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Resumo

Devido a inexisténcia de um plano de marketing e da fraca aplicagéo de estratégias de comunicagao
por parte da barbearia Némada, o presente projeto visa proceder ao planeamento da vertente
estratégica, operacional e digital desta mesma area, com a finalidade de poder posicionar a empresa

no mercado e acrescentar valor tatico a mesma, em relagao a sua concorréncia.

Como metodologia para esta investigagéo, foi elaborada, inicialmente, uma entrevista exploratéria
semiestruturada ao sécio-gerente da barbearia, de modo a percecionar o ambiente envolvente a
empresa e tentar saber quais 0s servigos prestados, bem como 0s processos e variaveis de

marketing-mix alicercados aos mesmos.

Adicionalmente, foi aplicado um inquérito por questionario para identificar os diversos segmentos da
empresa, definir o publico-alvo em que o plano de marketing atual devera atuar e avaliar o grau de
satisfacao dos clientes e a qualidade dos servigos prestados. As conclusdes dos resultados obtidos
tiveram como base premissas resultantes do estudo da estatistica descritiva, medidas de disperséo
e anadlise de grupos homogéneos, através de técnicas multivariadas de classificagdo de clusters e

marketing direto.

Desta forma, constatou-se que o sécio-gerente da empresa possui uma perspetiva positiva em
relacdo aos servigos da barbearia, conotando-os com qualidade e profissionalismo. O mesmo se
comprova pela analise de dados do questionario, nos quais foi possivel verificar que os clientes
estdo satisfeitos com os servigos da organizagéo e lhe atribuem um elevado grau de qualidade.
Por fim, concluiu-se que o plano de marketing realizado € um instrumento de uma ferramenta de
gestdo util para a barbearia, uma vez que sado apresentadas propostas de estratégias a adotar,
baseadas em boas praticas do marketing. Assim, aplicando as taticas consequentes, a organizagao
podera evidenciar as suas propostas de valor, obtendo vantagens competitivas e capacidade de
ultrapassar lacunas subdiagnosticadas pela anterior inexisténcia de um planeamento de marketing

estruturado.

Palavras-chave: Plano de marketing, estratégias, barbearia, servigos, marketing-mix.



Abstract

Due to the lack of a marketing plan and the weak application of marketing communication strategies
by Némada barber shop, this project aims to plan the strategic, operational and digital aspects of this
same area, in order to position the company in the market and add tactical value to it, relative to its

competition.

As a methodology for this investigation, a semi-structured exploratory interview was initially prepared
for the barber's managing partner, in order to observe the environment surrounding the company
and try to know the services provided by it, as well as the marketing-mix processes and variables
based on them.

In the other hand, a survey was applied to identify the different segments of the company, define the
target audience in which the current marketing plan should focus and evaluate the customer
satisfaction and the quality of the services provided. The conclusions of the results were based on
assumptions resulting from the study of descriptive statistics, dispersion measures and
homogeneous group analysis, through multivariate cluster classification techniques and direct

marketing.

Thus, it was notice that the managing partner of the company has a positive outlook on his barber
shop services, connoting them with quality and professionalism. The same aspect is evidenced by
the data analysis of the survey, in which it was found that customers are satisfied with the services

given by the organization and gave to it a high mark of quality.

Finally, it was concluded that the marketing plan assumed is a useful market research tool for the
barber shop, as it proposes strategies to adopt based on good marketing practices. Thus, by applying
these tactics, an organization can demonstrate how its estimate value gain competitive advantages
and the ability to overcome gaps underdiagnosed by the previous lack of structured marketing

planning.

Keywords: Marketing plan, strategies, barber shop, services, marketing-mix.
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Introducao

A barbearia Némada encontra-se situada na cidade de Braganca, em Portugal, e foi fundada no ano
de 2018. Recentemente, a empresa sofreu algumas mudangas significativas de distribuigéo,
alterando a sua designacéo organizacional e a localiza¢do da sua Unica loja fisica. Por conseguinte,
tendo em conta tal situagao e a escassez de estratégias de posicionamento de mercado aplicadas

pela barbearia, pretende-se, com este trabalho, elaborar um plano de marketing para a mesma.

Atualmente, as empresas sao frequentemente obrigadas a sobreviver no contexto de um ambiente
econoémico implacavel e cada vez mais o marketing surge como uma area da gestdo que fornece
um suporte estratégico as organizagdes, de modo a que estas possam planear agdes para obter um
melhor posicionamento no mercado e consigam obter uma vantagem sobre os seus concorrentes.
Assim, o marketing surge como uma ferramenta para o estudo do mercado e dos clientes, de forma

a que se possa diferenciar uma empresa da sua concorréncia (da Rocha, 2018).

O planeamento do marketing € algo de deve ser feito para combater as ameacgas e pontos fracos
da organizagéao e, por outro lado, reforgar os seus pontos fortes e aproveitar as oportunidades da
envolvente externa. Desta forma, segundo Borges (2018), a implementagdo de um plano de

marketing como instrumento estratégico podera contribuir para o crescimento e a consolidagéo de
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uma organizagao, uma vez que esta ferramenta trata os objetivos da empresa com o foco no seu

publico-alvo.

Posto isto, o objetivo geral deste projeto assenta na estruturagcdo de um plano de marketing para a
barbearia Némada, no qual se ira proceder ao planeamento das vertentes estratégicas e
operacionais do marketing, bem como projetar ferramentas de marketing digital que poderéo ser

utilizadas para criacdo e gestédo das plataformas tecnoldgicas da empresa.

No que diz respeito a metodologia do presente trabalho final de mestrado, esta subdivide-se em trés
partes. De modo a perceber o diagndstico organizacional interno da barbearia procedeu-se a
realizagdo de uma entrevista exploratéria semiestruturada ao socio-gerente da empresa. Esta
investigacao, para além de estar alicercada na recolha de informacdo sobre a barbearia, ajuda,
também, a encontrar algumas lacunas que possam existir através da recolha da matriz SWOT
(Pontos fortes, Pontos fracos, Oportunidades e Ameacas)' da mesma. Por outro lado, foi realizado
um inquérito por questionario para a definicdo da segmentacdo e do publico-alvo da organizagao
em estudo. A consubstanciar este intento recorreu-se a analise de medidas de tendéncia central e
de dispersdo, bem como a técnicas multivariadas ou de marketing direto que visam agrupar as
respostas em grupos homogéneos (clusters). De outro modo, o inquérito aplicado conteve uma
seccao para avaliar a qualidade dos servigos prestados pela barbearia e a satisfagdo dos seus
clientes face aos mesmos.

Relativamente a estrutura do presente projeto, a mesma divide-se em quatro secgbes. Assim, a
primeira (Enquadramento tedrico) visa contextualizar o projeto com o conceito da vertente de
marketing, sendo que para isso foi necessario levar a efeito um estudo tedrico através de uma
reviséo de literatura. O segundo ponto (Metodologia) contém a definicdo da investigacéo a levar a
cabo para responder as necessidades do projeto, bem como as informacdes e objetivos relevantes
alicergcadas a mesma. A secgao 3, relativa a apresentagao e analise de resultados, assenta, tal como
o préprio nome indica, no estudo dos dados obtidos em ambas as investigagdes realizadas para a
metodologia do projeto. Por fim, o ultimo ponto (Barbearia Némada - Plano de marketing) visa
agregar toda a informagao necessaria para o plano de marketing a desenvolver: estudo da
envolvente interna e externa da organizacgao, definigdo da estratégia central de marketing com base
nos resultados obtidos nas investigagoes realizadas, planeamento das componentes de marketing-
mix e de marketing digital, avaliacdo das acbes e objetivos especificos, bem como a sua

calendarizagao e custos associados.

' Strengths, Weaknesses, Opportunities e Threats



1. Enquadramento Teérico

1.1 Conceito de marketing e marketing digital

Desde o inicio do século XXI, as empresas viram-se obrigadas a sobreviver a um ambiente
economico instavel, fazendo-as optar pela aplicagdo de estratégias que as pudessem colocar num
patamar acima relativamente a outras estruturas comerciais do mercado. Desta forma, o marketing
surge, cada vez mais, como uma vertente que desempenha uma fungéo indispensavel no ciclo de
vida de uma organizagdo, permitindo que esta aborde varios desafios e explore a solugdo para

certos problemas existentes.

Segundo Kotler e Levy (1969, p.15) o marketing é definido como a “fun¢ao da organizagédo que pode
manter contato constante com os seus consumidores, ler as suas necessidades, desenvolver
produtos que atendam a essas necessidades e criar um programa de comunicag¢ao para expressar
os objetivos da organizagdo”. Por conseguinte, anos mais tarde, Kotler e Keller (2012, p. 5),
mencionam o marketing como uma vertente que pode "identificar e atender necessidades humanas

e sociais. Uma das definicdbes mais curtas de marketing é atender as necessidades de forma
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lucrativa”. Desta forma, pode até afirmar-se que o sucesso financeiro de uma empresa (baseado na
maximizagao dos seus lucros), geralmente, depende da capacidade de marketing da mesma.
Contudo, atualmente, o principal objetivo dos profissionais desta area comercial €, maioritariamente,

atingir metas de vendas ou objetivos de participagdo de mercado (Figura 1).

Ofertas de mercado
Necessidades, (produtos, servigos e
desejos e experiéncia)
demandas

Mercados
Valor e

satisfacao

Trocas, transacdes
e relacionamentos

Figura 1: Principais conceitos de marketing.
Fonte: Adaptado de Kotler, Keller, Saunders e Armstrong (2005, p. 6).

Adicionalmente, o marketing é visto como um conjunto de procedimentos que uma empresa leva a
efeito, com a finalidade de promover a troca de valor entre a propria empresa e os seus clientes, na
qual os produtos apresentados ou servicos prestados satisfazem as necessidades dos
consumidores (Lima, 2015). Segundo a AMA (2019), “marketing é a atividade, conjunto de
instituicOes e processos para criar, comunicar, entregar e trocar ofertas que tém valor para clientes,

parceiros e sociedade em geral’.

Por outro lado, alicergado a evolugédo da tecnologia surgiu um conceito que, atualmente, é visto
como a nova vertente desta area estratégica: o marketing digital. Este € uma extensao do marketing
e, embora ambos os conceitos compartilhem os mesmos objetivos, tendem a atuar em diferentes
aspetos. Desta forma, com o surgimento da internet e dos novos media, as empresas conseguiram
comunicar mais facilmente com o seu publico-alvo, sendo capaz de divulgar os seus produtos e
servigos de forma mais abrangente, consoante as suas segmentagdes e necessidades (Chaffey &
Ellis-Chadwick, 2019). Assim, enquanto o marketing cria e satisfaz as necessidades dos seus
consumidores, o marketing digital faz uso da internet para criar planos de agdo mais inovadores e
executa-los, de modo a que a organizagao possa conquistar potenciais clientes e melhorar a sua

rede de relacionamentos no mercado (Stokes, 2011).

Atualmente, tornou-se viral o facto de as organizag¢des focarem a divulgagédo dos seus produtos ou
servigos através da exposicdo dos mesmos nas redes sociais. Segundo Shareef et al. (2019), os
profissionais de marketing de grandes companhias mundiais reconhecem que as redes sociais s&o
0 espaco ideal para as empresas criarem valor para o seu produto e motivar as pessoas a compra-
lo ou a utiliza-lo. Do mesmo modo, Sajid (2016, p.1) afirma que as redes sociais simbolizam “uma
oportunidade de marketing e divulgacédo que transcende o intermediario padrédo e conecta as

empresas diretamente aos clientes”.

Relativamente a esta vertente do marketing, através da segmentagdo das caracteristicas e do

acompanhamento do comportamento dos consumidores, € possivel realizar um planeamento de
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marketing digital direcionado para um publico-alvo especifico, através do recurso a tecnologias
digitais de comunicagdo (da Silva, 2017). Desta forma, “as empresas utilizam o marketing digital,
para promover produtos e despertar no grupo social a necessidade de té-lo” (Ferreira & Ferreira,
2018, p.6).

Por conseguinte, as ferramentas do marketing digital a utilizar devem estar alicercadas a uma boa
estratégia de mercado para se obter um resultado promissor. Tal como afirma Torres (2018, pp.97-
98), “pode contratar inUmeros profissionais de marketing digital para elaborar seu site, uma app,
fazer uma campanha no Facebook ou no Google, mas, sem definir uma estratégia antes e ter um
conjunto de objetivos claros, tudo isso se chama esperancga”. Desta forma, qualquer técnica
alicercada ao marketing digital (SEO - Search Engine Optimization, inbound marketing, Google Ads,
entre outros) deve estar associada a um objetivo explicito e a uma agao estratégica, de modo a

poder atingir os seus consumidores e a atrair novos clientes.

Também, uma técnica bastante associada ao marketing digital é a utilizacdo da ferramenta de SEO
para os motores de pesquisa, tal como o Google. Assim, esta técnica aplica-se no desenvolvimento
de websites, de modo a que estes possam estar otimizados para surgirem nas pesquisas mais
diretas dos proprios motores, através da definicdo de palavras-chave nas etiquetas da linguagem

de programacéo utilizada (Kingsnorth, 2019).

1.2 Marketing de servicos

Devido a evolugao brusca do crescimento econémico relativamente a prestagao de servigos, datada
nas ultimas décadas, atualmente, esta area representa ja uma grande percentagem na economia a
nivel mundial (da Rocha & Ferreira da Silva, 2006). Desta forma, este acontecimento veio a
despertar algum interesse aos profissionais de marketing, levando-os a estudar metodologias de
mercado que pudessem ser aplicadas ndo sé a produtos, mas também a servigcos (Huotari & Hamari,
2017). Por conseguinte, esta area acabou por originar as suas proprias estratégias de marketing-

mix.

Em primeiro lugar e contrariamente a um produto, um servigo representa um bem (atividade,
beneficio ou satisfagéo) intangivel e abstrato de uma organiza¢do (Vargo & Lusch, 2008). Assim,
um servigo é algo que é prestado por uma entidade e engloba sempre a participagao de pessoas e
a ocorréncia de processos especificos em espacgos fisicos. No mesmo contexto, Bowie, Buttle,
Brookes e Mariussen (2016) afirmam que “os servigos sao descritos como produtos intangiveis, o
que significa que eles ndo podem ser experimentados - ouvidos, vistos, cheirados, provados ou

tocados - antes de serem comprados” (p. 22).

Consoante o termo apresentado e associado ao mesmo, surge, entdo, o marketing de servigos.
Segundo Kotler et al. (2005), esta vertente assenta numa subespecificagdo do marketing que atua
nas organizagbes que prestam servigcos, adicionando evidéncias fisicas a ofertas que sao
completamente abstratas. Assim, como & impossivel mostrar um servigo antes que ele ocorra, o
marketing de servigcos tenta encontrar formas de o tornar mais tangivel para os seus possiveis

consumidores, demonstrando os seus beneficios concretos e diferenciando-se através da gestao
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da qualidade do mesmo. Para Rowley (2016), o marketing de servicos assenta num conjunto de
procedimentos estratégicos que tem como base a criagdo de uma troca: a empresa presta ao
consumidor um servigo e o cliente oferece algo em retorno, sendo que, geralmente, este retorno

costuma corresponder a um valor monetario.

Relativamente ao marketing de servicos, da Silva, de Souza e de Souza (2017, p. 2) apresentam

uma definicdo para cada uma das caracteristicas do marketing de servicos:

1. “Intangibilidade - os servigos prestados a qualquer cliente, ndo podem ser sentidos pelos
consumidores enquanto estdo a ser consumidos, o resultado final s6 sera vislumbrado
quando o servigo estiver acabado, por isso € normal clientes procurarem, antes de realizar

um servico, referéncias dos prestadores de servico;

2. Inseparabilidade - a produgdo e consumo do servico é feita no momento do atendimento, o

servigo so é realizado com a presenca fisica de consumidor e prestador de servigo;

3. Heterogeneidade - como servigos sdo prestados por pessoas a pessoas, o resultado sera
quase sempre (...) processo de execuc¢ao (...) um diferencial dos servigos € o seu poder de

personificagdo que pode ser aplicado a cada cliente segundo a sua necessidade e desejo

(...

4. Perecibilidade - da-se por ndo poderem ser feitos antes de serem comprados, portanto ndo

existe a possibilidade de armazenar os servigos, assim como ¢ feito com alguns produtos.”

Desta forma, de modo a planear estratégias de marketing eficazes para o contexto da prestagao de
servigos, “os profissionais de marketing precisam primeiro de entender por que os clientes usam
servigos e como escolhem entre os fornecedores de servigos concorrentes” (Kushwaha & Agrawal,
2015, p. 86).

1.3 Marketing em cabeleireiros e barbearias

Tendo em conta a prestacao de servigos que é realizada num cabeleireiro ou barbearia e a grande
necessidade de assiduidade e frequéncia por parte dos clientes a estas comodidades, é
fundamental que sejam aplicadas boas estratégias de marketing aos processos da organizagdo com

a finalidade de obter a lealdade dos seus consumidores.

De acordo com o estudo de Amoakoh (2012), é necessario que os saldes de cabeleireiro se foquem
na pesquisa das tendéncias do mercado e nas preferéncias dos seus clientes. Assim, os produtos
utilizados nos servigos, as tabelas de precos estabelecidas e os cortes de cabelo com um estilo
mais moderno sao variaveis de mercado a serem estudadas e a ter em conta no planeamento de

uma estratégia de marketing para uma barbearia.

Por outro lado, Okoth (2003) realizou uma investigacao sobre os fatores que os clientes poderiam
considerar importantes relativamente a prestacdo de servicos em saldes de cabeleireiro ou em
barbearias. Desta forma, observando os dados e as conclusdes retiradas do mesmo, é possivel
verificar que este servigo nao so6 devera ser sempre acompanhado por um bom atendimento capaz

de responder as necessidades individuais de cada consumidor, como também é fundamental que a
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organizacao seja portadora de grande profissionalismo (qualidade de servigos oferecidos e pessoal
qualificado) e boa disposigdo, uma vez que a simpatia de um prestador de servigos pode ser um

enorme ponto de atragcao de clientes.

De outra forma, a flexibilidade do horario de funcionamento e a aparéncia interna/externa do espaco
sdo duas variaveis relevantes para o processo de marketing em barbearias. A primeira justifica-se
pelo facto de muitos clientes possuirem um horario de trabalho restrito e habitual (de segunda a
sexta-feira das 9 horas da manha até as 18 horas da tarde). Desta forma, estas pessoas apenas
poderao usufruir do servigo caso o estabelecimento estiver aberto antes ou depois deste horario.
Relativamente ao segundo fator, é importante que o estabelecimento da organizagao possua um
ambiente decorativo interno e externo confortavel e limpo para o seu cliente, uma vez que os
servigos prestados em barbearia relacionam-se de certa forma com o aspeto e a higiene propria do

consumidor, devendo fazer senti-lo como se estivesse em casa.

Por ultimo, neste estudo realizado por Okoth (2003), a amostra inquirida foi maioritariamente
composta por pessoas jovens, 0 que levou o autor a afirmar que estes se sentem mais atraidos por
variaveis tangiveis, dando grande relevancia, por exemplo, a fatores como o tipo de musica que é

tocada no estabelecimento ou entdo a publicidade nos meios de comunicagao e redes sociais.

Relativamente a esta vertente do marketing, da Silva (2017) levou a efeito um plano de comunicagao
nos meios digitais para um modelo de negdécio (no setor dos cabeleireiros), de modo a definir as
estratégias de marketing para uma aplicagdo mobile denominada ‘HairPlan’. Assim, como suporte
para o seu projeto, recorreu-se a utilizagdo das novas tecnologias voltadas para o ambito das
aplicagbes moveis. Para isso, foi atribuida grande relevancia a implementagéo de ferramentas de
marketing digital, tais como: SEO, criacdo de uma app mobile e divulgagcéo do projeto nas varias
redes sociais. Posto isto, as estratégias adotadas nos varios espacos online focaram-se nos

seguintes pontos (da Silva, 2017, p. 56):

“Facebook - angariacdo de utilizadores da app (incentivo a instalagdo da app, incentivo a

subscricao, partilha de trabalhos, pregos e outros elementos comerciais);
e Twitter - apoio técnico ao utilizador (questdes técnicas da app e da sua utilizagéo);

e Instagram - partilha da parte inspiracional da marca ‘Hairplan’ (imagens inspiracionais de

cariz ndo comercial);

e Youtube - Apoiar os cabeleireiros, oferendo produgao de video e partilha do seu trabalho e

espaco (videos sobre cabeleireiros em destaque, inspiracionais e virais).”

Por fim, algo que tem vindo a ser bastante utilizado, atualmente, pelas empresas nos meios digitais
€ o recurso ao self-branding ou lifestyle branding. Desta forma, segundo Glucksman (2017) “os
influencers de redes sociais representam um novo tipo de endossante independente e de terceiros
que molda as atitudes de uma audiéncia por meio de blogs, tweets e 0 uso de outros canais de
redes sociais” (p. 78). Lim, Radzol, Cheah e Wong (2017), afirmam que os influenciadores e

celebridades surgem como entidades que representam uma ferramenta de marketing a atuar nos
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meios de comunicag¢ao, como forma a divulgar os produtos ou servigos de uma organizagdo. Assim,
através da informacgéo eletrénica disponivel no Diario de Noticias (2016), verificou-se que a célebre
barbearia ‘Figaro’s’? prestou servigos de barbearia a David Beckham, um futebolista conhecido a
nivel mundial. Beckham publicou uma fotografia do momento enquanto cortava o cabelo nas redes
sociais Instagram e Facebook, mostrando que o proprio confiava nos servigos da organizagao em
questao, divulgando-os indiretamente. Neste acontecimento, os seguidores e fas do futebolista

podem ter sido influenciados e tentados a usufruir dos servigos da ‘Figaro’s’.

1.4 Diagnéstico da situagao envolvente

Primeiramente, segundo Ferrell e Hartline (2012), a analise do diagndstico da situagdo devera
assentar no estudo da envolvente interna (empresa) e externa (mercado). Assim, esta analise
devera demonstrar as atividades de todo o mercado, com a finalidade de definir de melhor modo as

estratégias de ag&o do plano de marketing em questéo.

Desta forma, é indispensavel rever esta secgdo, principalmente em mercados de consumo que
possuem distribuicao direta, devendo-se analisar as evolugdes dos diversos circuitos de distribuicdo
com dois objetivos: definir as expectativas dos distribuidores e tentar perceber qual o grau de
autonomia/dependéncia da empresa em relagao aos intermediarios no processo de comercializagédo
(Lambin & Silva, 2000).

Por fim, uma metodologia associada ao diagndstico da situagdo é o estudo da analise SWOT
(Pontos Fortes, Pontos Fracos, Oportunidades e Ameagas), de forma a monitorizar o ambiente de
marketing externo e interno (Kotler & Keller, 2012). Deste modo, no contexto interno surgem as
varidveis relativas aos pontos fortes e fracos da empresa, enquanto que no diagndstico externo se

relevam as oportunidades e as ameagas da empresa (Figura 2).

Fatores Positivos Fatores Negativos

S - Strengths W - Weaknesses

Fatores
Internos

(Pontos Fortes) (Pontos Fracos)

O - Opportunities T - Threats

Fatores
Externos

(Oportunidades) (Ameagas)

Figura 2: Matriz SWOT.
Fonte: Elaboragao propria.

Em suma, a analise do contexto interno baseia-se no facto de poder encontrar oportunidades

atrativas e aproveita-las. Desta forma, a empresa necessita de avaliar os seus pontos fortes e fracos

2 Rua do Alecrim 39, 1200-014, Lisboa, Portugal
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internos. Relativamente a analise do diagndstico externo, esta assenta no estudo das principais
forcas do macro ambiente, incluindo a envolvente politica, econémica, sociocultural, tecnologica,
ambiental e legal — anédlise PESTAL (Vellas, 2016), e os fatores significativos do microambiente - 5
forcas competitivas de Porter: ameaga de entrada de novos concorrentes, rivalidade entre as
empresas existentes, ameacas de produtos ou servigos substitutos, poder de negociacdo dos
fornecedores e poder de negociacdo dos compradores (Rojo & Couto, 2008) - que afetam a
capacidade de obter lucros. Para além disso, a empresa deve criar um sistema de marketing para
conseguir acompanhar as tendéncias, alguns desenvolvimentos relevantes e quaisquer

oportunidades e ameacas relacionadas.

1.5 Estratégia central de marketing

Todas as organizagdes reconhecem que é impossivel apelar a atencédo de todos os compradores

no mercado ou, pelo menos, apelar a atengcdo do mesmo modo para todos os clientes.

Assim, tal como constata Kotler e Keller (2012, p. 10), "nem toda a gente gosta dos mesmos cereais,
restaurantes, escolas ou filmes", obrigando as empresas a dividir o mercado e a adotar a formula
sequencial e essencial do marketing estratégico: segmentacdo, fargeting (publico-alvo) e
posicionamento. Assim, quando se menciona a estratégia central de marketing, os especialistas
nesta area devem identificar os diferentes segmentos do seu mercado tendo em conta algumas
medidas, tais como a segmentacao demografica, geografica, psicografica e o comportamento dos
seus consumidores. Ap6s esta primeira fase, estabelece-se o seu publico-alvo e, para cada um

destes targets, planeia-se o seu posicionamento.

Segundo Kotler et al. (2005, p.31), a segmentacado de mercado assenta em "dividir um mercado em
grupos distintos de compradores com diferentes necessidades, caracteristicas ou comportamento,
que podem exigir produtos separados ou marketing-mix", isto é, dividir um mercado num ou mais
subconjuntos, de modo a que a empresa possa adaptar a sua politica de marketing a cada um deles.
Desta forma, é da responsabilidade do profissional de marketing identificar o nimero apropriado dos

segmentos de mercado, bem como a sua natureza, e decidir qual ou quais serdo os seus alvos.

Geralmente, nesta primeira fase da estratégia central de marketing, existem alguns critérios de
segmentacao, que sdo aplicados de frequente modo seguindo os varios critérios (Kotler & Keller,
2012):

+ Segmentagdo Geografica - divide o mercado em subconjuntos geograficos tais como

regides, paises, cidades, etc.

+ Segmentagdo Demografica - segmenta o mercado em fungéo de critérios demograficos

(idade, género, familia, ocupagao, educagao, religido, raca e nacionalidade).

+ Segmentacao Geodemografica - divide o mercado consoante o estudo das relagdes entre

as variaveis geograficas e demograficas.

+ Segmentagdo Psicografica - segmenta o mercado segundo o estilo de vida ou

caracteristicas pessoais de cada pessoa.
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+ Segmentagdo Comportamental face ao Produto - distribui os compradores por grupos em
fungdo dos seus conhecimentos, atitudes, usos ou respostas a um produto (estatuto do
consumidor e da sua fidelidade, processo de decisdo, quantidades consumidas,

rentabilidade dos clientes e situagbes ou eventos).

+ Segmentacdo Multivariada - segmenta o mercado com base no cruzamento de diferentes
critérios, tal como, por exemplo, tal como mencionam Kotler et al. (2005), a Lego que adota
um segmento demografico (idade) até que as criangas desenvolvam outros interesses

completamente diferentes (critérios psicograficos/comportamentais).

Por outro lado, Kotler e Keller (2012, p. 213) definem o conceito de targeting como o processo de
"selecionar um ou mais segmentos de mercado para atuar". Desta forma, é nesta fase que a

organizagao estuda os varios segmentos e decide quantos e quais irdo ser os seus segmentos alvo.

No que diz respeito ao posicionamento, Kotler et al. (2005) definem posigdo do produto como "o

lugar que o produto ocupa nas mentes dos consumidores em relagdo aos produtos concorrentes”
(p- 31).

Por outro lado, existem algumas perspetivas que um produto ou servigo devera possuir, segundo
Lindon (2004). Posto isto, um produto ou servigo ndo s6 necessita de ter uma forte componente de
identificacao (explicar o género de produto que se trata no d&mbito do mercado), mas também devera

possuir diferenciagao, distinguindo-os dos produtos ja existentes.

1.6 Os 7 Ps do marketing-mix

O conceito de marketing-mix foi apresentado por Borden (1964) nas décadas de 50 e 60, do anterior
século. Segundo este, o marketing-mix assenta numa estrutura de doze elementos® que o proprio
achava necessario para que fosse proporcionada uma operagdo comercial lucrativa para uma
organizacdo. Desta forma, os elementos correspondem a combinagdes de metodologias e politicas
a serem adotadas pelos profissionais desta area durante o planeamento do marketing. Nesta teoria
era definida a conce¢cdo de um planeamento eficaz e que pudesse criar valor a longo prazo,

avaliando diferentes perspetivas de mudancga face ao presente (Borden, 1964).

Por conseguinte, anos mais tarde, McCarthy acoplou os doze elementos apresentados por Borden,
resultando desta jungéo a conceptualizagdo de apenas quatro componentes, conhecidos hoje como
os 4 Ps do marketing: Produto (Product), Prego (Price), Comunicagado (Promotion) e Distribuigdo
(Place). Assim, Perreault e McCarthy (2002) definem o marketing-mix como o conjunto das quatro
variaveis que uma organizagdo devera reunir para satisfazer o seu publico-alvo: “um mix de
marketing inclui um produto oferecido a um pre¢co com alguma divulgagéo, para informar os

potenciais clientes sobre o produto, e uma maneira de chegar ao local do cliente” (p. 46).

Atualmente, o marketing-mix € um conjunto de ferramentas taticas e estratégicas dominante no

marketing moderno (Kotler et al., 2005) que ajuda os profissionais a competir com o0s seus

3 Product planning, pricing, branding, channels of distribution, personal selling, advertising, promotions, packaging, display,
servicing, physical handling e fact finding/analysis.
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concorrentes e a inovar nas suas metodologias, com a finalidade de despertar a atengdo num
mercado alvo. Gronholm (2012) apontou os varios processos associados a cada variavel do

marketing-mix e estes foram representados numa infografia, visivel na Figura 3.

Design, tecnologia, Tabela de precos,
unidade, valor, qualidade, descontos, condigdes de
embalagem, marca, crédito, promogaes, ...

garantia, ...

Product
(Produto)

Promotion Place
(Comunicagao) (Distribuicdo)

Publicidade,

relacoes publicas, suporte, Logistica,
promocao de vendas, transporte, inventario
localizagdo de compra, ... (balancgos), ...

Figura 3: 4 Ps do marketing-mix.

Fonte: Elaboragao propria.
Por outro lado, quando se alude ao conceito de marketing-mix na prestagéo de servigos, as quatro
variaveis n&o sdo suficientes para englobar todos os processos que poderao ocorrer. Desta forma,
quando se planeia uma estratégia de marketing para uma organizagéo que se foque na prestacao
de servigos, existem trés outros elementos que devem ser adicionados (pessoas, processos e
evidéncias fisicas ou espacgos fisicos), passando a denominar-se de complexo de marketing dos 7
Ps (ISoraité, 2016).

Relativamente ao produto, Kotler et al. (2005) defendem que é algo que uma organizagdao pode
oferecer ao mercado de modo a que sejam satisfeitas as necessidades dos consumidores, incluindo
“objetos fisicos, servigos, pessoas, lugares, organizacdes e ideias” (p. 34). Dado a esséncia deste

projeto, o produto é tido aqui em conta como se fosse um servigo.

Segundo Churchill Jr (2017), o prego é visto como o valor monetario que deve ser pago pelo produto
vendido ou pelo servigo prestado. Esta € uma variavel que deve ser planeada com bastante cuidado,

uma vez que oscila diretamente com a receita e o lucro da organizagéo.

Atendendo a ideia de Kotler e Keller (2012), a comunicagéo envolve todo o processo de divulgagcao
e venda do produto a potenciais clientes. Esta etapa de marketing-mix assenta, geralmente, na
elaboragdo de campanhas ou processos de comunicagao tais como propaganda e publicidade,
relagdes publicas, diferentes tipos de media, feiras e eventos, patrocinios e entre outros. No entanto,
de modo a conseguir aplicar estratégias de comunicagao que vao de encontro as necessidades dos
seus clientes, os profissionais de marketing devem estar consciencializados acerca dos diferentes
habitos dos consumidores e do processo de compra ou usufruto do servigo (McDonald & Wilson,
2016).

No entender de Perreault e McCarthy (2002, pp. 48-49), a distribuicdo consiste em “qualquer série
de empresas (ou individuos) que participam do fluxo de produtos do produtor ao usuario final ou
consumidor”. Por outras palavras, a distribuigdo inclui os processos do modo como todos os

produtos/servigos ficam disponiveis para os possiveis clientes, distinguindo-se os canais de venda
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e de transporte, recursos de logistica e outros processos ou estratégias. Do mesmo modo, Haider
et al. (2019, p.10), define distribuigdo, também, como “caminho ou canal pelo qual os produtos séo

movidos do fabricante para o consumidor final”.

Por outro lado, as pessoas desempenham um papel bastante importante no marketing-mix, mais
concretamente em organizac¢des que prestam servicos. Esta variavel ndo é apenas referente aos
clientes e foca-se maioritariamente nos trabalhadores que prestam os servigos. Deste modo, uma
vez que os funcionarios acabam por fazer parte da imagem de uma empresa, é fundamental que
estes consigam fornecer um atendimento personalizado e diferenciado, bem como gerar uma boa
relacdo de confianga com o cliente. Para tal, é relevante que no recrutamento das pessoas sejam
avaliadas e, posteriormente, selecionados os profissionais certos para a fungdo a desemprenhar
(Grénholm, 2012).

Relativamente aos processos, estes sdo um conjunto de agdes ou procedimentos que sao levados
a efeito para a criagdo e entrega do produto final ou servigo (Wirtz & Lovelock, 2016). Falando de
servigos, pode afirmar-se que sdo todos os processos executados pelo prestador do servico,
englobando o primeiro contacto do cliente, o decorrer do servico e o resultado final do mesmo
(Enache, 2011).

Por fim, as evidéncias ou espacos fisicos alinhados ao marketing-mix assentam em todas as
caracteristicas fisicas que poderdo chamar a atengdo de um possivel consumidor, atraindo-o para
0 servigo, tais como: a decoragéo do estabelecimento, o aspeto e o vestuario dos colaboradores e
o estado das instalagdes (Kotler et al., 2005). Assim, segundo Rowley (2016) as evidéncias e
espacos fisicos sdo relevantes para o marketing de servigos, “porque geralmente é a Unica pista

tangivel que o cliente tem sobre a qualidade da experiéncia no servigo.” (p. 11).

1.7 Conceito e estrutura de um plano de marketing

Um plano de marketing € um instrumento essencial que tem como principal objetivo focar-se no
planeamento e coordenagéo de taticas para esta vertente estratégica (McDonald & Wilson, 2016).
Posto isto, com o processo de analise do mercado, é possivel perspetivar um plano operacional
(selecdo da segmentacao, publico alvo e posicionamento no mercado), de modo a que se consiga
gerir e desenvolver processos e metodologias para o marketing. Por sua vez, este plano tanto
podera operar a nivel estratégico, como a nivel tatico. Assim, enquanto o plano estratégico se foca
na analise das melhores oportunidades existentes no mercado para estabelecer uma estratégia
central de marketing (segmentacao do seu publico-alvo e a proposta de valor de uma organizagéo),
o plano tatico concentra-se em especificar as estratégias de marketing baseadas nas caracteristicas
do marketing-mix: produto, pregco, comunicagéo, distribuicdo e mix de servigos (Kotler & Keller,
2012).

Por outro lado, existem varias estruturas e modelos que poderdo ser seguidos na definicdo e
elaboragdo de um plano de marketing. Desta forma, Langés (2015) levou a efeito um estudo de
quatro estruturas e processos que podem fazer parte de um plano de marketing, baseando-se nas
teorias de Kotler (2000), Westwood (2007), Cavique e Nunes (2008) e, por fim, Kotler e Keller (2012).
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Assim, na Tabela 1 pode verificar-se que cada autor possui uma estrutura definida para elaborar um

plano de marketing, constituida por diversos processos que poderdo ser tidos em conta na

elaboracao deste projeto.

Tabela 1: Estruturas de planos de marketing.

Kotler (2000)

Westood (2007)

Analise do macro ambiente e posicionamento da empresa;
Andlise do produto, concorréncia e distribuigéo;
Potencialidades e fragilidades da empresa (SWOT);
Definigdo dos objetivos financeiros;

Definigdo dos objetivos de marketing;

Determinar estratégias de marketing;

Criagéo do plano de agao;

Monitorizacéo e avaliagéo das estratégias implementadas;

Corregbes necessarias.

Andlise externa a empresa;

Andlise interna da empresa;

Potencialidades e fragilidades da empresa (SWOT);
Definigao dos objetivos de marketing;

Definicao das estratégias de marketing;

Elaboragéo do plano de agao;
Orgamento/Investimento do plano;

Avaliacdo da execugéo e resultados do processo.

Cavique e Nunes (2008)

Kotler e Keller (2012)

Diagnéstico externo;

Diagnéstico interno;

Progndstico de oportunidades e ameacas;

Definigao de objetivos;
Definigao de posicionamento;
Estratégia: marketing-mix;
Projetos, agdes e campanhas;

Calendario geral.

Resumo executivo;
Sumario;

Analise da situacao (histérico de vendas, custos, lucros,
mercado, concorrentes, andlise do ambiente envolvente,
oferta de produtos e realizar uma analise SWOT);

Definir estratégias de marketing;
Fazer projegdes financeiras;
Monitorizagéo e avaliagao das estratégias implementadas;

Acdes corretivas.

Fonte: Adaptado de Langds (2015, p.18).

Por fim, analisando as quatro estruturas apresentadas para um plano de marketing é possivel

afirmar que todas elas possuem o mesmo obijetivo, incidindo praticamente nos mesmos itens. Posto

isto, no planeamento estratégico do marketing para uma empresa é fundamental incidir sobre as

seguintes componentes: analise envolvente da empresa (interna e externa), matriz SWOT da

organizacgao (para perceber o seu diagnoéstico interno e externo), estratégia de marketing central

(baseada na definicdo da segmentagéo, publico-alvo e posicionamento), estratégia do mix de

marketing e definir agdes de curto e longo prazo, bem como a definicdo das proje¢des financeiras e

calendarizagdes das mesmas.
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2. Metodologia de Investigacao

2.1 Objetivo do estudo

O objetivo geral do estudo é investigar e definir as vertentes estratégicas e operacionais do
marketing, de modo a que possam ser aplicadas no plano de marketing a elaborar para a barbearia

Nomada.

Assim, visando a operacionalizagdo do objetivo geral do estudo, 0 mesmo podera ser dividido em

duas passagens:

e Investigar e definir o marketing estratégico para o plano, avaliando as suas trés

componentes: segmentagao, publico-alvo e posicionamento;

e Investigar e definir o marketing operacional para a barbearia, incidindo sobre as sete
variaveis do marketing-mix de servigos (7 Ps): servigo, prego, comunicagao, distribuigcao,

pessoas, processos e evidéncias fisicas.
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2.2 Recolha de dados

Para ambos os estudos abordados, foi necessario realizar uma recolha de dados, de modo a poder

realizar, posteriormente, o seu tratamento e analise.

Assim, na sua totalidade, foram elaborados dois estudos com a finalidade de poder cumprir os

objetivos propostos:

e Estudo 1 - Entrevista exploratéria semiestruturada com o sdcio-gerente da barbearia
(realizada a 24 de agosto de 2019), de modo a poder obter uma perspetiva da visdo que

este possui da sua barbearia;

e Estudo 2 - Inquérito por questionario para definicdo da segmentagao e publico-alvo do plano
de marketing, com a finalidade de descobrir o melhor segmento de mercado e definir o
publico-alvo em que o plano de marketing ira atuar. A recolha dos questionarios foi realizada
entre 21 e 24 de setembro de 2019. As premissas abordadas nesta investigagdo foram
adaptadas do estudo realizado por Borges (2018), para o planeamento do marketing da

empresa Monteiro & Werfel, Lda - "Brigadao”.

Desta forma, atendendo a primeira investigacdo, foi realizado um guido de entrevista (Anexo A),

composto por oito grupos de perguntas que correspondem as dimensdes em estudo:
1. A empresa - diagndstico interno, missédo, visao, valores e matriz SWOT da organizacgéo;
2. Concorréncia - visa saber a opinido que o sdcio-gerente possui sobre a sua concorréncia;

3. Segmentacado, publico-alvo e posicionamento - assentando na estratégia de marketing

central do plano em questao;
4. Servigos - levantamento de informagao sobre os servigos prestados pela empresa;
5. Preco - tabela de pregos praticada pela organizacgéo;
6. Comunicagéao - avaliar as praticas de comunicagao atuais da barbearia;
7. Distribuicdo — perceber a distribuicao atual das lojas fisicas da empresa;

8. Perspetivas futuras - acbes de curto e longo prazo e objetivos que o sécio-gerente

ambiciona cumprir.

Esta etapa considera-se fundamental quando alicergcada a execugdo de um plano de marketing,
uma vez que é relevante para o processo de investigacao saber a opinido, os desejos e a posigao
do sdcio-gerente face a sua organizagdo. Assim, tal como € mencionado por Quivy e Campenhoudt
(1998, p.70), "a entrevista exploratéria € uma técnica surpreendentemente preciosa para uma
grande variedade de trabalhos de investigacdo social". Babin e Zikmund (2015) consideram
relevante que uma entrevista exploratoria seja realizada pessoalmente, uma vez que permite ao
entrevistador a oportunidade de receber um feedback mais abrangente através das respostas dadas
pelo entrevistado e possibilita complementar o questionario, podendo adicionar outras perguntas

que possam ser relevantes.
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Por outro lado, relativamente ao segundo estudo efetuado foi, inicialmente, elaborado um inquérito
por questionario, presente no Anexo B. Uma vez que o objetivo principal desta investigacao
assentava na segmentacgao e definicdo do publico-alvo a atuar, levou-se a efeito o levantamento e
estudo de algumas caracteristicas dos inquiridos nas duas primeiras partes do inquérito. Contudo,
considerou-se relevante, também, o facto de os inquiridos que ja tivessem frequentado a barbearia
preencherem uma secc¢ao de perguntas relativa a qualidade e satisfacdo dos servicos da mesma.

Posto isto, a estrutura do questionario encontra-se assente em trés partes:

1. Parte | - avaliagdo da variavel geografica (cidade onde atualmente reside) e das

caracteristicas demogréaficas e psicograficas;

2. Parte Il - avaliagdo da componente psicografica do inquirido através da opinido dada pelo
mesmo, construida com base numa escala tipo Likert de 5 pontos (1 — discordo
completamente, 2 — discordo, 3 — nem concordo nem discordo, 4 — concordo, 5 — concordo

completamente);

3. Parte lll — avaliagdo da qualidade dos servigos da barbearia (caso ja tenha frequentado) e
satisfacdo assente na mesma, construida com base numa escala tipo Likert de 5 pontos (1
— discordo completamente, 2 — discordo, 3 — nem concordo nem discordo, 4 — concordo, 5

— concordo completamente).

Segundo De Mooij (2018), a aplicagdo de questionarios € uma ferramenta relevante quando
associada ao estudo do marketing, uma vez que permite investigar o mercado e os diferentes
comportamentos dos consumidores, permitindo desenvolver estratégias especificas para atuar cada

segmento identificado.

De outro modo, uma vez que as respostas dos itens avaliados se encontravam alicergados a uma
escala de Likert, foi calculado o alfa de Cronbach para a parte 2 e 3 do inquérito, com um grau de

significancia de 5%, com a finalidade de analisar o grau de confiabilidade dos itens.

Segundo Vaske, Beaman e Sponarski (2017), o valor obtido pelo alfa de Cronbach avalia a
consisténcia interna dos casos obtidos numa amostra e a sua homogeneidade, através da medigao
da correlagao entre os itens apresentados. Desta forma, o valor desta variavel altera com o nimero
de itens da escala, intercorrelacdes entre os itens e a dimensao da amostra. A consisténcia interna

pode ser avaliada qualitativamente, através da seguinte legenda:
e Alfa de Cronbach superior a 0.9 - Muito boa
e Alfa de Cronbach entre 0.8 e 0.9 - Boa
e Alfa de Cronbach entre 0.7 e 0.8 - Razoavel
e Alfa de Cronbach entre 0.6 e 0.7 - Fraca

e Alfa de Cronbach inferior a 0.6 - Inadmissivel

16



Metodologia de Investigagao

Assim, para a segunda parte do questionario, foram obtidos os valores presentes na Tabela 2. Como
o alfa de Cronbach obtido para os 8 itens foi 0.751 e este valor se encontra entre o intervalo de 0.7

e 0.8, pode afirmar-se que a consisténcia interna das variaveis em questéo é razoavel.

Tabela 2: Estatisticas de confiabilidade (Parte 2 do questionario).

Alfa de Cronbach com base em

0w ;
itens padronizados N° de itens

Alfa de Cronbach

0.751 0.770 8

Contudo, de modo a poder observar se a consisténcia interna podia ser melhorada, foi analisado o

alfa de Cronbach, caso um item fosse removido (Tabela 3).

Tabela 3: Valores do alfa de Cronbach caso o item for excluido (Parte 2 do questionario).

Alfa de Cronbach se o
item for excluido

Preocupo-me bastante com a minha aparéncia fisica 0.715
Gosto de acompanhar as tendéncias que se encontram na moda 0.718
Considero relevante o facto das pessoas se preocuparem com a sua aparéncia fisica 0.715
Gosto de usufruir de um servigo de barbearia/cabeleireiro com qualidade 0.729
Considero importante quando os servigos de barbearia/cabeleireiro garantem uma boa qualidade 0.724

Quando usufruo de um servico de barbearia/cabeleireiro, dou mais importancia a qualidade do

. ) 0.734
que ao prego do servigo em si
Considero relevante que as empresas que prestam servicos de barbearia/cabeleireiro, estejam 0.746
familiarizados com o conceito de higiene '
Quando usufruo de servigos de barbearia/cabeleireiro, dou bastante importancia aos produtos e 0.716

equipamentos que sdo utilizados nos diferentes processos

Por conseguinte, pelos valores apresentados na tabela anterior, constata-se que todos os itens sédo
relevantes, uma vez que se se proceder a remogao de qualquer item, o alfa de Cronbach ira ter o

seu valor reduzido.

Para a terceira e Ultima parte do questionario, foram obtidos como resultado os valores presentes
na Tabela 4. Constata-se, entdo, que o valor do alfa de Cronbach é 0.801, encontrando-se entre 0.8

e 0.9, o que se leva a concluir que possui uma consisténcia interna boa.
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Tabela 4: Estatisticas de confiabilidade (Parte 3 do questionario).

Alfa de Cronbach Alfa de_ Cronbach com base em N° de itens
itens padronizados

0.801 0.836 6

Por ultimo, com a finalidade de verificar se a consisténcia interna poderia alterar caso fosse removido
algum item do questionario, procedeu-se ao estudo dos novos valores que alfa de Cronbach
poderiam ter, visiveis na Tabela 5.

Tabela 5: Valores do alfa de Cronbach caso o item for excluido (Parte 3 do questionario).

Alfa de Cronbach se o
item for excluido

O atendimento fornecido pela equipa da barbearia é agradavel 0,759
O espago da barbearia é acolhedor 0,771
A qualidade dos servigos prestados € um fator constante 0,739
Os pregos praticados pela barbearia sdo adequados a qualidade dos servigos prestados 0,816
Sempre que visitei a barbearia, fiquei satisfeito com os servigos prestados 0,745
Sempre que necessito de cortar o cabelo ou aparar a barba, frequento a barbearia Nomada 0,796

Assim, analisando os novos valores que o alfa de Cronbach poderia ter, constata-se que a
consisténcia interna melhorava caso um item fosse removido: “Os precos praticados pela barbearia
sdo adequados a qualidade dos servigos prestados”. No entanto, este item é relevante para a
avaliacdo da qualidade dos servigos da barbearia em relagdo aos precos estabelecidos e se fosse
removido, o alfa de Cronbach melhorava significativamente pouco, passando de 0.801 para 0.816.
Desta forma e posto isto, ndo compensava retirar o item da analise por uma simples diferenca de
0.015 unidades.

2.3 Descrigcao do tratamento de dados

Apo6s a recolha dos dados de ambos os estudos ter sido efetuada, foi levado a efeito o seu
tratamento.

Assim, tendo em conta a natureza metodoldégica do primeiro estudo concretizado (entrevista
exploratéria semiestruturada), ndo foi necessario tratar os dados. Nesta investigagdo apenas se
realizou o levantamento de excertos das respostas dadas pelo entrevistado e se procedeu a sua
analise.
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Por outro lado, os dados obtidos através da realizagdo do estudo relativo ao inquérito foram tratados

com o software estatistico SPSS, na versao 25.0 (Statistical Package for the Social Sciences).

De modo a atingir o objetivo deste estudo (definigdo da segmentagao e publico-alvo), foi realizado
um tratamento de marketing direto dos dados (técnica multivariada para a obtengao dos clusters),
em conjunto com a analise de frequéncias absolutas e relativas, medidas de tendéncia central e de

disperséo.
Desta forma, o tratamento de dados levado a cabo foi dividido em trés momentos:

o Foi realizada, através da estatistica descritiva, uma analise exploratéria para cada item do
questionario baseada no estudo e descrigdo das frequéncias absolutas e relativas, medidas
de tendéncia central e de dispersdo, com a finalidade de organizar e resumir os dados

obtidos, provenientes da amostra apresentada (Holcomb, 2016).

e Para a definigdo da segmentagéo e do publico-alvo a atuar no presente plano de marketing,
recorreu-se a obtencéo de grupos homogéneos através do auxilio do marketing direto. Esta
técnica devolve os agrupamentos para os casos inseridos e realiza a sua divisdo por grupos
homogéneos de acordo com as caracteristicas apresentadas pelos inquiridos.
Posteriormente, foi feita uma analise por grupo para identificar as caracteristicas dos

mesmos.

e De forma a entender melhor a satisfacdo dos clientes e avaliar a qualidade dos servigos
prestados pela barbearia, foram tratados os dados relativos ao terceiro grupo do
questionario, incidindo apenas em pessoas que ja tivessem experimentado os servigos da
barbearia. Assim, o tratamento destes itens foi avaliado através de uma técnica multivariada
(analise hierarquica de clusters), de modo a poder dividir a opinido fornecida pelos inquiridos

em grupos homogéneos e, posteriormente, realizar a sua analise (Green et al., 2015).

2.4 Definicao da amostra

Atendendo ao caracter da primeira investigagao realizada, a amostra foi composta apenas por um
elemento, sendo este o socio-gerente da barbearia Némada. Desta forma, com uma amostra
reduzida foi possivel interpretar o0 modo como este vé a sua empresa em relagdo ao ambiente
envolvente e avaliar de melhor forma as suas perspetivas e agdes futuras em relagdo ao seu

posicionamento no mercado.

De outro modo, para a segunda investigagédo, foi obtido um numero de 132 inquiridos, por
amostragem probabilistica. No entanto, uma vez que os servigos de uma barbearia se focam apenas
no publico masculino, foi realizada uma selegdo dos 132 casos e criado um novo conjunto de dados
com os casos marcados a “Masculino” no item relativo ao género. Assim, a amostra resultante desta
aplicagéo foi de 124 inquiridos, visto que na populagéo apenas houve 8 casos em que 0 género se

apresentou como “Feminino”.

Por outro lado, os itens pertencentes a parte 3 do inquérito apenas foram respondidos por pessoas

que ja frequentaram os servigos da barbearia, havendo 113 casos que responderam “sim” a
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pergunta “Ja frequentaste os servicos da barbearia Nomada alguma vez? Se néo, o questionario

termina aqui” e 11 que responderam “nao”.

20



3. Apresentacao e Analise de Resultados

3.1 Estudo 1 — Entrevista Exploratéria Semiestruturada

3.1.1 Caracterizagao da amostra
A investigacao apresentada consiste na realizagdo de uma entrevista exploratéria semiestruturada
ao soécio-gerente da barbearia Némada. Desta forma, a amostra deste estudo é apenas composta

por este elemento.

O sécio-gerente da barbearia tem 24 anos de idade, possui como habilitagdes literarias o ensino

secundario e reside em Braganga, Portugal.

3.1.2 Analise da entrevista

Uma vez que o objetivo do projeto em questao consiste na elaboragcdo de um plano de marketing,
considerou-se fundamental a realizagdo de uma entrevista exploratéria ao sécio-gerente da
barbearia, com a finalidade de entender melhor o contexto interno organizacional e perceber as

opinides e as perspetivas que este possui para a sua empresa.

21



Apresentagéo e Analise de Resultados

Desta forma, foi realizado um gui&do de entrevista (Anexo A), com perguntas que incidiam sobre as

seguintes vertentes:

1.

2.

5.

Informacgdes sobre a empresa;
Concorréncia;
Estratégia central de marketing: segmentacao, publico-alvo e posicionamento;

Marketing-mix de servigos: servigos, preco, comunicagao, distribuicdo, processos, pessoas

e espacos fisicos;

Perspetivas futuras.

Antes da realizagao da entrevista, houve a possibilidade de criar uma conversa presencial e aberta

com o socio-gerente da empresa, podendo-o contextualizar sobre o objetivo da entrevista e sobre

alguns conceitos especificos da area do marketing, de modo a que compreendesse de melhor modo

o léxico presente nas perguntas realizadas.

No entanto, tendo em conta esta situacao e devido a impossibilidade de o entrevistado despender

de mais tempo livre, algumas perguntas tiveram de ser realizadas, mais tarde, através de uma video

chamada.

3.1.2.1 Dimensédo 1 — Ambiente de marketing

Na dimenséo relativa ao ambiente de marketing, é possivel verificar a analise da envolvente interna

e externa da empresa no mercado.

Assim, observando a Figura 4, é possivel observar algumas das informacgdes retiradas de ambas as

primeiras partes do guido.

Foco na qualidade e nos
seus clientes

“O nosso ponto forte € a
qualidade e a lealdade
dos clientes”

“Temos bastantes clientes

“(..) para o tamanho da

equipa e quantidade de

clientes, talvez o espaco
seja pequeno demais”

Figura 4: Ambiente de marketing da barbearia.
Fonte: Elaboragéo prépria.

Pela analise da infografia anteriormente apresentada é possivel verificar que o socio-gerente possui

uma perspetiva positiva acerca da sua empresa e que esta apresenta servigos de qualidade, sendo

que alguns dos seus clientes ja se encontram leais a barbearia.
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Em relagdo a concorréncia, o sécio-gerente afirma:

“Ultimamente tém aberto algumas barbearias na zona de Braganga, mas continuamos a ter

0s nossos clientes habituais”.
No que diz respeito a misséo, visao e valores da organizagéo:

“Queremos fornecer servigos com qualidade aos nossos clientes, para eles nos verem como

uma barbearia conceituada e quererem voltar”.

3.1.2.2 Dimensao 2 — Marketing Estratégico
O marketing estratégico visa compreender a estratégia central de marketing da organizagéo,
baseada nas suas trés variaveis: segmentacao, publico-alvo e posicionamento. Na Figura 5, podem

ser observados alguns destaques das respostas obtidas.

“(..) clientes sabem que os
Nossos servicos sdo de
qualidade”

“(..) clientes de todas as “Costumamos ter muito
faixas etdrias” pessoal jovem {(...)"

“(..) uma barbearia que
se preocupa com os
clientes”

Figura 5: Marketing estratégico da empresa.
Fonte: Elaboragéo prépria.

Assim, foi possivel constatar que para além de a barbearia atender, na maioria, jovens, esta ndo

possui preferéncia pelo seu publico-alvo:

“Costumamos ter muito pessoal jovem a experimentar os nossos servigos, mas temos

clientes de todas as faixas etdrias”.

“(...) nao temos um perfil de cliente desejado. (...) tentamos atender todos os clientes que

aparecem da melhor forma possivel”.

Por outro lado, o sécio-gerente descreve o posicionamento da empresa como uma barbearia focada
nos clientes e que fornece servicos de qualidade para que os clientes voltem a frequentar os

mesmos:
“(...) queremos ser vistos como uma barbearia que se preocupa com os clientes”.

“Os nossos clientes sabem que os nossos servigos sao de qualidade e queremos reforgar

essa opinido cada vez mais”.
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3.1.2.3 Dimensao 3 — Marketing Operacional

A vertente do marketing operacional esta relacionada com a estratégia de marketing-mix a aplicar
na empresa. Assim, uma vez que a barbearia € uma prestadora de servicos, para além dos quatro
Ps do marketing (servigo, prego, comunicagao e distribuigao), foram aplicadas, também, as variaveis

relativas ao marketing de servigos: processos, pessoas e espagos fisicos (Figura 6).

“A empresa possui 5
funciondrios”

“(..) clientes que
procurem um servico com
qualidade”

“(..) apenas uma loja
fisica”

“(..) o servigo mais
rentdvel é, sem duvida, o
corte de cabelo (..)"

“(..) os pregos irGo
manter-se (..)"

Divulgagao do trabalho no
Facebook e Instagram

Figura 6: Marketing operacional da empresa.
Fonte: Elaboragéo prépria.
Primeiramente, no que diz respeito aos servigos, o sdcio-gerente afirma que o servigo mais rentavel
€ o corte de cabelo, uma vez que ha uma necessidade frequente por parte dos clientes de

recorrerem a esse servico:

“Acho que o servigo mais rentavel é, sem duvida, o corte de cabelo. (...) dos servigos que

temos é o que mais fazemos e é o mais procurado”.

Relativamente ao prego, foi possivel verificar que a tabela de pregos se encontra definida de acordo

com a qualidade dos servigos prestados e os precos nao irdo ser alterados:

“Sim, penso que os pregos vao de acordo a qualidade dos nossos servigos (...) Por enquanto

0s prec¢os irdo manter-se assim’.

Por outro lado, constatou-se que a empresa nao aplica nenhuma metodologia para avaliar a
satisfagdo dos atuais clientes para com os seus servigos. Porém, o socio-gerente afirmou que os
clientes agradecem sempre que usufruem do servigo e, pouco tempo mais tarde, voltam para o

repetir:

“O agradecimento dos clientes e as vezes que frequentam a nossa barbearia respondem por

si. (...) se os clientes ndo ficassem satisfeitos, nao voltariam”.

Na pergunta “Que estratégias sao adotadas para fidelizar os clientes?”, verificou-se que a barbearia
desenvolve uma grande relagdo de empatia com os seus clientes, quer pelo ambiente criado no ato

da prestacao do servigo, quer na qualidade portadora do mesmo:

“(...) penso que o segredo esta no modo como atendemos os nossos clientes. (...) fazemos

uma relagdo de amizade entre nés”.
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Por fim, os meios de comunicagédo da empresa focam-se na utilizagédo e partilha de contetido nas

redes sociais, mais especificamente no Facebook e Instagram:

“As redes sociais ajudam-nos a divulgar o nosso trabalho e a fazer as marcagées com os

clientes”.

3.1.2.4 Dimensao 4 — Perspetivas futuras
A dimensdo das perspetivas futuras visa avaliar os objetivos especificos e agbes que o sécio-

gerente visualiza para o futuro da empresa (Figura 7).

“(..) queremos que o
negdcio continue a correr
como tem corrido até
agora”

“(..) dar ao cliente aquilo

que ele necessida: um “(..) devemos apostar na
corte de cabelo ou uma inovaggo”

barba com qualidade”

“(..) queremos expandir
©0 hosso nome {(...)
queremos ter a
segunda unidade”

Figura 7: Perspetivas futuras da empresa.
Fonte: Elaboragéo prépria.

Desta forma, concluiu-se que o socio-gerente esta a pensar em expandir o mercado da barbearia,
abrindo uma nova loja fisica na cidade de Braganga:

“Sim, queremos expandir o nosso nome. Dentro de um ano queremos ter a segunda

unidade”.

Por ultimo, a empresa ndo possui perspetivas futuras solidificadas para um curto prazo. Assim, a
estratégia da empresa assenta em prosseguir o bom trabalho e a continuar a prestar servicos com

boa qualidade, de modo a que o cliente fique satisfeito quando usufrui dos mesmos:

“(...) devemos a apostar na inovagao e continuar a dar ao cliente aquilo que ele necessita:

um corte de cabelo ou uma barba com qualidade”.

“E dificil perspetivar um ano para uma empresa, mas queremos que o negécio continue a

correr como tem corrido até agora e tentar abrir mais lojas em Braganga”.
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3.2 Estudo 2 — Questionario para definicao da segmentagao e

publico-alvo

3.2.1 Caracterizagao da amostra

Com a finalidade de caracterizar a amostra selecionada da populagao inquirida, foram elaboradas
trés tabelas, correspondentes aos itens de cada parte do inquérito. Nestas tabelas é possivel
observar as varias questdes avaliadas no questionario, o total de respostas de cada questédo, bem
como as frequéncias absolutas (n) e frequéncias relativas (%) de cada caracteristica segundo o item

em questao.

Na Tabela 6 apresentam-se os dados relativos as vertentes geografica, demografica e social dos
inquiridos. Assim, tal como ja era de esperar, uma vez que foram removidos o0s casos que
responderam “Feminino” ao item do género, a amostra é totalmente composta por pessoas do sexo
masculino (n=124; 100%).

Relativamente a idade, foi possivel verificar que a maior parte dos inquiridos possuem entre 18 a 35
anos de idade, sendo que se pode observar que 46.0% da amostra tem entre 18 e 25 anos de idade
e 33.9% detém entre 26 e 35 anos de idade. Constata-se, também, que a maioria dos homens
(n=94; 75.8%) sao solteiros, sendo os restantes casados. A nivel das qualificagbes literarias
predominam inquiridos que sao licenciados (35.5%) e 29.8% da amostra apenas concluiu o ensino

secundario até ao momento.

Quanto a situagao profissional, verificou-se que a maior parte da amostra (n=79; 63.7%) séo
trabalhadores empregados, 21.8% séo apenas estudantes e 11.3% s&o trabalhadores estudantes.
No rendimento médio mensal, constatou-se que 41.9% da amostra ganhava cerca de 501€ a 900€

mensalmente.

Por ultimo, a nivel geografico, a maioria (n=102; 82.3%) da amostra esta distribuida pela cidade de

Braganca.
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Tabela 6: Caracterizagdo da amostra: Dados sociodemograficos (n=124).

Caracteristica n %
Género 1 - Masculino 124 100.0
2 - Feminino 0 0.0
Idade 1 - Menor que 18 4 3.2
2-Entre 18 e 25 57 46.0
3 - Entre 26 e 35 42 33.9
4 - Entre 36 e 45 16 12.9
5 - Maior que 45 5 4.0
Estado civil 1 - Solteiro(a) 94 75.8
2 - Casado(a) 30 24.2
3 - Divorciado(a) 0 0.0
4 - Viavo(a) 0 0.0
Habilitagoes literarias 1 - Nenhuma 0 0.0
2 - 1° Ciclo 0 0.0
3 - 2°Ciclo 2 1.6
4 - 3° Ciclo 11 8.9
5 - Ensino Secundario 37 29.8
6 - Licenciatura 44 35.5
7 - Pés-graduagéo 13 10.5
8 - Mestrado 14 11.3
9 - Doutoramento 3 2.4
Situagao profissional 1 - Estudante 27 21.8
2 - Trabalhador estudante 14 11.3
3 - Empregado(a) 79 63.7
4 - Doméstico(a) 2 1.6
5 - Desempregado(a) 2 1.6
6 - Reformado(a) 0 0.0
Rendimento médio mensal 1 - Menor que 500€ 23 18.5
2 - Entre 501€ e 900€ 52 41.9
3 - Entre 901€ e 1200€ 20 16.1
4 - Entre 1201€ e 1500€ 17 13.7
5 - Maior que 1500€ 12 9.7
Cidade onde reside atualmente 1 - Braganga 102 82.3
2 - Outra 22 17.7

Verificando os dados relativos a Tabela 7 (opinides pessoais relativas a aparéncia fisica e aos
servicos de barbearia), pode-se verificar, inicialmente, que 46.8% da amostra concorda com a
afirmacdo “Preocupo-me bastante com a minha aparéncia fisica” e 38.7% concordaram
completamente. No segundo item, 37.1% da amostra concordou que gostava de acompanhar as
tendéncias que se encontram na moda, enquanto 31.5% se mostrou indiferente a tal afirmagéo. Em
“Considero relevante o facto das pessoas se preocuparem com a sua aparéncia fisica”, 48.4%

concordou e 32.3% concordou completamente.

Por outro lado, houve uma maioria (n=91; 73.4%) que concorda completamente com o facto de
gostarem de usufruir um servigo de barbearia com qualidade, sendo que 78.2% (n=97) da amostra
também achou muito relevante o facto de os mesmos servigos garantirem uma boa qualidade.
Relativamente ao item da qualidade em relagdo ao prego, a maioria concorda completamente
(41.1%) com o facto de quando usufrui servigos de barbearia, a qualidade prevalece ao preco do

servigo e 36.3% apenas concorda com o item em questao. Na afirmagdo “Considero relevante que
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as empresas que prestam servigos de barbearia/cabeleireiro estejam familiarizadas com o conceito
de higiene”, predominaram as 105 respostas “concordo completamente”, correspondendo a 84.7%
da amostra. No ultimo item da segunda parte do questionario, constatou-se que a maior parte
concorda completamente com o facto de darem importancia aos produtos e equipamentos usados

enquanto estao a usufruir de um servigo de barbearia.

Tabela 7: Caracterizagdo da amostra: Opinides pessoais (n=124).

Caracteristica n %
Preocupo-me bastante com a 1 - Discordo Completamente 1 0.8
minha aparéncia fisica 2 - Discordo 1 0.8
3 - Nem concordo nem 16 12.9
4 - Concordo 58 46.8
5 - Concordo completamente 48 38.7
Gosto de acompanhar as 1 - Discordo Completamente 1 0.8
tendéncias que se encontram na 2 - Discordo 8 6.5
moda 3 - Nem concordo nem 39 31.5
4 - Concordo 46 37.1
5 - Concordo completamente 30 24.2
Considero relevante o facto das 1 - Discordo Completamente 1.6
pessoas se preocuparem com a 2 - Discordo 3.2
sua aparéncia fisica 3 - Nem concordo nem 18 145
4 - Concordo 60 48.4
5 - Concordo completamente 40 32.3
Gosto de usufruir de um servigo 1 - Discordo Completamente 0 0.0
de barbearia/cabeleireiro com 2 - Discordo 0 0.0
qualidade 3 - Nem concordo nem 2 1.6
4 - Concordo 31 25.0
5 - Concordo completamente 91 73.4
Considero importante quando os 1 - Discordo Completamente 0 0.0
servicos de barbearia/cabeleireiro 2 - Discordo 0 0.0
garantem uma boa qualidade 3 - Nem concordo nem 2 16
4 - Concordo 25 20.2
5 - Concordo completamente 97 78.2
Quando usufruo de um servigo de 1 - Discordo Completamente 0 0.0
barbearia/cabeleireiro, dou mais 2 - Discordo 5 4.0
importancia é_qualidatfe do que ao 3 - Nem concordo nem 23 185
prego do servio em si 4 - Concordo 45 36.3
5 - Concordo completamente 51 411
Considero relevante que as 1 - Discordo Completamente 0 0.0
empresas que prestam servigos 2 - Discordo 0 0.0
de barbearia/cabeleireiro, estejam 3 - Nem concordo nem 1 0.8
fa}rr!iliarizados com o conceito de 4 - Concordo 18 145
higiene '
5 - Concordo completamente 105 84.7
Quando usufruo de servigos de 1 - Discordo Completamente 0 0.0
barbearia/cabeleireiro, dou 2 - Discordo 4 3.2
bastante importancia aos 3 - Nem concordo nem 23 18.5
pr?.dutos e equi!)amentos que sao 4 - Concordo 37 208
utilizados nos diferentes ’
5 - Concordo completamente 60 48.4

processos

Por fim, a dltima secgdo do questionario diz respeito a satisfagdo e a qualidade dos servigos
prestados pela barbearia Némada. Na Tabela 8 constata-se que 91.1% (n=113) da amostra total ja
frequentou os servigos da barbearia. A maioria dos 113 casos (71.7%) registados concordam
completamente com o facto de o atendimento fornecido pela equipa da barbearia ser agradavel e
66.4% da amostra parcial (n=113) tém a mesma opinido relativamente ao espaco da barbearia ser

acolhedor.
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Quanto a qualidade dos servigos prestados ser um fator constante, 60.2% (n=64) responderam
“concordo completamente” e uma maioria de 56.6% da amostra parcial possuem a mesma opinido
acerca dos pregos serem adequados a qualidade dos servicos prestados. Relativamente a
satisfacao dos servigos, 56.6% responderam “concordo completamente” ao item “Sempre que visitei
a barbearia, fiquei satisfeito com os servigos prestados”, enquanto 37.2% apenas concordaram.
Constatando os dados da ultima afirmacao foi possivel verificar que 60.2% dos inquiridos que

frequentaram os servigos da barbearia, ja demonstram uma certa lealdade para com a mesma.

Tabela 8: Caracterizagdo da amostra: Satisfagdo e qualidade de servicos da barbearia Nomada.

Caracteristica n %
Ja frequentaste os servigos n=124 .
da Barbearia Nomada alguma 1-Sim 13 911
vez? Se nao, o questionario
termina aqui 2 - Nao 11 8.9
O atendimento fornecido pela n=113 1 - Discordo Completamente 0 0.0
equipa da barbearia é 2 - Discordo 0 0.0
agradavel 3 - Nem concordo nem discordo 2 1.8
4 - Concordo 30 26.5
5 - Concordo completamente 81 71.7
O espaco da barbearia é n=113 1 - Discordo Completamente 0 0.0
acolhedor 2 - Discordo 0 0.0
3 - Nem concordo nem discordo 3 2.7
4 - Concordo 35 31.0
5 - Concordo completamente 75 66.4
A qualidade dos servigos n=113 1 - Discordo Completamente 0 0.0
prestados é um fator 2 - Discordo 0 0.0
constante 3 - Nem concordo nem discordo 6 53
4 - Concordo 39 34.5
5 - Concordo completamente 68 60.2
Os pregos praticados pela n=113 1 - Discordo Completamente 0 0.0
barbearia sdo adequados a 2 - Discordo 5 4.4
qualidade dos servigos 3 - Nem concordo nem discordo 6 53
prestados
4 - Concordo 38 33.6
5 - Concordo completamente 64 56.6
Sempre que visitei a n=113 1 - Discordo Completamente 0 0.0
barbearia, fiquei satisfeito 2 - Discordo 1 0.9
com os servigos prestados 3 - Nem concordo nem discordo 6 5.3
4 - Concordo 42 37.2
5 - Concordo completamente 64 56.6
Sempre que necessito de n=113 1 - Discordo Completamente 2 1.8
cortar o cabelo ou aparar a 2 - Discordo 7 6.2
ba'rba, frequento a barbearia 3 - Nem concordo nem discordo 16 14.2
Némada 4 - Concordo 20 17.7
5 - Concordo completamente 68 60.2

3.2.2 Analise do questionario

De modo a poder analisar quantitativamente as respostas dadas no questionario, foram aplicados
alguns métodos de medidas de tendéncia central (média e mediana) e de disperséo (desvio padrao,

variancia, minimo e maximo) e registados os seus valores.
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3.2.2.1 Opiniao pessoal - Aparéncia fisica e servigos prestados por barbearias

Analisando a segunda parte do questionario, podem-se observar os dados apresentados na Tabela
9, relativos a opinido pessoal da amostra acerca da aparéncia fisica e dos servigos de uma
barbearia. Para cada item é possivel observar a mediana, média e desvio padrao, variancia, minimo

e maximo.

Desta forma, dos oito itens apresentados, € possivel verificar que os dois que apresentam maior

média sao relativos as seguintes afirmagdes:

e “Considero relevante que as empresas que prestam servicos de barbearia/cabeleireiro,

estejam familiarizados com o conceito de higiene” (4.84 + 0.39);

e “Considero importante quando os servigos de barbearia/cabeleireiro garantem uma boa
qualidade” (4.77 + 0.46).

Contudo, o item que foi cotado com uma média assente numa menor relevancia (3.77 + 0.92) foi a
segunda afirmacao: “Gosto de acompanhar as tendéncias que se encontram na moda”. Assim, foi
possivel constatar que a amostra inquirida atribui uma maior relevancia aos itens relativos a sua
opinido acerca das organizagdes que prestam servigos de barbearia, considerando importante que
estas estejam familiarizadas com o conceito de higiene e que garantam uma boa qualidade. Por
ultimo, foi calculada a opinido global dada na segunda parte do questionario, sendo constatada uma
média de 4.34 e um desvio padrao de 0.44, verificando que, a maioria dos casos se aproximou mais

da resposta 4, concordando com as afirmacgdes apresentadas.

Tabela 9: Medidas de tendéncia central e dispersédo: Opinido pessoal (n=124).

Mediana Xts Variancia Minimo  Maximo
Preot_:up_o—rr)e_ bastante com a minha 4.00 422 + 0.76 058 1 5
aparéncia fisica
Gosto de acompanhar as tendéncias que se 400 377 + 0.92 0.84 1 5
encontram na moda
Considero relevante o facto da}s pessoas se 4.00 406 + 0.86 074 1 5
preocuparem com a sua aparéncia fisica
Gosto dg usufrm_r d_e um servico de 5.00 472 + 049 0.24 3 5
barbearia/cabeleireiro com qualidade
Considero importante quando os servicos de
barbearia/cabeleireiro garantem uma boa 5.00 477 + 046 0.21 3 5

qualidade

Quando usufruo de um servico de
barbearia/cabeleireiro, dou mais importancia 4.00 415 + 0.86 0.74 2 5
a qualidade do que ao preco do servico em si

Considero relevante que as empresas que

prestam servicos de barbearia/cabeleireiro, 500
estejam familiarizados com o conceito de ’
higiene

Quando usufruo de servicos de
barbearia/cabeleireiro, dou bastante
importancia aos produtos e equipamentos
que sdo utilizados nos diferentes processos

4.00 423 + 087 0.75 2 5

Opinido global 438 434 + 044 0.19 3.13 5.00
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Uma vez que esta parte do questionario assenta no levantamento de informagéo psicografica para
ajudar na definicdo da segmentagéao e publico-alvo a atuar no presente plano de marketing, decidiu-
se realizar a anadlise de clusters para esta parte do estudo. Para isso, foi utilizado o método
“Segmentar os meus contactos em agrupamentos” do Marketing Direto no SPSS, para um numero
maximo de 4 segmentos. Assim, através deste método foram devolvidos 3 agrupamentos,

representados na Figura 8.

34.70%
43.50%

21.80%

Agrupamento 1 Agrupamento 2 Agrupamento 3

Figura 8: Tamanhos dos clusters obtidos através do método de marketing direto.

Por outro lado, através deste método foi possivel obter, também, as caracteristicas de cada
agrupamento. Posto isto, observando a informacgao presente na Tabela 10, foi possivel verificar que
foram formados 3 agrupamentos distintos, consoante as respostas a cada item.

Tabela 10: Caracteristicas de cada agrupamento obtido.

Agrupamento 1 Agrupamento 2 Agrupamento 3

54 (43.5%) 27 (21.8%) 43 (34.7%)

Concordo completamente

Preocupo-me bastante com a minha aparéncia fisica
(93.0%)

Concordo (75.9%) Concordo (63.0%)

Nem concordo nem discordo
(51.9%)

Concordo completamente

Gosto de acompanhar as tendéncias que se encontram na moda
(62.8%)

Concordo (55.6%)

Considero relevante o facto das pessoas se preocuparem com a
sua aparéncia fisica

Gosto de usufruir de um servigo de barbearia/cabeleireiro com
qualidade

Considero importante quando os servigos de
barbearia/cabeleireiro garantem uma boa qualidade

Quando usufruo de um servigo de barbearia/cabeleireiro, dou
mais importancia a qualidade do que ao prego do servigo em si

Considero relevante que as empresas que prestam servigos de
barbearia/cabeleireiro, estejam familiarizados com o conceito de
higiene

Quando usufruo de servigos de barbearia/cabeleireiro, dou
bastante importancia aos produtos e equipamentos que sao
utilizados nos diferentes processos

Concordo (61.1%)

Concordo completamente
(83.3%)

Concordo completamente
(94.4%)

Concordo completamente
(55.6%)

Concordo completamente
(98.1%)

Concordo completamente
(50.0%)

Concordo (70.4%)

Concordo (85.2%)

Concordo (81.5%)

Concordo (70.4%)

Concordo completamente
(51.9%)

Concordo (44.4%)

Concordo completamente
(76.7%)

Concordo completamente
(100.0%)

Concordo completamente
(100.0%)

Concordo completamente
(48.8%)

Concordo completamente
(88.4%)

Concordo completamente
(69.8%)

Pelo apresentado, a estes agrupamentos decidiu-se dar o nome de clientes. Desta forma, podem-

se constatar os seguintes grupos:

¢ Cliente preocupado com a aparéncia fisica - Pessoas que concordaram maioritariamente

com as afirmacgdes relativas a sua opinido acerca da aparéncia fisica, mas responderam
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“concordo completamente” com mais frequéncia aos itens relativos a opinido sobre os

servigos das barbearias;

o Cliente razoavelmente preocupado com a aparéncia fisica — Pessoas que, em média,

concordaram com todos os itens;

e Cliente muito preocupado com a aparéncia fisica — Pessoas que responderam, na maioria,

“concordo completamente” a todas as afirmagdes.

3.2.2.2 Qualidade dos servigos da barbearia e satisfagao dos seus clientes

Atendendo ao estudo da terceira e ultima parte do questionario foi possivel verificar que apenas 113
casos nos 124 casos totais da amostra ja frequentaram os servigos da barbearia Némada. Desta
forma, na Tabela 11 é possivel verificar que o numero total de casos validos passou de 124 para

113, estando 11 casos ausentes.

Constatando os dados obtidos para a média e desvio padrdo, pode verificar-se que o item que
apresentou maiores valores foi a afirmagao relativa ao atendimento fornecido pela equipa da
barbearia ser agradavel (4.70 £ 0.50), correspondendo, aproximadamente, a op¢éo 5 da escala de
Likert apresentada: “Concordo completamente”. Contrariamente, os valores mais baixos registaram-
se na ultima afirmacgéo (“Sempre que necessito de cortar o cabelo ou aparar a barba, frequento a
Barbearia Némada”), com uma média de 4.28 pontos e um desvio padrdo de 1.04, apenas

concordando com o item em quest&o, ndo se mostrando totalmente leais aos servigos da barbearia.

Por outro lado, foram calculados os valores relativos a qualidade e satisfacao global dos 113 casos
da amostra parcial, apresentando estes uma média e desvio padrdo de 4.67 pontos e 0.50,
respetivamente. Assim, é possivel concluir que os 113 inquiridos que ja frequentaram os servigos
da organizacdo em questdo sentem que a sua qualidade é elevada e, portanto, ficaram satisfeitos

com 0s mesmos.
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Tabela 11: Medidas de tendéncia central e dispersdo: Satisfagéo e qualidade dos servigos da barbearia

Némada.

n Mediana —-xts Variancia Minimo Maximo
(0] atend.lm’ento forpemdo pela equipa da 113 5.00 470 + 050 0.25 3 5
barbearia é agradavel
O espago da barbearia é acolhedor 113 5.00 4.64 + 0.54 0.29 3 5
A qualidade dos servigos prestados é um 113 5.00 455 + 060 036 3 5
fator constante
Os pregos praticados pela barbearia séo
adequados a qualidade dos servicos 113 5.00 442 + 0.79 0.62 2 5
prestados
Semprg que visitei a b_arbeana, fiquei 113 5.00 450 + 064 0.41 2 5
satisfeito com os servigos prestados
Sempre que necessito de cortar o cabelo
ou aparar a barba, frequento a barbearia 113 5.00 428 + 1.04 1.08 1 5
Noémada
Qualidade e satisfagéo global 113 4.51 467 + 0.50 .251 3.00 5.00

Como forma de avaliar a satisfacéo e a qualidade dos servigos prestados pela barbearia, foi levada
a efeito uma classificagcdo de clusters hierarquica com o método de Ward, para dividir a amostra
parcial (113 casos) em grupos homogéneos consoante as respostas dadas pelos inquiridos.

O dendrograma obtido através da classificagéo hierarquica pode observar-se no Anexo C. Constata-
se a presenca de dois clusters, uma vez que existe uma maior distancia entre as linhas na escala
(linhas horizontais). Ou seja, sempre que a linha vertical tragada no dendrograma se cruza com uma
linha horizontal, corresponde a um cluster. No grafico obtido, essa situagdo ocorre 2 vezes,

representando um total de 2 clusters.

Por outro lado, foi calculada a média global e desvio padrao global para cada tipo de cluster. Assim,
através da Tabela 12 é possivel verificar que o cluster 1 é composto por 81 casos e apresenta a
maior média e desvio padrdo de ambos (4.78 £ 0.25), enquanto o cluster 2 apenas é formado por
32 casos e exibe uma média de 3.85 e um desvio padrao de 0.35. Assim, pelo apresentado, a estes
agrupamentos decidiu-se dar o nome de qualidade e satisfagdo, podendo classificar

qualitativamente ambos os grupos apresentados:

e (Qualidade e satisfacdo elevada — Pessoas que responderam maioritariamente que
concordavam completamente com os itens apresentados, mostrando uma elevada

satisfagao e atribuindo excelente qualidade aos servigos prestados pela organizagao;

e Qualidade e satisfagdo boa — Pessoas que, na sua maioria, responderam que apenas
concordavam com as afirmacdes apresentadas, mostrando que estdo satisfeitas com os

servicos prestados pela barbearia e atribuiram uma boa qualidade aos mesmos.
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Tabela 12: Tamanho, média e desvio padrdo dos clusters.

N° de casos Xts
Qualidade e satisfagcdo global do cluster 1 81 478 + 0.25
Qualidade e satisfagéo global do cluster 2 32 3.85 £ 0.35
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4. Barbearia Nomada — Plano de Marketing

4.1 Diagnéstico da situagao

De modo a definir de melhor modo as estratégias de agdo para o plano de marketing em questao,
foi realizado um estudo da envolvente interna (informagdes relativas a empresa) e externa (relativa

ao mercado e aos seus fatores circundantes) da organizagao.

4.1.1 Diagnéstico externo

Nesta seccéo foi levado a efeito um estudo das principais forgas que atuam no ambiente em que o
setor da barbearia esta inserido. Assim, foi efetuada uma andlise PESTAL, de modo a poder
demonstrar como os fatores politicos, econédmicos, socioculturais, tecnolégicos, ambientais e legais
poderdo representar um beneficio ou uma desvantagem para a organizagdo em questédo
(Drummond, Ensor & Ashford, 2007).
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Por outro lado, foi efetuada, também, a analise da concorréncia da barbearia Némada, como forma
de poder estudar os seus concorrentes diretos na cidade de Braganga, bem como se procedeu ao

estudo das cinco for¢cas de Porter para a organizagéo.

4.1.1.1 Analise PESTAL

A politica ndo é uma variavel muito relevante quando aplicada ao contexto em questdo, uma vez
que se trata de uma organizagéo privada. No entanto, existem alguns fatores relativos ao controlo
do comércio que poderao afetar as barbearias. Um exemplo de organizagdo que pode atuar nesta
componente € a ASAE (Associagdo de Seguranga Alimentar e Econémica). Desta forma, esta
autoridade assegura que as organizagdes cumpram toda a legislagdo relativa as atividades
econoémicas alimentares e ndo alimentares. Segundo os dados provisérios apresentados pelo
PORDATA, s6 em 2018, a ASAE registou um total de 1.207 crimes e instaurou cerca 7.255
processos (PORDATA, 2019a) resultantes de crimes ou contraordenagdes em Portugal. Assim, sdo
recorrentes as varias inspegoes ou fiscalizagdes que esta entidade podera realizar nas barbearias,
verificando se estd tudo em ordem e se a organizagdo, por exemplo, emite faturas aos seus
consumidores, uma vez que os recibos atribuidos por estes estabelecimentos permitem uma

deducao fiscal aos seus clientes.

Relativamente a economia, Portugal assistiu a um aumento consideravel da taxa de desemprego
entre os anos de 2008 e 2013, atingindo o seu auge aos 16.2% (PORDATA, 2019b). No entanto,
atualmente, os valores desta taxa tém voltado ao normal, registando uma percentagem mais
reduzida de 7.0% no final do ano de 2018 (PORDATA, 2019c). Contudo, a pouca oferta de
oportunidade de trabalho constatada na ultima década, conduziu a populagdo mais jovem a
encontrar um melhor estilo de vida no estrangeiro, fazendo-os recorrer a emigracdo. Observando
os dados respetivos ao ano de 2018, pode verificar-se um valor de permilagem de 7.9 emigrantes
por mil habitantes (PORDATA, 2019c). Estes acontecimentos econémicos contribuiram para um
aumento do envelhecimento, principalmente na regido norte do pais, onde a barbearia Némada esta
instalada. Em Braganga, o indice de dependéncia de idosos continua a aumentar ao longo dos anos
possuindo uma percentagem atual de 38.7%, contrariamente ao indice de dependéncia de jovens
que se encontra apenas nos 18.0% (PORDATA, 2019d). Assim, este € um fator que podera
representar algum perigo para a organizagao em questao, sendo que a maior parte do seu publico-

alvo é composto por populagao jovem.

Por outro lado, a nivel sociocultural constata-se que cada vez mais as pessoas se procuram
preocupar mais com a aparéncia fisica, sendo este um fator vantajoso, tendo em conta os servigos
prestados numa barbearia. No entanto, o envelhecimento da populagdo faz com que haja uma
menor procura por barbearias que apliquem tendéncias modernas e estilos de corte mais jovem,

representando uma ameagca para as organizagdes que possuem como missao tal objetivo.

No que diz respeito ao ponto de vista tecnoldgico, existe uma grande demanda por parte da

populacao relativamente a partilha de informagao nos meios de comunicagao social e redes sociais.
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Assim, a crescente utilizagdo das tecnologias como apoio a prestagdo de servigos, aliada ao
aumento da prestagao de servigos, conduz as pessoas a procurarem informagdes na internet. Desta
forma, as empresas tém vindo a tomar partido da sua rede de infraestruturas de comunicacgao para

se aproximar, cada vez mais, do seu cliente ou de possiveis clientes.

Quanto ao nivel ambiental, na situagdo das barbearias ndo possui muita relevancia, dado a esséncia
dos servigos prestados nas mesmas. Contudo, os produtos usados durante a execugao dos servigos
(champds, ceras, 6leos, hidratantes, etc.) poderdo apresentar um cariz mais ecolégico, com mais
compostos organicos, em vez de quimicos. Adicionalmente, algo que pode ser apontado como um
fator ambiental &, também, o facto do desperdicio de agua, tanto durante a prestagédo do servigo

(lavagem de cabelo), como na lavagem dos equipamentos e téxteis que sao utilizados no mesmo.

Por fim, num contexto legal, as organizacdes que prestam servigos de barbearias foram abrangidas
pela diretiva denominada Licenciamento Zero, ndo sendo necessario possuir uma licenga para criar
uma loja, nem a exigéncia de carteira profissional aos trabalhadores da empresa. No entanto, a nivel

técnico, existem ainda alguns requisitos que sao obrigatérios cumprir (NOS, 2019):
1. “Pé direito do espacgo: minimo 3 metros;

2. Locais com permanéncia de pessoas terdo de ser ventilados, seja por janelas ou ar

condicionado;
3. Obrigatoriedade de instalagéo sanitaria que ndo comunique com os clientes;

4. Paredes e pavimentos devem ser revestidos com materiais de facil limpeza, ser resistentes

e impermeaveis;

5. As rampas de lavagem deverao ter agua fria e quente e os seus tampos terdo de ser de

material lavavel,;
6. Secadores e material elétrico tera de ser certificado;
7. Tem de haver uma zona compartimentada para que os utensilios possam ser lavados;
8. E obrigatério haver utensilios e produtos para desinfecdo de materiais cortantes e em

contacto com a pele.”

4.1.1.2 Analise da concorréncia
A analise da concorréncia € um item relativamente importante quando aplicado ao estudo do

diagndstico externo de uma organizagao.

Assim, esta analise visa identificar quem s&o os concorrentes da barbearia na cidade de Braganga,

onde a barbearia esta situada.

Desta forma, foram identificados quatro possiveis concorrentes diretos da barbearia Némada,

localizados na cidade de Braganga:
e ‘Zona 95 Studio’;

e ‘Getha Barbershop’;
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e ‘Saldo de Cabeleireiro Joao’;
e ‘Corte do Futuro’.

No entanto, atendendo a situagao atual da barbearia, ao seu posicionamento no mercado e publico-
alvo desejado, as duas ultimas entidades mencionadas ndo possuem a mesma missdo, visdo e
valores. Ou seja, enquanto a Nomada, a ‘Zona 95 Studio’ e a ‘Getha’ sao barbearias recentes, com
uma equipa de faixa etaria baixa e tendem a focar-se num publico-alvo mais jovem e cortes mais
modernos, o ‘Saldo de Cabeleireiro Jodo’ e a ‘Corte do Futuro’ sdo barbearias tradicionais e com
muitos anos a atuar no mercado, possuindo assim ja a lealdade dos seus préprios clientes, com

uma faixa etaria maior.

Por outro lado, com a finalidade de poder comparar os precos praticados por cada entidade foi
elaborada a Tabela 13 com os custos unitarios dos trés servigos principais levados a efeito por

barbearias (corte com maquina, corte a mao e aparo de barba).

Tabela 13: Pregos praticados por cada servigo (Concorréncia).

Servigo
Corte simples com Corte a
mp? mé&o (tesoura/navalha e Aparo de barba
maquina .
degradé)
Barbearia Nomada 6.00 € 10.00 € 5.00 €
Zona 95 Studio 6.00 € 10.00 € 2,50€ a 4,00€
Getha Barbershop 7.00 € 7.00 € 3.00 €
Saldo de Cabeleireiro Joao 6.00 € 6.00 € 3.00 €
Corte do Futuro 7.50 € 7.50 € 3.00 €

Observando os dados apresentados na tabela de comparagao de precgos € possivel verificar que a
barbearia Nomada aplica precos significativamente mais elevados pelos seus servigos, a exceg¢ao

do corte simples com maquina.

Por outro lado, pode constatar-se, também, que apenas a Némada e a ‘Zona 95 Studio’ possuem
uma tabela de precos flexivel consoante os servigos prestados, demonstrando que sao servicos
distintos e com processos diferentes. Tal facto ndo se comprova nas restantes trés barbearias, uma
vez que aplicam o mesmo prego para o corte simples com maquina e o corte realizado com mais

precisao com auxilio de uma tesoura ou lamina.

Por fim, relativamente as estratégias de comunicacdo é fundamental que, atualmente, todas as
empresas estejam familiarizadas com os conceitos de marketing digital ou estratégias de divulgagéo
através dos novos meios de comunicacdo ou redes sociais. Assim, foi realizada a analise dos
seguidores em cada rede social dos concorrentes mencionados anteriormente. Contudo, ambas as
barbearias apontadas como tradicionais (‘Saldo de Cabeleireiro Jodo’ e ‘Corte do Futuro’) ndo
possuem qualquer rede social disponivel. Na Tabela 14 é possivel observar os numeros de
apoiantes aproximado que cada uma das trés barbearias possuia no Facebook (2019) e Instagram
(2019) em setembro de 2019.
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Tabela 14: Comparagao de seguidores e gostos nas paginas das redes sociais.

Rede Social
Facebook Instagram
(gostos na pagina) (seguidores)
Barbearia Nomada 2500 1090
Zona 95 Studio 262 1753
Getha Barbershop 80 311

Desta forma, constatando os dados apresentados na tabela anterior, é possivel verificar que a
barbearia Nomada possui uma grande discrepancia de seguidores totais em ambas as suas redes
sociais em relagdo as suas concorrentes. Posto isto, a organizagdo em questao aproveita de uma
vantagem sobre a sua concorréncia, podendo realizar estratégias de comunicagédo ou partilhar
conteldo que possa abranger um publico-alvo com maior dimensdo e mais facilmente do que

qualquer outro concorrente.

4.1.1.3 Analise das cinco forgas de Porter

Inicialmente, a organizagdo deve manter-se atenta as ameagas de entrada de novos concorrentes
para o mercado. S no ano corrente (2019), abriram, na cidade de Braganga, duas novas barbearias
com um conceito e posicionamento semelhante a Nomada, sendo que estas sdo duas das
potenciais atuais concorrentes diretas: ‘Zona 95 Studio’ e ‘Getha’. Assim, denota-se que este setor
se encontra em expansao, o que pode conduzir a uma competicdo mais direta entre todas as
empresas que prestam servigos de barbearia, acabando por destruir o mercado pela obrigagao da

reducdo dos pregos e da rentabilidade associados aos mesmos.

Por conseguinte, este fator encontra-se relacionado com a rivalidade/concorréncia entre as
empresas existentes. Desta forma, tal como foi mencionado no ponto anterior (Analise da
concorréncia), a barbearia Némada possui quatro concorrentes diretos. Contudo, equilibrando o
nivel de qualidade dos servigos e o profissionalismo e formacao dos prestadores dos mesmos com
os pregos de custo praticados entre toda a concorréncia, conclui-se que a barbearia Némada possui

mais poder de posicionamento de mercado em relagdo a sua concorréncia.

Por outro lado, a possibilidade de existéncia de servigos substitutos neste setor encontra-se, de
certa forma, alicergado a uma provavel evolugado e inovagéao tecnolégica utilizada pelas barbearias
concorrentes. Isto €, empresas que queiram apostar na utilizagdo de equipamentos tecnolégicos e
inovadores que poderdao melhorar os servigos prestados. No entanto, atualmente, esta forga possui
um peso reduzido, uma vez que a curto prazo nao se esperam estes servigos substitutos no corrente
mercado, direcionando este acontecimento de inovagao de equipamentos de barbearia para um

futuro proximo.

Relativamente ao poder de negociagao dos fornecedores, a barbearia Nomada tenta sempre optar

por escolher os fornecedores que praticam a melhor relagdo de pregco e qualidade. Assim, a
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organizacao pode oferecer um produto ou servigo de qualidade ao seu cliente por um custo mais

reduzido.

Por fim, no que diz respeito ao poder de negociagdo dos clientes que usufruem dos servigos da
barbearia, verifica-se que os mesmos estdo de acordo que os servigos prestados pela barbearia
Némada possuem um preco justo, relativamente a sua qualidade. Adicionalmente, tendo em conta
o tipo de servigos presentes numa barbearia, atualmente, as pessoas atribuem mais valor a

satisfagcao geral do resultado final, do que ao prego que esta associado o servigo.
4.1.2 Diagnéstico interno

4.1.2.1 A empresa
Desde a sua data de abertura (22 de abril de 2018) até ao final do més de novembro de 2018, a
organizacgao Luis Alfredo Trigo Unipessoal Lda. era uma barbearia que se intitulava no mercado

como “The Men’s Spot Barbershop”.

Assim, no final do més de novembro de 2018, o sécio-gerente decidiu criar um grupo de pequenas
empresas denominado ‘Némada Club’, no qual incluiu dois servigcos no mesmo espago: a barbearia
ja existente e um bar. Desta forma, a organizagdo sofreu algumas alteragbes de distribuicao,
modificando a sua localizagao e trocando o nome do seu espacgo para barbearia “Némada’. Contudo,
como forma de se posicionar no mercado, criou o slogan de “Némada Club: The Men’s Spot”, com

a finalidade de relembrar os seus clientes que o conceito antigo ainda existe.

A barbearia Némada (Figura 9) encontra-se na Avenida Engenheiro Adelino Amaro da Costa (n.° 2
R/C, 5300-146) em Braganca, Portugal, e pertence ao numero 96021 (saldes de cabeleireiro) da
revisdo 3 da Classificagdo das Atividades Econdmicas (CAE) portuguesa (Instituto Nacional de
Estatistica, 2019).
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Figura 9: Entrada da barbearia Nomada.

4.1.2.2 Produtos e Servigos
A barbearia Nomada foca-se maioritariamente na prestacao de servigos com a relagao de Business-
to-Consumer (B2C).

Assim, tendo como conceito o termo barbearia, a organizagdo possui como clientes apenas pessoas

do sexo masculino e fornece uma vasta quantidade de servigos aos mesmos, tais como: corte (com
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maquina ou tesoura), lavagem, penteacao, pintura, desfrisagem e contornos de cabelo. Além disso,
a empresa também possui como opgao de servico a hidratacdo e aparo de barba (com ou sem

toalha quente) e sobrancelhas.

Contudo, a barbearia possui também alguns produtos secundarios dentro do contexto dos servigos
que sao prestados que podem ser vendidos aos seus clientes. Isto €, durante a execugdo de um
servico, sao utilizados produtos de diversas marcas (que possuem protocolos/parcerias com a
organizagao) e estes estdo disponiveis para venda no estabelecimento. Assim, no caso de um
cliente gostar ou querer testar uma cera, gel ou hidratante para o cabelo ou um éleo ou hidratante

para a barba, podera compra-lo para uso proprio.

No entanto, no contexto do problema, este plano de marketing ira apenas focar-se nos servigos

levados a efeito na barbearia em questao.

4.1.2.3 Missao, visao e valores

A barbearia Nomada possui como missdo oferecer um servigo de barbearia e estética classica e
moderna ao publico masculino brigantino com uma qualidade inigualavel, reforgcando a amizade com
os clientes. Assim, no seu dia-a-dia, a empresa tenta melhorar e inovar os seus servigos, de forma
a fornecer uma excelente experiéncia ao cliente. Para isso, a organizagéo investe na competéncia
da formagao continua na area e existe a necessidade de criar uma boa relagdo de confianga com

0Ss seus consumidores.

Relativamente a visdo organizacional, a empresa ambiciona tornar-se uma barbearia de referéncia
e obter uma posi¢cédo que permita 0 aumento de lealdade e satisfagdo dos seus clientes, ndo s6 a
nivel regional, mas também nacional. Para isso, reforga a qualidade e diferenciagdo na produgao
continua de servicos. SO assim, ird existir a possibilidade de expandir a organizagdo no mercado

em que atua, criando mais franquias na localidade regional.

Por fim, quanto aos valores, a barbearia reforga a importancia da proximidade com os clientes,
assumindo um compromisso com os mesmos em troca da sua lealdade. Desta forma, a organizagéo
tenta ter uma comunicagdo amigavel e direta com os seus clientes, tentando oferecer aos mesmos
tudo aquilo que eles precisem para se sentirem confiantes. Por outro lado, é fundamental que toda

a equipa da barbearia demonstre e deixe transparecer a sua paixao e dedicacao pela profissao.

4.1.2.4 Diagnostico base e objetivos
Atendendo ao estagio atual da organizagao, verifica-se a auséncia de um plano de marketing e a

escassez de estratégias de divulgagéo e posicionamento no mercado para a empresa em questao.

Posto isto, o objetivo principal do presente projeto assenta na estruturacéo e criagdo de um plano
de marketing para a barbearia Nomada, no qual se ird proceder ao estudo das vertentes estratégicas
e operacionais do marketing, bem como a investigagéo e inclusado da vertente digital de marketing

através da utilizagao das distintas ferramentas que a compdem.

Desta forma, irdo ser apresentadas propostas de estratégias e politicas que a empresa devera

adotar e gerir para melhorar os seus processos internos. Com efeito, o aumento da satisfagéo global
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dos clientes pelos servigos prestados na barbearia, ira conduzir a uma melhor posigdo no mercado,

com o objetivo de a empresa poder atingir a sua missao.

Assim, a fim de poder concluir o objetivo geral do projeto em questéo, pode-se segmentar o mesmo
em varias etapas. O diagndstico do contexto empresarial € um levantamento de ideias sobre a
organizacdo que deve ser feito com a finalidade de auxiliar o processo do planeamento de
marketing. De seguida, o estudo da satisfacdo e qualidade do servico prestado através de
metodologias qualitativas e quantitativas devera ser realizado com o intuito de poder obter uma
melhor perspetiva e visdo das oportunidades e dificuldades da empresa. Apds este objetivo ser
cumprido, a identificagdo das vantagens e desvantagens que a barbearia possui relativamente aos
seus concorrentes no mercado podera ser mais facilitada, conduzindo a um melhor planeamento de
estratégias e taticas de mercado (associadas as variaveis do marketing-mix e ao marketing digital)

que poderao ser adotadas e colocadas em pratica no inicio de 2020.

4.1.3 Matriz SWOT

Para a realizagao da analise do potencial estratégico € usada a matriz SWOT, representada na
Tabela 15, onde se podem verificar os pontos fortes e fracos da empresa (relativos aos fatores
internos da organizacdo), as oportunidades e ameacgas que a barbearia possui em relagédo a sua
envolvente de mercado externa e algumas orientagdes estratégicas resultantes do cruzamento dos

quatro fatores.
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Tabela 15: Matriz SWOT da barbearia Némada.

Pontos Fortes Pontos Fracos
* Servigos com qualidade, « Dependéncia de capital para
profissionalismo e que expansdo do negdcio;

acompanham as novas .
P ¢ Espaco reduzido para tantos

tendéncias da moda; .
clientes;

* Relagdo qualidade/prego ¢ Quase auséncia da aplicagao

acessivel; de politicas do marketing-mix

* Localizag&o (centro da cidade); o marketing digital.
 Satisfacado e lealdade dos

clientes;

¢ Relacéo de proximidade entre

os clientes e o prestador de

Servicgos.

Oportunidades

« Avango da tecnologia e Utilizar a satisfagdo dos clientes e  Partilhar, diariamente, informacgéo

possibilidade de partilhar a qualidade dos servigos sobre a barbearia e os seus
informacao nas redes sociais; prestados para divulgar a servicos nas redes sociais

« Crescente preocupagio por barbearia nas redes sociais; (através de fotos ou videos);

parte dos homens com o seu

aspeto fisico; Aposta em formag&o continua e Oscilar os pregos praticados de

C o acompanhamento de tendéncias  modo a poder obter maior lucro
 Exigéncia crescente por

. . . para todas as faixas etarias. financeiro.
servicos diferenciados neste
setor.
Ameacas
« Novos estabelecimentos com Destacar-se da concorréncia Apostar e desenvolver politicas

potencial concorréncia: através da qualidade dos servigos inovadoras de marketing digital

prestados; para se distinguir da concorréncia;
¢ Diminui¢ao do indice de
dependéncia de jovens e
aumento do indice de Realizar parcerias com instituicdes Expandir o negécio, abrindo uma
dependéncia de idosos na de ensino secundario ou superior. nova loja fisica, com um conceito
cidade de Braganca; de barbearia mais inovador e
« Utilizag&o das politicas do distinto da concorréncia.

marketing e marketing digital

por parte dos concorrentes.
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4.2 Estratégia central de marketing

Na estratégia central de marketing visa-se proceder a definicdo da segmentagéo e publico-alvo no
qual o plano de marketing ira atuar, bem como ao planeamento do posicionamento que a empresa

devera assumir perante os seus consumidores ou possiveis clientes.

4.2.1 Segmentacgao e publico-alvo

Para a definicdo da segmentacao, foram tidas em conta trés tipos de variaveis:

1. Geograficas, uma vez que a barbearia Némada apenas atua na cidade de Braganca,

Portugal;

2. Sociodemograficas, através das caracteristicas demogréficas e sociais de cada individuo,

tal como o género, idade, ocupagéo profissional, etc;
3. Psicograficas, baseadas nas caracteristicas pessoais e opinides das pessoas.

Assim, o publico-alvo a atuar neste plano de marketing devera cumprir com as seguintes

caracteristicas:
e Pessoas do sexo masculino;
e Residentes em Braganga;
e Com uma idade compreendida entre 18 e 35 anos de idade;
e Que trabalhem, estudem ou ambas as opg¢des anteriores;
e Pertencentes a uma classe social média;

e Que se preocupem com a sua aparéncia fisica e que gostem de usufruir de um servigo de

barbearia com qualidade;

¢ Que utilizem frequentemente as redes sociais.

4.2.2 Posicionamento
A organizacdo possui como mensagem principal de posicionamento “The Men’s Spot’,
demonstrando que o espaco fisico e o ambiente da barbearia Némada sdo um espacgo pensado e

criado para os préprios clientes, convidando-os a visita-lo.

Por outro lado, a empresa deseja ser conhecida, ndo s6 pela qualidade dos seus servigos, mas
também pela generosidade e profissionalismo da sua equipa. Assim, o cliente podera saber que
sempre que visitar as instalagbes da barbearia, ira ser recebido com gentileza e desfrutar de um
servico com qualidade, ficando sempre satisfeito. Além disso, a empresa ambiciona, também, que
0s seus clientes estejam conscientes que a Nomada é uma barbearia que tenta acompanhar as

novas tendéncias que estdo na moda, tentando sempre inovar nos seus cortes de cabelo.

De modo a poder continuar a prestar servigos de qualidade, a organizagdo ira apostar nas novas

tecnologias, como forma de inovagao. Assim, a barbearia ira marcar uma forte presenga nas redes

44



Barbearia Nomada — Plano de Marketing

sociais e apostar na divulgagdo das mesmas, estando, mais facilmente, em contacto com os seus

consumidores e poder chegar até a novos clientes de um modo mais direto e claro.

4.3 Marketing-Mix

Atendendo ao objetivo da empresa, foram delineadas algumas estratégias de marketing-mix para

serem adotadas pela barbearia Nomada no inicio do ano de 2020.

Assim, as metodologias e politicas apresentadas nesta secgdo abordam os diferentes componentes
que representam o servigo prestado na empresa, com a finalidade de levar ao crescimento da

organizagao.

4.3.1 Servigo
Na sua maioria, os servigos prestados na barbearia Nomada séo relativos ao corte de cabelo e ao
aparo de barba. Desta forma, para melhorar a estratégia do servico, devem ser tidas algumas

consideragdes que poderao fazer-se notar a curto prazo.

Primeiramente, a empresa devera apostar em equipamento de qualidade para a realizagédo dos seus
servigos. Assim, esta devera procurar utilizar maquinas de cortar cabelo que possuam um 6timo
desempenho, uma vez que muitas das maquinas utilizadas nao tém uma performance adequada,
levando ao desalinhamento do corte. Por outro lado, todos os outros materiais (ldminas, toalhas,
secadores, pentes, tesouras, pincéis, etc) devem ser revisados, pelo menos, semanalmente, com a

finalidade de verificar se estao todos em devido estado para poderem ser novamente utilizados.

De igual modo, a boa comunicagao entre o prestador de servigos e o cliente € uma atitude que a
barbearia devera adotar diariamente, a fim de criar um nivel de empatia e confianga com o

consumidor.

Por fim, a inovagao e qualidade continua nos processos dos servigos prestados (corte de cabelo e
o aparo da barba) devera ser incentivada a toda a equipa, de modo a que a barbearia possa
acompanhar as tendéncias do momento, atingindo, assim, um maior numero de consumidores e

atraindo possiveis clientes.

4.3.2 Prego

Os precos dos servigos fornecidos pela barbearia poderdao oscilar de acordo com os processos
utilizados no mesmo. Isto é, um corte simples a maquina possui um prego inferior do corte realizado
a mao, no qual o prestador de servigos utiliza uma tesoura ou outros utensilios auxiliares. O mesmo
acontece com o aparo de barba. Contudo, o prego nao é, certamente, um fator influenciado pela
qualidade do servigo. Desta forma, na Tabela 16, é possivel verificar os pregos praticados por cada

servico disponivel na barbearia Némada.
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Tabela 16: Tabela de pregos dos servigos prestados.

Servigo Preco
Corte de cabelo 10.00 €
Aparo de barba 5.00 €
Corte de cabelo + Aparo de barba 13.00 €
Corte de cabelo + Aparo de barba com toalha quente 15.00 €
Corte de crianga 8.00 €
Corte com maquina 6.00 €
Contornos de cabelo 4.00 €
Desfazer barba com toalha quente 7.00 €
Hidratagdo de barba 6.00 €
Aparo de sobrancelhas 2.00 €

Por outro lado, pensou-se numa estratégia que fizesse o consumidor ganhar algo em troca, para
além da qualidade e amabilidade dos servigos prestados na organizagéo. Posto isto, uma vez que
o clube de empresas em que a barbearia se encontra inserida € composto, também, por um bar (na
mesma localiza¢do), uma estratégia a adotar seria a implementagdo de um cartdo de oferta de
bebida consoante um numero de cortes. Assim, ira ser disponibilizado um cartdo a cada consumidor
com cinco espagos em branco. Cada vez que o cliente frequentar os servigos da barbearia, no ato
do pagamento, um elemento da equipa da empresa ira carimbar esse espago em branco com um
carimbo especifico. Por fim, quando o cliente possuir o cartdo preenchido, podera entrega-lo no bar

Némada e pedir um refrigerante, cerveja ou café gratuitamente.

Adicionalmente, como uma estratégia de atrair mais clientes e marcar a sua posi¢gao, uma vez que
grande parte dos seus clientes sao estudantes do Instituto Politécnico de Braganga (IPB), a
barbearia podera criar uma parceria com a Associagdo Académica do Instituto Politécnico de
Braganca (AAIPB), de modo a que todos os clientes que apresentem o cartdo de estudante com
uma data valida no ato do pagamento do servigo com um valor minimo de 10.00€, pudessem usufruir

de um desconto num intervalo de 5 a 10% (a definir pela barbearia, caso implementado).

Por fim, relativamente a fixagdo de precos dos servigos existentes ou de novos que possam ser
criados, a organizacdo deve levar a efeito um estudo do mercado sobre o mesmo. Assim, €
fundamental que o prego seja sempre definido através da perspetiva do cliente e ndo da empresa,
sendo que a barbearia devera tentar perceber qual o valor maximo que os clientes estdo dispostos
a pagar pelo servigo em causa. Para isso, a organizagéo precisara de comparar o servigo com outros
prestados pelos seus concorrentes e, posteriormente, realizar uma entrevista a clientes-alvo para
tentar construir uma analise e tirar as conclusdes necessarias. Por outro lado, a barbearia devera
consciencializar os seus clientes da razao pela qual o servigo possui aquele prego, apontando as

varias variaveis relativas ao mesmo (produtos utilizados, tempo de realizacdo do servico, qualidade
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e formacgao profissional). Desta forma, apos a obtengéo dos resultados e das opinides dos clientes,
devem ter sido em conta os seguintes fatores para a deciséo final do preco final do servigo: prego
de custo e margem que se quer ganhar na realizagdo do servigo e o prego de aceitagcao por parte

do publico-alvo.

4.3.3 Comunicagao

A comunicacdo do produto ou servico € um elemento do marketing-mix com bastante relevancia
para a atividade da barbearia Nomada, uma vez que esta tem como principal objetivo atrair novos
clientes e aumentar a sua notoriedade, quer a nivel regional, quer a nivel nacional. Uma vez que,
atualmente, se da bastante relevancia a divulgagdo nos media, os processos de comunicagao da
empresa irdo focar-se, maioritariamente, na divulgagéo de conteudo nas redes sociais. Assim, como

estratégias relevantes de divulgagao, a organizagéo devera adotar a seguinte metodologia:

» Disponibilizar informacao atualizada (localizag&o, horario de atendimento e contactos) sobre
a barbearia Nomada em todas as redes sociais em que a organizagao esta inscrita

(Facebook e Instagram).

» Criar conteudo patrocinado sobre a barbearia nas redes sociais (cortes de cabelo,

novidades, eventos, etc.), de modo a atingir o maior nimero de pessoas possivel na regiao;

» Criar sorteios de produtos nas redes sociais (Facebook e Instagram), em que para 0s
utilizadores participarem, necessitam de seguir a pagina da barbearia Némada e mencionar

entre 3 a 5 pessoas;

* Uma vez que é importante demonstrar a satisfagcdo dos clientes, devem ser tiradas
fotografias ou filmados curtos videos do servigo prestado a um cliente (com a permisséo do
mesmo), de modo a que tanto a barbearia, como o cliente possam partilhar nas redes
sociais. Estes elementos de media deverdo ser editados todos uniformemente com o

mesmo filtro de imagem e devera ser colocado o logétipo da barbearia como marca de agua;

» Adicionar a localizagao da barbearia no Google Maps, de modo a que possa ser utilizada
pelos consumidores ou por clientes interessados em experimentar o servigo (filtros de

localizagéo do Instagram - Instagram Stories);

» Elaborar um website para a barbearia Némada ou para o clube Némada na totalidade, que
contenha a informagao necessaria para poder atrair possiveis clientes ou apenas informar
sobre alguma duavida que um consumidor tenha (localizagdo, horario de atendimento,
fotografias das instalagdes e dos ultimos cortes realizados e contactos). Nesta estratégia
deverao ser implementadas metodologias de Search Engine Optimization (SEO);

»  Qutdoors espalhados pela cidade de Braganga, com um design apelativo e que representem

a empresa e 0S Seus Servigos;

»  Criar um cartao de visita que podera ser entregue tanto aos parceiros, de modo a poderem
divulgar os servicos da barbearia, como aos clientes com informacgbes uteis (nome da

organizacao, localizagdo, nomes nas redes sociais e contactos);
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* Filmagem de um video institucional para partilhar nas redes sociais. Este devera demonstrar
as instalagbes da barbearia e os processos alicergados a cada servigo prestado (exemplo
dos processos de um corte de cabelo e do aparo de barba serdo essenciais para esta
estratégia). Se possivel, deve ser convidado a participar no video alguém que possa trazer
beneficio de divulgacéo para a campanha de divulgagéo (influencer de redes sociais ou uma

entidade célebre a nivel regional ou nacional).

4.3.4 Distribuicao

A organizacdo em questdo, até a data corrente, possui apenas uma loja fisica. Desta forma,
atendendo as atividades realizadas na barbearia Nomada, esta apenas distribui os seus servigcos na

Unica loja fisica que possui.

Todavia, a localizagdo da barbearia encontra-se no centro da cidade de Braganga, com um parque
de estacionamento gratuito proximo, facilitando a acessibilidade a qualquer consumidor ou possivel

cliente.

4.3.5 Pessoas

A equipa da barbearia é constituida por cinco elementos, dentro dos quais um é o sécio-gerente e
os restantes sao trabalhadores empregados. Toda a equipa realiza os mesmos servi¢os, sendo que
cada elemento tem os seus préprios clientes por agendamento. No entanto, quando nao é efetuada
uma marcagao por parte do cliente e existe um tempo livre, qualquer elemento da equipa que possuir

uma vaga podera atendé-lo.

Por outro lado, a equipa de uma organizacao faz parte da imagem da mesma. Desta forma, é
fundamental que todos os trabalhadores mantenham uma postura profissional e social perante o
seu cliente, deixando-o confortavel e despertando nele um sentimento de confianga. Também, o

atendimento de cada consumidor devera ser diferenciado.

Por fim, apesar da prestagcédo do servigo ser uma atividade individual, € necessario que todos os

elementos consigam trabalhar em equipa e mantenham o foco nos seus objetivos profissionais.

4.3.6 Processos

Os processos relativos a prestacdo de um servigo na barbearia Némada deverao ser repetidos, de

cliente para cliente, tornando o processo do trabalho diario um pouco ciclico (Figura 10).

Rececdo do novo cliente Verificar marcagao Preparagao do cliente

Ato de pagamento Confirmar satisfagao Prestar servigo

Figura 10: Processo de atendimento de clientes.
Fonte: Elaboragao propria.
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Desta forma, desde o primeiro contacto com o cliente até ao término da prestagdo do servigo

desejado, deverao ser contempladas as seguintes etapas:

1.

Quando uma pessoa entra nas instalagdes da barbearia, algum elemento da equipa devera
parar por segundos o0 servigo que se encontra a prestar e ir de encontro com o possivel
cliente. O trabalhador devera perguntar se a pessoa possui uma hora agendada e verificar
quem ira ser o prestador de servigo para aquele cliente em especifico. Apds este processo,
o elemento da equipa da barbearia pede ao cliente para se sentar e esperar pela sua vez.
Caso a pessoa nao tenha hora marcada, o trabalhador devera agilizar o processo. Se existir
uma vaga deve atender o cliente, caso contrario devera tentar fazer uma marcagéo para

assim que possivel;

Entretanto, uma vez chegado a hora agendada pelo cliente, se houver um atraso por parte
do trabalhador, este devera desculpar-se e pedir para o cliente esperar mais um pouco,

dando um tempo de espera estimado;

Assim que possivel, o empregado devera chamar o cliente, pedir para se sentar na cadeira,
colocar-lhe a gola higiénica a volta do pescogo, bem como a bata ou capa protetora por

cima, para proteger o consumidor;

Apbs este processo, o trabalhador devera perguntar ao cliente o que deseja fazer com o
seu cabelo ou barba. Assim que o barbeiro entenda aquilo que o consumidor pediu, este

devera comegar a executar o seu servigo;

Durante a prestagdo do servico, € fundamental que o trabalhador va limpando
constantemente as aparas de cabelo que caem sobre a face do cliente. De outro modo,
devera tentar criar uma conversa paralela com o consumidor, de forma a deixa-lo distraido

e descontraido;

Uma vez terminado o servico, o trabalhador devera mostrar o resultado final e perguntar ao

cliente se é do seu agrado;

Chegando ao processo final, o prestador de servigo devera pentear o cliente, retirar as
aparas de cabelo sobre a face do cliente com o secador ou o pincel e devera retirar a gola
higiénica e a capa protetora. Deve ser afirmado ao cliente que o servigo terminou e este se

pode levantar, prosseguindo para o pagamento;

No ato de pagamento, depois de receber o dinheiro, o prestador de servigos devera
perguntar ao cliente se quer marcar um préximo agendamento. Por ultimo, deve ser
entregue o cartdo de visita da empresa e fazer o acompanhamento do cliente até a porta de

saida;

Finalmente, o trabalhador devera dirigir-se ao seu lugar e limpar o espago para poder

atender o cliente seguinte.
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4.3.7 Evidéncias fisicas
Na vertente de marketing-mix para organizagdes que prestam servigos, € essencial que as
evidéncias fisicas tenham um bom aspeto e uma decoragédo chamativa, de modo a atrair a atengao

de possiveis clientes.

Primeiramente, estando as atividades de uma barbearia relacionadas diretamente com a higiene, é
fundamental que as instalacbes da organizagédo estejam sempre minimamente limpas, de modo a
representar a transparéncia e dedicagdo dos seus funcionarios. Contudo, devido aos servigos
prestados na barbearia, torna-se impossivel manter o espago sempre limpo, uma vez que sao cinco
funcionarios a realizar cortes de cabelo ao mesmo tempo. Posto isto, tal como referido
anteriormente, cada elemento da equipa, apos o término de cada servigo prestado, devera limpar o

seu local de trabalho.

Relativamente ao vestuario utilizado pela equipa da barbearia, ira ser constituido por duas pecgas de
roupa: uma t-shirt e um avental. Assim, de forma a transparecer uniformidade nos servigos e facilitar
a identificagdo, cada funcionario devera ter vestidas ambas as pecas referidas, quando se

encontram dentro das instalagdes da organizagao.

A t-shirt tera a cor preta e devera possuir o logétipo simplificado estampado no lado esquerdo do
peito (a branco) e uma imagem representativa da barbearia de maior dimenséo na parte traseira,
com pormenores dourados. Por outro lado, o avental devera ser composto por um material (plastico
ou pele) em que as aparas de cabelo ou de barba possam deslizar, evitando que este fique com
aparas presas no vestuério. O avental devera possuir na parte frontal o logétipo da empresa e uma

imagem representativa com detalhes em dourado, tal como a t-shitrt.

Por fim, a decoragéo do espago devera representar ndo s6 a qualidade dos servigos na totalidade,
mas também o estilo pretendido num servigo de barbearia. Assim, o design interior das instalagdes
devera remeter para um estilo classico e moderno ao mesmo tempo, com mobiliario do estilo
industrial ou rustico, em tons escuros. Todo o mobiliario devera estar apresentavel e em perfeitas

condigbes para serem utilizados pelos clientes.

Quanto ao aspeto exterior do estabelecimento, ndo & necessario criar novas estratégias, uma vez
que a empresa ja possui 0 que é necessario: um grande painel de divulgagdo com o nome da
barbearia e a montra da loja é toda constituida por vidro, sendo que do lado exterior é possivel

assistir a prestacao dos servigos, mostrando a transparéncia da organizagdo nas suas atividades.

4.4 Marketing Digital

Um dos objetivos especificos deste plano de marketing era a planificagdo do marketing digital para

a barbearia Nomada.

Desta forma, nesta secc¢éo irdo ser abordadas varias metodologias de marketing direcionado para
os meios digitais, mais concretamente para estratégias de divulgacdo nos media e técnicas

inovadoras de comunicagao.
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Posto isto, a aplicacao destas metodologias ira promover a empresa, coloca-la num patamar acima

das suas concorrentes regionais e posiciona-la no mercado com maior abrangéncia e facilidade.

4.4.1 Website da barbearia

Como forma de disponibilizar a informagéo necessaria sobre a barbearia Némada na internet, para
além da informagéao disponivel nas redes sociais, € fundamental que se leve a efeito a criagdo de

um sitio eletrénico oficial da organizacao.

Deste modo, um website ndo deve ser apenas apelativo, mas também deve ser Util para a pessoa
que entra em contacto com o mesmo. Assim, para a elaboragdo desta plataforma, devera ser
estudada e estruturada a componente de interface e experiéncia de utilizador que o sitio eletrénico

ira possuir.

Por outro lado, a estruturagdo da informagdo a disponibilizar devera ser cuidada. Isto é, o
planeamento dos destaques e da informagao que ira surgir no website deve ir de encontro com as

necessidades do utilizador (Opreana & Vinerean, 2015).

4.4.1.1 Informagdes relevantes para apresentar no website
O website para a barbearia Némada devera ser estruturado por oito seg¢des, correspondendo,

sequencialmente, aos seguintes componentes:

1. Barra de navegacéo (fixa) — deve ilustrar a identidade visual (logétipo) da organizagéo e

uma hiperligacado com referéncia para as restantes sec¢des;

2. Pagina Principal — esta é a seccéo que ira surgir no primeiro momento em que o utilizador
aceder ao website. Devera possuir o nome da organizagao, bem como uma foto ilustrativa

dos servicos realizados na organizagao;

3. Servigos — deve apresentar os servigos realizados na barbearia e a tabela de pregos, bem

como o horario de atendimento ao publico;

4. A equipa—secgéao que deve conter fotografias dos funcionarios das empresas, seguidas do

seu nome e designacao (barbeiro);

5. O espaco — serdo aqui apresentadas fotografias ou videos relativas a parte interior e exterior

da organizagéo;

6. Cortes —deve apresentar fotografias estaticas ou animadas dos ultimos cortes de cabelo ou

aparos de barbas realizados na barbearia;

7. Sobre —é a secgao que ira conter o contacto telefénico da organizagdo e a morada atual do
espaco fisico da empresa, seguido de um mapa do Google Maps com a respetiva

localizagéao;

8. Barra de rodapé — ultima secgéo apresentada ao utilizador, devendo conter a licenga dos

direitos de autor do website e as redes sociais em que a barbearia se encontra registrada.
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4.4.1.2 Design do website
A aparéncia do sitio eletrénico a criar devera representar, de certa forma, o espaco fisico da

barbearia em si.

Desta forma, devera ser aplicada a mesma paleta de cores utilizada para a identidade visual e

branding da organizac¢éo: o branco, o preto e o dourado (Figura 11).

Branco Preto Dourado
Hexadecimal: Hexadecimal: Hexadecimal:
#FFFFFF #000000 #BAAS57B

Figura 11: Paleta de cores a utilizar no website.
Fonte: Elaboragéo propria.

Assim, foram realizados uns breves layouts de teste com a paleta de cores apresentada
anteriormente, de modo a perceber se as cores se conjugavam bem e se conseguia existir um bom

racio de contraste entre as mesmas, tal como se pode visualizar na Figura 12 e na Figura 13.
NOMADA
THE
MEN’S

CONHECA 0S NOSSOS SERVICOS

BARBEARIA BAR TATTOO SHOP

Figura 12: Layout teste para o website (1).
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e 9

No final do més de novembro de 2018, 0 socio-gerente
decidiu criar um grupo de pequenas empresas

denominado Nomada Club.

Testemunho 1

Nomap

THE Men's 555

NOMADA BAR
R Dom Alsixo de Miranda 2, 5300445
Bragangs

L™

Némada Ba

No final do més de novembro de 2018, o sdcio-gerente decidiu criar um grupo de pequenas empresas
denominado ‘Némada Club’.

sofreu algumas aterades de logistica
etmocanta Spaco gara

logan de“Nomaca Club The Men's Spor’, coma
relembrar os seus clientes ue 0 conceito antgo ainda

HORARIO

Barbearia

Segunta 3sena e 9am-1pm

Sabacas e feriades gam-1pm

Somingas Fecnado

Bar

Todas o5 dias 3am-2am
Bestra Loja de tatuagens

Sequnda asena feia 9am-1pm

Sabaes e ferados gam-1pm

+ Domingas Fethado

Figura 13: Layout teste para o website (2).

4.4.1.3 Ferramentas de SEO

Na programacédo e planeamento do website, devera estar implicita a pratica das ferramentas de

Search Engine Optimization, uma vez que estas estdo associadas as tags utilizadas na tecnologia

de programagao de HTML (HyperText Markup Language).

Assim, na Tabela 17 é possivel contemplar todas as estratégias que devem ser levadas a efeito nas

tags desta linguagem de codificagao.

53



Barbearia Néomada — Plano de Marketing

Tabela 17: Exemplo de elementos HTML para pratica de SEO.

Tag HTML Exemplo

Titulo (Title) Barbearia Némada ou Nomada Club

"Cortes de cabelo masculinos”,
Cabegalhos (header - h1, h2 e h3) "Agenda agora a tua marcagao",
"Barbearia de estilo classico"

"l:JItimos penteados realizados",
Hiperligacbes "Ultimos cortes de cabelo
realizados", "Agendar marcagéo"

www.barbearia-nomada.pt ou
www.nomada-club.pt

Link URL do website

"Tendéncias em cortes de cabelo
Imagens (alt) masculinos", "Novo elemento da
equipa", "look do dia"

"penteados”, "cortes de cabelo",
"barbearia", "marcagao”, "agendar”,
"contactar", "look masculino”,

"barba", "localizagao", "morada"

Palavras a negrito (bold)

Por outro lado, os motores de navegacao utilizam a filtragem através de palavras-chave para
mostrarem os resultados ao utilizador. Desta forma, uma vez que esta funcionalidade faz parte,
também, do planeamento da ferramenta de SEO, poderao ser tidos como exemplo as seguintes
palavras-chave: cabeleireiro, barbeiro, barbearia, homem, masculino, cabelo, barba, corte de

cabelo, aparo de barba, Braganca, barbearia Bragancga, barbearia Nomada e Nomada Club.

4.4.2 Video institucional online

Como forma de poder divulgar a barbearia nos media e tendo em conta que & um tipo de
organizagéo que deve mostrar ao mercado os seus servigos prestados, deve ser elaborado um

video institucional.

Deste modo, este video tera como objetivo a demonstragdo do ambiente normal do dia-a-dia na

barbearia Némada, devendo incidir sobre os seguintes focos:
* Mostrar o espaco e decoragao da barbearia;

+ Destacar os processos enquadrados na prestagcao de cada tipo de servigo, bem como os

utensilios e produtos utilizados;
* Mostrar as habilitagdes profissionais da equipa;

» Focar-se na visualizagédo da satisfagcao do cliente durante todo o processo de atendimento.
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4.4.3 Redes sociais
As redes sociais possuem uma grande relevancia para a barbearia Nomada a nivel de marketing
digital, uma vez que € em torno destas que a organizagdo ira desenvolver uma metodologia de

comunicagao e posigao para chegar ao seu publico-alvo.

Assim, a barbearia ira trabalhar com trés redes sociais: Facebook, Instagram e Youtube. Na Tabela
18 estdo representados os objetivos para cada rede social, bem como o conteido que cada ira

possuir.

Tabela 18: Plano estratégico para as redes sociais.

Redes Sociais

Facebook Instagram Youtube

Demonstrar a qualidade dos

seus servigos e publicitar a

barbearia através de videos
institucionais.

Ganhar novos e partilhas de conteudo, bem
Objetivo como comunicar com o seu publico-alvo ou
tentar chamar a atencéo de possiveis clientes

Incentivo para experimentar os servigos, publicar
fotos ou videos de cortes feitos, partilhar
tendéncias de moda masculina, reforgar a
qualidade dos seus servigos, realizar publicidade
patrocinada, divulgar novas campanhas ou
eventos

Videos sobre o espaco, o dia-
a-dia na barbearia,
testemunhos de clientes e
relatos das experiéncias
profissionais da equipa

Contetdo

Algo que é usado nas redes sociais para identificar a publicagdo ou video de uma certa entidade
sdo as hashtags. Desta forma, algumas palavras-chave que poderao ser utilizadas neste contexto

séo as seguintes: “#BarbeariaNomada’”, “#NomadaClub”, “#Nomada” e “#TheMensSpot’.

4.5 Plano operacional

O plano operacional visa tudo aquilo que se deve ter em conta para alcangar o objetivo esperado
da estratégia de marketing. Assim, sera nesta secgédo que sédo destacados e definidos os objetivos
do plano principal que a empresa deve cumprir a curto e a longo prazo, bem como a calendarizagao

e o investimento para as respetivas acgoes.

4.5.1 Agoes e objetivos especificos

Na Tabela 19, é possivel verificar as agdes a serem realizadas para este planeamento de marketing,

bem como os seus objetivos especificos.
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Tabela 19: Ag¢des e objetivos do plano de marketing.

Acoes de

Utilizar publicidade outdoor (cartazes/posters) e outros meios de

. ~ Descrigao S o
comunicagao comunicagao publicitaria.
publicitaria e
publicidade Objetivo Chamar a atengao das pessoas e promover os servigos da barbearia.
outdoor
Descricio Criar contetdo patrocinado (fotografias ou curtos videos) no Facebook
Conteudo ¢ e Instagram.
patrocinado nas . . - -
redes sociais Objetivo Obter mais seguidores para as paginas das redes sociais da
barbearia.
Sortear produtos (6leos, ceras, conjuntos de barbear, etc.) através do
Giveawaysde Do e e s
produtos e outros P P §ao.
sorteios s Obter mais seguidores para as paginas das redes sociais da barbearia
Objetivo ~ .
e promogao dos servigos prestados.
G Descrigao Criar cartao de visita para oferecer aos clientes.
Estacionario
(cartdo de visita) Objetivo Disponibilizar e partilhar informagao sobre a barbearia.
Criar um cartdo para quando o cliente usufruir 5 vezes dos servigos da
Descrigao barbearia, este ter a possibilidade de ganhar uma oferta de uma
Cartio de cliente bebida no bar Némada.
Objetivo Ganhar a lealdade dos clientes através de ofertas materiais.
Elaborar um website para a barbearia ou para todo o clube Némada,
Descrigao contendo informagbes sobre 0 mesmo (servigos, precos e
Website localizagéo).
Objetivo Disponibilizar e partilhar informagao sobre a barbearia.
Descrigao Realizar um video institucional para a barbearia Nomada.
Video
institucional _ Demonstrar o espaco, a equipa e a qualidade do atendimento e dos
Objetivo .
servigos prestados.
Descrigao Participar em workshops e demonstragdes dos servigos da barbearia.
Workshops e
demonstragées Obietivo Demonstrar a qualidade dos servigos e profissionalismo da equipa da
) barbearia.
. Descricio Realizar uma parceria com a AAIPB, para que os seus estudantes
Parceria com a ¢ tenham um desconto nos servigos da barbearia.
Associagao de
Estudantes do Obietivo Atingir um maior publico-alvo, através da troca de informacgé&o pela
IPB ) possibilidade de descontos nos servigos prestados na barbearia.
D - Criar uma plataforma que possibilite os clientes realizarem marcagées
escrigao online
Plataforma para :
marcagoes online Objetivo Agilizar e gerir de melhor modo o processo de marcagdes, através de

aplicagdes informaticas.

4.5.2 Calendarizagao

As agdes a levar a efeito para o presente plano de marketing apenas terao inicio no ano de 2020,

em janeiro, terminando em dezembro do mesmo ano.

Assim, na Tabela 20, é possivel verificar o cronograma das a¢des a implementar relativamente ao

ano de 2020.
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Tabela 20: Calendarizagdo das agdes do plano de marketing.

2020

Agoes
Jan Fev Mar Abr Mai Jun Jul Ago Set Out Nov Dez

Acdes de comunicagdo publicitaria e publicidade outdoor

Conteudo patrocinado nas redes sociais
Giveaways de produtos e outros sorteios

Cartdo de visita

Cartdo de cliente

Website

Video institucional

Workshops e demonstragdes

Parceria com a Associagéo de Estudantes do IPB

Plataforma para marcagdes online

4.5.3 Custo das agoes

De modo a calcular o custo para as estratégias a adotar neste plano de marketing, foi elaborada
uma tabela com os valores monetarios aproximados segundo a agéo a realizar (em euros). Desta
forma, na Tabela 21, é possivel constatar os pregos previstos para a implementagao de cada acao

relativo a este planeamento.

Tabela 21: Investimento para as a¢des do plano de marketing.

Acoes Custo
ngdisoge comunicagéo publicitaria e publicidade 800.00 €
Conteudo patrocinado nas redes sociais 600.00 €
Giveaways de produtos e outros sorteios 300.00 €
Cartao de visita 150.00 €
Cartao de cliente 250.00 €
Website 500.00 €
Video institucional (figurantes + filmagem) 400.00 €
Workshops e demonstragdes 200.00 €
Parceria com a Associagéo de Estudantes do IPB 300.00 €
Plataforma para marcagdes online 1,200.00 €
Total 4,700.00 €
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Conclusoes, Limitagcoes e Futuras Linhas de

Investigacao

Inicialmente, apesar da organizagédo atuar ha pouco tempo no mercado e de a sua equipa ser
constituida, na totalidade, por pessoas jovens, denotou-se que o negécio tem evoluido bastante ao
longo do tempo.

Através da realizagdo da entrevista exploratoria, foi possivel recolher algumas informacdes relativas
a organizagao, ao seu ambiente de marketing e aos processos dos servicos prestados. Desta forma,
foi possivel avaliar a perspetiva e opinido do soécio-gerente acerca dos servigos da sua barbearia,

sendo que este os caracterizou como servigos portadores de uma grande qualidade e dedicagao.

Por outro lado, de acordo com o segundo trabalho empirico desenvolvido no dmbito da abordagem
metodoldgica do presente projeto, constatou-se, igualmente, que os clientes da barbearia Némada

atribuem aos servicos um grau de qualidade elevado, mostrando-se satisfeitos com os mesmos.
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Conclusbes, Limitagdes e Futuras Linhas de Investigacao

Assim, muitos dos inquiridos afirmaram que visitam frequentemente os servigos da barbearia,

manifestando lealdade @ mesma.

No entanto, analisando o estado atual da organizag&o concluiu-se uma escassez de estratégias de
marketing aplicadas pela empresa, uma vez que esta ndo possui nenhum departamento relativo a
esta area. Desta forma, ndo sao levadas a efeito pesquisas de mercado do ambiente envolvente
interno ou externo da empresa ou definido qualquer segmento ou publico-alvo a atuar nas suas
estratégias de comunicagdo. Por conseguinte, pensa-se que o plano de marketing elaborado para
a organizagdo em questdo acrescentou valor estratégico e comercial a organizagédo, de forma
conducente a obtencdo de uma posi¢gdo no mercado mais em consonancia com os objetivos da
empresa, bem como a um posicionamento mais claro e adequado ao reconhecimento do valor

proposto, por parte dos seus clientes.

Seguidamente, para as vertentes constituintes do plano foram tidas como base as boas praticas de
marketing. Assim, decidiu-se incidir ndo sé sobre o marketing estratégico e operacional, mas
também se levou a efeito o planeamento de taticas de marketing digital, aproveitando as vastas
oportunidades de comunicagdo fornecidas pelos novos media, redes sociais e avangos da

tecnologia.

Relativamente ao marketing operacional, uma vez que a barbearia € uma organizagédo que presta
servigos, para além dos quatro Ps do marketing (servigo, preco, comunicagéo e distribuigdo), foram
abordadas, também, as variaveis do marketing-mix de servigos, de forma a poder definir e identificar
0S processos, pessoas e espagos fisicos. De outro modo, quanto a vertente digital, a aplicagdo de
algumas ferramentas alicergadas as novas tecnologias contribui para uma melhor performance da
empresa, nas areas informativa e comercial. Assim, foram tidas como foco algumas estratégias de
comunicagao para promover a barbearia, tais como: criagdo de um website e implementagao de
ferramentas de SEO, gestdo de conteudo para redes sociais e planeamento de um video

institucional.

No que diz respeito a parte orgamental e calendarizagéo, o plano de marketing apresentado neste
projeto tem como objetivo principal a implementacdo de estratégias a curto prazo (a implementar
durante o ano de 2020), uma vez que pareceu ser o mais adequado para o estado atual da empresa
em questdo. Contudo, as taticas apresentadas, conduzem, sem duvida, a uma boa pratica de

posicionamento de mercado, contribuindo para as futuras agdes a longo prazo.

Por fim, tanto a informagao encontrada relativa ao marketing de barbearias, como informacgéo
disponibilizada acerca de empresas que fornecem este tipo de servigos, foi escassa, representando,
assim, uma limitagdo para o estudo realizado. O foco de todo o marketing encontrado para as
barbearias e saldes de cabeleireiro assenta na comunicagao dos servigos através da componente

digital, com pouco recurso ao estudo da envolvente interna ou externa das organizagoes.

De modo a conseguir responder as necessidades futuras do mercado, bem como as dos clientes da
barbearia, deveria ser realizado, pelo menos, semestralmente, um estudo baseado em metodologias

de investigagdo de mercado que possam avaliar tais variaveis através de questionarios, entrevistas,
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casos de estudo, etc. No entanto, para isso, seria necessario que a organizagao tivesse alguém
responsavel e com formacgéao para levar a efeito tais acontecimentos. Por essa razao, algo a avaliar
numa perspetiva futura para o plano de marketing da empresa seria a criagdo de novos postos de
trabalho ou contratacdo de entidades externas que pudessem gerir as plataformas de comunicagao
da barbearia, bem como o seu constante posicionamento no mercado. Desta forma, a barbearia
poderia obter uma perspetiva mais abrangente do ambiente envolvente e conseguir destacar-se
mais facilmente da sua concorréncia, consolidando as componentes relativas ao marketing-mix da

organizagao.
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Anexo A Guiao de entrevista exploratéria semiestruturada

Guiao de entrevista exploratoria - Barbearia Nomada

Esta entrevista exploratéria tem a finalidade de avaliar alguns pontos do plano de marketing para a

barbearia Nomada, através da analise da perspetiva do sdcio-gerente.

Este instrumento metodoldgico enquadra-se numa investigagao no ambito do Mestrado em gestéo

das Organizagdes (Ramo do Gestdo de Empresas) do Instituto Politécnico de Braganca (IPB).

A duracgao estimada para a entrevista é cerca de 60 minutos.

A Empresa
1. Em que data foi fundada a empresa?
2. Qual é aideia de missao, visao e valores que a empresa possui?
3. Quais s&o os pontos fracos da empresa?
4. Quais sdo os pontos fortes da empresa?
5. Quais s&o as ameacas da empresa?

6. Quais s&o as oportunidades da empresa?

Concorréncia
1. Sente que a empresa possui potenciais concorrentes? Quais sdo e porqué?
2. A concorréncia afeta o negécio da empresa? Se sim, a que nivel econémico?
3. Estéo a ser adotadas algumas estratégias para lidar com a concorréncia? Se sim, quais?

4. Em relagdo a concorréncia, que vantagens e desvantagens é que a empresa possui?

Segmentacgao, publico-alvo e posicionamento

1. Como é segmentado o publico-alvo da empresa?

2. Como caracteriza o publico-alvo da empresa?
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3. De que forma é definido o posicionamento da empresa?
4. Que estratégias séo adotadas para fidelizar os clientes?
Servicos
1. Que servigos é que a empresa disponibiliza aos seus clientes?
2. De todos os servigos, qual acha mais rentavel? Porqué?
3. Como avalia o grau de satisfacao dos servigos prestados na empresa?
Preco
1. Quais sao os pregos praticados por cada servigco prestado na empresa?
2. Acha que o prego aplicado vai de encontro com a qualidade dos servigos prestados?
3. Atualmente, a empresa esta a pensar em alterar os precos estabelecidos? Se sim, porqué?

Comunicacgao

1.

Que meios de comunicagao a empresa utiliza para entrar em contacto com os clientes?

2. Que metodologias de comunicagao tém sido levadas a efeito até a data corrente?

3. A empresa possui alguma rede social? Se sim, quais?

4. De que modo acha relevante a divulgagéo de conteudos nas redes sociais?

5. O que pensa que leva um possivel cliente a procurar os servigos prestados pela empresa?
Distribuicao

1. Quantas lojas fisicas a empresa possui atualmente?

2. Esta a pensar em abrir mais alguma loja fisica, no futuro?

Processos, pessoas e espaco fisico

1.

2.

Quais sao os processos levados a cabo para o atendimento de um cliente?
Quantos trabalhadores tem, atualmente, a barbearia? Quais sdo as suas fungbes?

Considera o espaco fisico da barbearia agradavel? Se sim, os clientes costumam ter a

mesma opiniao?
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Perspetivas futuras
1. O que considera que a empresa devera melhorar para atingir os seus objetivos?

2. Como visualiza a empresa no final do ano de 20207
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Anexo B Questionario

Questionario - Barbearia Nomada: The Men's Spot

Com o presente questionario pretende-se descobrir o publico-alvo e avaliar,
minimamente, os servicos prestados pela barbearia Nomada.

Este instrumento metodoldgico enquadra-se numa investigagdo no ambito do Mestrado
em gestdo das Organiza¢des (Ramo do Gestdo de Empresas) do Instituto Politécnico de
Braganca (IPB).

Todas as informacgdes recolhidas sido estritamente confidenciais.

A duracédo deste questionario é cerca de 3 minutos. A sua participagao € muito

importante. Obrigado pela colaboragéao!

Parte | - Dados Pessoais

1.

Género:
O Masculino

O Feminino

Idade:

O Menor que 18
O Entre 18 e 25
O Entre 26 e 35
O Entre 36 e 40

O Maior que 40

Estado civil:

O Solteiro(a)

O Casado(a)

O Divorciado(a)

O Viuvo(a)
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4.

5.

7.

Habilitagbes literarias:
O Nenhuma

O 1.°ciclo

O 2.° ciclo

O 3.°ciclo

O Ensino secundario
O Licenciatura

O Pés-graduagéao

O Mestrado

O Doutoramento

Situagéo profissional:

O Estudante

O Trabalhador estudante
O Empregado(a)

O Doméstico(a)

O Desempregado(a)

O Reformado(a)

Rendimento médio mensal:

O Menor que 500€

O Entre 501€ a 900€

O Entre 901€ a 1200€
O Entre 1201€ a 1500€

O Maior que 1500€

Cidade onde reside:
O Braganca

O Outra. Qual?
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Parte Il — Opinides Pessoais

Responda as seguintes questdes com base na sua opinido pessoal.

As respostas apresentadas estdo assentes na escala de Likert, com a seguinte legenda:
1 - Discordo completamente

2 - Discordo

3 - Nem concordo nem discordo

4 - Concordo

5 - Concordo completamente

1. Preocupo-me bastante com a minha aparéncia fisica.

O O O O O
(1) Discordo (2) Discordo (3) Nem concordo (4) Concordo (5) Concordo
completamente nem discordo completamente

2. Gosto de acompanhar as tendéncias que se encontram na moda.

O O (@) ©) ©)
(1) Discordo (2) Discordo (3) Nem concordo (4) Concordo (5) Concordo
completamente nem discordo completamente

3. Considero relevante o facto das pessoas se preocuparem com a sua aparéncia fisica.

(@) (@) O O O
(1) Discordo (2) Discordo (3) Nem concordo (4) Concordo (5) Concordo
completamente nem discordo completamente

4. Gosto de usufruir de um servigo de barbearia/cabeleireiro com qualidade.

(@) (@) O O O
(1) Discordo (2) Discordo (3) Nem concordo (4) Concordo (5) Concordo
completamente nem discordo completamente

5. Considero importante quando os servigos de barbearia/cabeleireiro garantem uma boa

qualidade.
O O @) ©) O
(1) Discordo (2) Discordo (3) Nem concordo (4) Concordo (5) Concordo
completamente nem discordo completamente
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6. Quando usufruo de um servico de barbearia/cabeleireiro, dou mais importancia a qualidade
do que ao prego do servigo em si.

O O (@) ©) O
(1) Discordo (2) Discordo (3) Nem concordo (4) Concordo (5) Concordo
completamente nem discordo completamente

7. Considero relevante que as empresas que prestam servigos de barbearia/cabeleireiro,
estejam familiarizados com o conceito de higiene.

O O O O O
(1) Discordo (2) Discordo (3) Nem concordo (4) Concordo (5) Concordo
completamente nem discordo completamente

8. Quando usufruo de servicos de barbearia/cabeleireiro, dou bastante importancia aos
produtos e equipamentos que sao utilizados nos diferentes processos.

O O O O O
(1) Discordo (2) Discordo (3) Nem concordo (4) Concordo (5) Concordo
completamente nem discordo completamente
Parte Ill — Barbearia Nomada

Ja utilizaste os servigos da Barbearia Nomada alguma vez? Se néo, o questionario termina aqui.
O Sim

O Nao

Atendendo a sua opinido acerca da Barbearia Némada, preencha os seguintes itens.
Responda as seguintes questdes com base na sua opinido pessoal.

As respostas apresentadas estdo assentes na escala de Likert, com a seguinte legenda:
1 - Discordo completamente

2 - Discordo

3 - Nem concordo nem discordo

4 - Concordo

5 - Concordo completamente
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1. O atendimento fornecido pela equipa da barbearia é agradavel.

O O @) ©) ©)
(1) Discordo (2) Discordo (3) Nem concordo (4) Concordo (5) Concordo
completamente nem discordo completamente

2. O espacgo da barbearia é acolhedor.

(@) (@) O O O
(1) Discordo (2) Discordo (3) Nem concordo (4) Concordo (5) Concordo
completamente nem discordo completamente

3. A qualidade dos servigos prestados € um fator constante.

(@) (@) O O O
(1) Discordo (2) Discordo (3) Nem concordo (4) Concordo (5) Concordo
completamente nem discordo completamente

4. Os pregos praticados pela barbearia sdo adequados a qualidade dos servigos prestados.

O O O O O
(1) Discordo (2) Discordo (3) Nem concordo (4) Concordo (5) Concordo
completamente nem discordo completamente

5. Sempre que visitei a barbearia, fiquei satisfeito com os servigos prestados.

O O O O O
(1) Discordo (2) Discordo (3) Nem concordo (4) Concordo (5) Concordo
completamente nem discordo completamente

6. Sempre que necessito de cortar o cabelo ou aparar a barba, frequento a Barbearia Némada.

O O O O O
(1) Discordo (2) Discordo (3) Nem concordo (4) Concordo (5) Concordo
completamente nem discordo completamente
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Anexo C Dendrograma — Satisfacao e qualidade dos servigcos da

Barbearia Nomada

Dendrograma usando ligagéo de Ward
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