optimize your Company Name and Description for: | English T
' *Company Type
* Company Name

| Privately Held v
scraim .

*Company Size

* Company Description )
- - 2-10 v
SCRAIM is a complete and easy multiplatform project management 3aas, based on the most advanced : g

thodologi ith intelligent decisi rt hani - .
methodologies with intelligent decision support mechanisms * Company Website URL
Qur mission is to provide a project management service where you can access every time and everywhere,
through a web and mobile app simple and intuitive that has all in one place but still flexible enough to adapt to
your specific needs.

WWW.SCraim.com

SCRAIM is a spinoff resulting of RDI consortium prototype project from FEUP, Strongstep and Multicert * Main Company Industry

. Internet v
Www.scraim.com - :

Follow us: _ *Company Operating Status
- Facebook: hitps:ifiwww facebook.comiscraim
-YouTube: hitpsifwww.youtube.comiuserTheScraim [ Operating A

- Google + hitps:/iplus.google.com/+Scraim

- Twitter: hitps:itwitter. com/SScraim y Year Founded

(703 out of 2,000 characters) 2014
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Image

DESIGNED BY GURUS, IMPLEMENTED BY SPECIALISTS, VALIDATED BY INDUSTRY

Edit

Standard Logo
SCRAIM

Edit

Square Logo

S

Edit

Company Specialties

|Rea|—time visibility of all projects progress and status | |Manage team allocation and monitor their progress |
|Organize all project's information in cne place | |Keep track of all work |
|Accessible in any electronic device | |.-°«nticipate and prevent delays |

&7 Add more specialties

Featured Groups
You must be either a member or an admin of each group to feature it on your company page.

|'1'C=LI cannot add any more groups. Delete a group from below before adding a new one.

Networking Product Management [x]
Product 54,108 members
Management

Software as a Senvice - SaaS [x]
- | SCOCS 2.223 members

sarvice

CMMI-Capability Maturity Model Integration (Main Group) [x]

'Eg'_ 11,070 members
-t

| »
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TWITTER:

SCRAIM

Scraim

SCRAIM is a complete and easy
multiplatform project management
SaaS. Share your opinions or ask
questions about our service here!
@Scraimcustomersupport

Q Portugal
& scraimcom

EAImID BT CoR, IMRIMINTID KT 15

SCRAIM

Conta

Seguranca e privacidade
Senha

Celular

Motificag@es por e-mai
Notificagbes web

Perfil

Aparéncia

Aplicativos

Widgets

Tweets

VoWV WV VYV VY VY Y

Tweets e respostas Quem seguir

Carlos Zorrinho Gczorrinho
2 Seguir
: Scott Eddy =1
Seguido por Hoot

2 Seguir

nginx web server
2 Seguir

Atualizar - Ver todos

Esta informacdo aparecera no seu perfil pdblico, resultados de busca e mais.

Foto Alterar foto ~

SCRAIM

Tweets.

w
w

Capa

Nome Scraim

Localizacdo Portugal

Website  http//www scraim.com/

Bio SCRAIMis a complete and easy multiplatform project
management 5aas.
Share your opinions or ask questions about our service here!
@Scraimcustomersupport

=)
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E.3. Prototipos do Canal no YouTube

SCRAIM

SCRAIM WebPage | 3+ f in

DESIGNED BY GURUS, IMPLEMENTED BY SPECIALISTS, VALIDATED BY INDUSTRY

SCRAIM

Inicio Videos Listas de reproducdo Canais Discussio Acerca de Q

Meet Scraim! Canais em Destaque

323 visualizagdes Ha 2 meses
. strongstepTV

Subscrito

Canais populares no
YouTube
Radio Comercial
MiguelLuzProduc...
__ Subscrever

miyucILuL IUUuL
Aderiu em 10/04/2014 F:. Subscrever

@ SCRAIM WebPage 3 f in
DESIGNED BY GURUS, IMPLEMENTED BY SPECIALISTS, VALIDATED BY INDUSTRY

SCRAIM

Inicio  Videos Listas de reproducdo Canais Discussdo  Acerca de Q

Carregamentos

Data (mais recentes - mais antigos) v

SCRAIM

SCRAIM - Easy, Faster, Better! Meet Scraim!

92 visualizacbes Ha 3 323 visualizacbes Ha
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SCRAIM

S
@ SCRAIM WebPage | 3+ f in
DESIGNED BY GURUS, IMPLEMENTED BY SPECIALISTS, VALIDATED BY INDUSTRY

SCRAIM

Inicio Videos Listas de reproducio Canais Discussao Acerca de Q

We welcome You to the official WebTV channel of SCRAIM. Canais em Destaque
SCRAIM is a complete and easy multiplatform project management SaaS. based on the most advanced methodologies with intelligent strongstepTV
decision support mechanisms. .vn- Subsciifo

In this channel You can enjoy the latest reports and be aware of our future insights for SCRAIM, a trustworthy and important Saas (Software
as a Semice) for projects management.

Discover more about the semvice, innovations, events and who is behind the service Canais populares no

YouTube
® SCRAIM WebPage By M

y Radio Comercial
8 subscritores m
$ z e Subscrever
434 visualizacdes

MiguelLuzProduc...
Aderiu em 10/04/2014 W7 Ssubscrever
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