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RESUMO

A evolucéo do conceito de Marketing e da sua consequente definicdo tem
vindo a ser constantemente adaptada aos tempos e aos mercados.
Atualmente, o marketing digital assume um papel primordial na vida das
empresas, que devem estar presentes no meio digital e nas plataformas que
0 consumidor utiliza.

A Mar Ibérica, empresa na qual foi desenvolvido este Plano de Marketing
Digital, pretende melhorar a sua presenca e comunicagédo no meio digital, de
modo a obter um maior reconhecimento por parte dos consumidores. Para
tal, aplicou-se a metodologia qualitativa de estudo de caso, procedendo-se a
recolha e analise de dados, através de um Focus Group junto dos
stakeholders da empresa em questéo. Procedeu-se ainda a recolha de dados
junto do publico em geral, através de um inquérito por questionério divulgado
através das redes sociais.

Concluiu-se que o publico-alvo da Mar Ibérica deverdao ser as familias
portuguesas e 0s jovens, sendo estes segmentos constituidos por individuos
gue poderao deter necessidade de adquirir os produtos comercializados pela
empresa.

Para a formulacédo deste plano de marketing digital, foi realizada uma
analise interna, externa e uma analise SWOT que contém fatores internos e
externos. Também se recolheram dados junto dos stakeholders acerca da
empresa, clientes, produtos e estratégias de comunicacdo. Foram
identificados meios de comunicacdo digitais para integrar a estratégia,
nomeadamente o site, Facebook e Instagram.

Pretende-se com este Plano de Marketing Digital alcancar os objetivos
propostos, de modo a aumentar a notoriedade da marca, criar uma relacao
de proximidade com os consumidores e melhorar a presenca digital da
marca.

Palavras-chave: Plano de Marketing Digital, Marketing Digital, Marketing
de Servigos



ABSTRACT

The evolution of the Marketing concept and its consequent definition has been
constantly adapted to the times and markets. Currently, digital marketing
assumes a key role in the life of companies, which must be present in the digital
environment and in the platforms that consumers use.

Mar Ibérica, the company in which this Digital Marketing Plan was developed,
intends to improve its presence and communication in the digital environment, in
order to obtain greater recognition from consumers. To do this, the qualitative
methodology of case study was applied, proceeding to the collection and analysis
of data, through a focus group with the stakeholders of the company. Data was
also collected from the general public through a questionnaire survey
disseminated through social networks.

It was concluded that the target audience of Mar Ibérica should be Portuguese
families and young people, these segments consisting of individuals who may
need to acquire the products sold by the company.

For the formulation of this digital marketing plan, an internal and external
analysis was carried out, as well as a SWOT analysis that contains internal and
external factors. Data was also collected from stakeholders about the company,
customers, products, and communication strategies. Digital media were identified
to integrate the strategy, namely the website, Facebook, and Instagram.

It is intended with this Digital Marketing Plan to achieve the proposed
objectives in order to increase brand awareness, create a close relationship with
consumers and improve the digital presence of the brand.

Keywords: Digital Marketing Plan, Digital Marketing, Services Marketing
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1. Introducao

A escolha deste projeto tem por base a vontade de aplicar na prética o
conhecimento adquirido ao longo do mestrado de marketing na Escola Superior de
Ciéncias Empresariais. Considerou-se que o desenvolvimento de um Plano de
Marketing Digital para uma empresa com a necessidade de melhorar a sua presenca e
comunicac¢do online, possibilitaria a aplicacdo de conhecimentos adquiridos no decorrer
do mestrado, bem como seria um desafio delinear uma estratégia eficaz para melhorar
a presenca online da empresa. Perspetivou-se o presente projeto como uma mais-valia
futura, tendo em consideracdo objetivos pessoais que incluem trabalhar a area do
Digital.

A Mar Ibérica, empresa na qual foi desenvolvido este trabalho, € uma empresa
especializada na transformacdo e comercializagdo de produtos ultracongelados.
Trabalham no segmento B2B, pois fornecem produtos a hotéis e restaurantes, bem
como a cadeias de supermercados, como o Eleclerc, Pingo Doce, El Corte Inglés,
Recheio e Intermaché. . Como se pode constatar pela diversificacdo e dimensdo dos
seus clientes, a marca possui um volume de negdcios consideravel e tem uma presenca
forte no mercado, contudo apresenta uma aposta deficitdria em marketing, que se
baseia essencialmente na presenca de feiras da especialidade e divulgacéo através de
folhetos. Até a presente data, ndo tem existido uma grande aposta nas plataformas
digitais de comunicacdo. No entanto, apesar de a empresa trabalhar no segmento B2B,
€ necessario ter-se em consideracdo que nas cadeias de supermercados que 0s
mesmos abastecem, o consumidor é o publico geral, sendo essencial trabalhar,

também, o segmento B2C.

Com este projeto pretende-se que, através do desenvolvimento e
implementacédo de um plano de marketing digital, a empresa consiga criar e desenvolver
relagdes junto dos consumidores que adquirem 0s seus produtos nos diversos pontos

de venda onde estao presentes.

Neste sentido, considera-se essencial para a marca desenvolver uma estratégia
digital, visto que 0s seus concorrentes ja o fazem de forma consistente e planeada em
diferentes canais digitais, com resultados bastante positivos. Constatou-se que a Mar
Ibérica ja trabalha bem no mercado offline, contudo é visivel uma lacuna no meio digital.
Assim, possuindo o meio digital canais e ferramentas eficazes e sem grandes custos

associados, que permitem alcancar os objetivos pretendidos, considerou-se o



desenvolvimento deste Plano de Marketing Digital uma mais-valia para a marca em

guestao.

De forma a realizar este projeto serdo abordados conceitos relacionados com o
Marketing digital, as diferentes ferramentas e como definir uma estratégia no digital.
Sera ainda abordado o Search Engine Marketing (SEM), que engloba o Search Engine
Optimization (SEO) e Search Engine Advertising (SEA), bem como o Inbound Marketing.

Como refere Cunha (2018), atualmente encontramo-nos perante um novo tipo
de consumidor que constitui 0 mercado, que esta constantemente conectado a Internet.
Deste modo, é necessario que as empresas adaptem as suas estratégias de marketing,
podendo afirmar que o conceito de marketing se tornou quase inseparavel do marketing

digital, que cada vez mais € utilizado pelas empresas.

Nao sdo apenas os consumidores que tém evoluido ao longo do tempo. Segundo
Kotler, Kartajaya, & Setiawan (2017), o marketing tem sofrido alteracbes e uma
constante evolugdo. O marketing comecou com o seu foco no produto , a etapa do
Marketing 1.0, posteriormente evoluiu para um marketing centrado no consumidor, o
Marketing 2.0, surgiu de seguida o Marketing 3.0 que incide em criar produtos, servicos
e culturas empresariais que adotem e reflitam os valores humanos. Nos dias de hoje,
vive-se uma era digital em que se desenvolve o Marketing 4.0, que se trata de uma
abordagem do marketing em que se combina interagées online e offline entre as

empresas e os clientes.

Na pratica, o marketing digital inclui diversas formas de gestdo da presenca
online da empresa. Como refere Chaffey & Ellis-Chadwick (2016), existem os sitios web
das empresas e paginas nas redes sociais, que em conjunto com diferentes técnicas de
comunicacgéo online como mecanismos de pesquisas de marketing, marketing de redes
sociais, bem como parcerias e acordos com outros sites. Estas técnicas sao utilizadas
para apoiar os objetivos de adquirir novos clientes, bem como prestar servigos aos
existentes, desenvolvendo-se um relacionamento com o cliente através de E-CRM. No
entanto, para que uma estratégia de marketing digita seja bem sucedida, sera
necessario integrar técnicas de marketing tradicional, como a radio, televiséo e direct

mail.

Segundo Macedo (2014), o marketing digital oferece beneficios diferenciados do
marketing tradicional, como o facto de ser possivel rastrear e entender detalhadamente
a experiéncia do utilizador através das redes sociais, marca e conteudo. Também é
possivel, através das métricas avaliar, em tempo real, cada uma das ac¢fes nos

diferentes canais digitais, deste modo € admissivel entender de uma forma mais clara o



comportamento de cada consumidor, através das redes sociais ou outro tipo de

plataformas.

Para Kotler & Keller (2012), um Plano de Marketing € o principal instrumento

para a coordenacéo das atividades de marketing que incide em dois niveis:

o Nivel Estratégico — permite a recolha de informac&o sobre o publico-alvo
e proposta de valor da organizacao.
¢ Nivel tatico — engloba informacao operacional sobre preco, comunicacao,

distribuicdo, implementacéo e controlo.

Segundo Sebrae (2013), um Plano de Marketing Digital € uma ferramenta de
gestao que se deve utilizar e atualizar com regularidade, pois através da mesma é
possivel analisar o mercado, assim as empresas conseguem adaptar-se as constantes
mudancas e identificar as tendéncias. Através do plano de marketing é possivel definir

objetivos a alcancar e determinar acdes para atingi-los.

Como refere Sebrae (2013), quando uma empresa conhece o seu mercado esta
apta a tragar o perfil do seu consumidor, a tomar decisfes relativas a objetivos e metas,
acoes de divulgacéo e comunicacao, preco, distribui¢éo, localizagédo do ponto de venda,
produtos e servigos, adequados ao seu mercado, ou seja, acdes necessarias para a

satisfacdo dos clientes e sucesso dos negdcios e empresas.

Este projeto € composto por 4 capitulos. O primeiro capitulo é referente a
introducéo. O capitulo 2 é dedicado a revisao da literatura, onde sao abordados diversos
conceitos relacionados com o marketing digital, como ferramentas e estratégia de
marketing digital, Search Engine Marketing (SEM), Search Engine Optimization (SEO),
Search Engine Advertising (SEA) e Inbound Marketing. Segue-se o capitulo 3, que diz
respeito ao Plano de Marketing Digital, onde se insere a analise interna, externa e
SWOT, bem como a analise dos Stakeholders e dos inquéritos realizados, os objetivos
definidos e o plano de acgbes correspondente. No capitulo 4 sdo apresentadas as

conclusdes finais e apresentadas algumas sugestdes para trabalhos futuros.



2. Revisdao da Literatura

O mundo esta a atravessar um periodo de mudancas rapidas e avassaladoras. Com
a recente crise financeira, o nivel de pobreza e desemprego aumentou
consideravelmente nos ultimos anos. Atualmente com a situagéo da pandemia mundial
do COVID-19 a situagdo ndo tem sofrido alteracdes significativas. As alteracoes
climéticas, bem como o aumento da poluicdo tém desafiado os paises adotar politicas
de descarbonizagdo. Através da tecnologia estamos a passar de um mundo mecéanico
para um digital, com Internet, computadores, telemdéveis e redes sociais, que tem um
profundo impacto e se traduz numa mudanca do comportamento dos produtores e

consumidores.

Neste capitulo, serdo abordadas diferentes tematicas relevantes para o
enquadramento da investigagdo e que apresentam um contributo tedrico no seu
processo, bem como o0s principais conceitos utilizados ao longo do projeto. Assim, 0s
temas abordados irdo centrar-se na evolu¢do do Marketing ao longos dos tempos, até
a situacdo atual, nas estratégias e canais digitais que tém assumido um papel relevante

no marketing e comunicacao das organizagoes.

2.1 Evolucdo do Marketing

Segundo Philip, Hermawan, & Iwan (2010), ao longo dos ultimos 60 anos, o
marketing viveu diferentes fases, deixando de ser centrado no produto, para passar a
ser centrado no consumidor. Mais tarde, o marketing expandiu o seu foco para as
questdes humanas, onde as empresas mudaram de abordagem e centraram-se no ser

humano. Deste modo, o lucro tem como contrapeso a responsabilidade corporativa.

Para Kotler, Kartajaya, & Setiawan (2017), atualmente o marketing tem uma
abordagem que combina a interacdo online e offline entre empresas e consumidores.
Deste modo, o marketing 4.0 promove a conectividade maquina a maquina e a
inteligéncia artificial. Com o objetivo de melhorar a sua produtividade, enguanto
impulsiona a conectividade pessoa a pessoa com o intuito de fortalecer o engagement

do cliente.

Os autores Kotler, Kartajaya, & Setiawan (2017), referiram ainda que perante um
constante cenario de mudancgas, criou-se um conjunto de paradoxos para 0S
profissionais do marketing que tém de enfrentar e lidar, nomeadamente a interacao
online versus a interacao offline. Sendo que ambas devem coexistir e complementarem-

se, partilhando o objetivo de fornecer ao consumidor uma experiéncia superior e unica.



Existe também o paradoxo relacionado com o consumidor informado versus o
consumidor distraido. Mesmo com a alta conectividade da Internet que permite fornecer
informacfes abundantes aos consumidores, que também se tornam dependentes das
opinides dos outros, que muitas vezes se sobrepbem as preferéncias pessoais. Deste
modo, através da conectividade surgem grandes oportunidades para as marcas
adquirirem defesas positivas. Apesar de permanecerem suscetiveis a sofrer
manifestacdes negativas, o que ndo é necessariamente negativo, pois as manifestacbes

negativas muitas vezes podem levar a ativagao das defesas positivas.

No que diz respeito ao marketing, segundo Kotler et al. (2017), ndo se deve
encarar o marketing digital como um substituto do marketing tradicional. Ambos devem
coexistir com papeis distintos no percurso do consumidor. E na primeira fase da
interacdo, entre empresas e consumidores, que o marketing digital desempenha um
papel fulcral na criacéo de reconhecimento e interesse para o cliente. E quando essa
interagdo se desenvolve e deste modo se criam relagbes mais proximas com as
empresas, que é reconhecida a importancia do marketing digital, que desempenha um
papel fundamental na promocdo da agédo e na defesa da marca. Como o marketing
digital é mais controlavel do que o tradicional, o seu foco é promover os resultados,
enquanto o foco do marketing tradicional incide no inicio da interagdo com o0s

consumidores.

2.2 Marketing digital

Segundo Dave Chaffey (cit. in Martins, 2010), que em colaboragdo com o
Institute of Direct Marketing (IDM) desenvolveram uma definicdo de marketing digital,
em que o marketing digital envolve uma série de plataformas e ferramentas de
comunicagdo como a web, email, databases, plus mobile/wireless e digital TV, que

formam canais online usados para construir e desenvolver relagées com os clientes.

Para Martins (2010), o conteddo é disponibilizado através de inumeras
plataformas que possibiltam a interacdo através de diversas ferramentas de
comunicacgéo online, que sdo um recurso que deve ser considerado pelos marketeers.
Verifica-se que algumas dessas ferramentas ja estdo vulgarizadas, o que aconteceu
com os websites, motores de pesquisa, email e SMS. Contudo, existem outras que

comegam a popularizar-se, como € o caso dos blogs, podcasts e as redes sociais.

Segundo o mesmo autor, Martins (2010), a outra faceta do marketing digital
demonstra que ndo deve ser a tecnologia a conduzir e definir o percurso do marketing

digital, mas sim a eficdcia na obtencdo de novos clientes e desenvolvimentos de



relagdes com os mesmos. E importante frisar que o marketing digital n4o deve acontecer
isolado, ou seja, deve ser desenvolvido e posto em pratica em conjunto com o marketing
tradicional, pois o mesmo é mais eficaz quando integrado com outros meios de

comunicacgdo caracteristicos do marketing tradicional.

Pode-se resumir, que o marketing digital é a aplicacdo de estratégias de
comunicagdo e marketing com o objetivo de promover produtos ou servigos, atravées de
canais digitais como websites, blogs, redes sociais, aplicagdes moveis, entre outros e

através de aparelhos eletronicos. (Faustino, 2019)

Para Faustino (2019), foi através do desenvolvimento do mercado de
smartphones, que se foi assistindo a uma grande adeséo pelos utilizadores, sendo que
atualmente, a maioria deles passa mais tempo nos mesmo do que em qualquer outro
dispositivo. O que se traduz numa clara observacdo, que os consumidores estdo
constantemente online e conectados. Deste modo, é através do marketing digital que
devemos procurar impactar positivamente os utilizadores, de forma a gerar uma maior

procura por produtos ou servigos que possam cumprir e suprir as suas necessidades.

De acordo com em estudo realizado pelo Marktest (2020), cerca de 76% dos
portugueses com mais de 15 anos tem acesso a Internet, sendo que 74% visita sites
com alguma regularidade (pelo menos uma vez por més), perante este crescimento de
portugueses que utilizam regularmente a internet, é possivel destacar o aumento do
smartphone que se introduz como lider, com 66%, aumentando a distancia relativa ao

computador pessoal (61%).

Perante este estudo é possivel observar a importancia que o mobile tem e ter4 a
curto prazo. Adicionalmente permite perceber a mutacdo constante que o marketing

digital tem.

Como refere Faustino (2019), ha cerca de dez anos trabalhava-se exclusivamente
com o desktop e atualmente trabalha-se (quase) exclusivamente em mobile, portanto,

ser &gil na transi¢éo e adaptagdo a novas realidades é essencial.

2.2.1 Ferramentas de Marketing digital

Para Vaz (2013), no que diz respeitos as tecnologias digitais, existe um leque de
ferramentas, através das quais é possivel dar a conhecer, promover e vender os
produtos ou servicos de uma empresa, bem como estabelecer uma relacdo com o
publico-alvo, do mesmo modo que é realizavel medir os varios tipos de resultados, como

vendas, numero de visitantes, alcance da campanha de marketing, entre outros.



Segundo Ribeiro (2015), as ferramentas de marketing digital estdo em constante
evolucdo e crescimento, por isso tém-se assistido no decorrer dos anos a uma

adaptacéo e criacdo de novas ferramentas.

Na visdo de Marques (2014), dentro das ferramentas de marketing digital, destaca-

se:

e \Website - € uma das principais fontes de valor do marketing digital, dado que
€ uma das formas de chegar ao consumidor para apresentar a marca. Deve
ser construido de uma forma eficaz, otimizar a sua usabilidade e melhorar a
velocidade, bem como definir objetivos e acompanhar as estatisticas; a
imagem é uma ferramenta essencial pois desperta a atengéo do consumidor,
portanto deve-se criar imagens Unicas e atrativas e partilha-las nas redes
sociais, bem como estabelecer relagbes causa-efeito com aquelas que
demonstram maior envolvimento da comunidade.

e Video - estes devem ser simples e publicados no YouTube ou outras
plataformas , sendo importante criar videos profissionais e transmissdes em
direto.

¢ Redes Sociais - 0os social media sdo considerados uma das mais importantes
ferramentas digitais, pois permitem uma relacdo mais préxima com o0s
consumidores, sendo necessario prestar mais atencao e desenvolvimento
das mesmas como uma ferramenta de comunicacéo. E essencial diversificar
nas redes sociais como o Facebook, Google Plus, YouTube, Twitter,
Linkedin, Pinterest e Instagram sem esquecer de complementar a presenca
com os social media como o Slideshare, Scribd, Issuu, Soundcloud entre
outros.

¢ E-mail marketing — apesar de ser uma das ferramentas mais antigas e a cada
dia mostrar-se menos eficaz devido a elevada quantidade de SPAM,
continua a ser um importante canal de comunicagéo para as organizacoes.
As plataformas de e-mail marketing permitem o envio de newsletters
regulares e acompanhamento das suas estatisticas.

e SEO (Search Engine Optimization) - deve-se recorrer ao Google e SEO para
colocar 0 negdcio local no Google Places, utilizar Google Webmaster Tools
e implementar boas praticas de SEO, bem como verificar os principais
indicadores;

e Anuncios digitais - é importante a utilizagdo de ferramentas de anuncios

como o Google Ads. E essencial que se acompanhe a campanha com o



objetivo de otimiza-la, bem como procurar medir os resultados e ajustar o
orcamento, caso seja necessario.

¢ Mobile — é uma ferramenta que devemos ter em atencdo, com a criacédo de
websites e landing pages que possam ser consultadas através do telemovel
dos utilizadores, bem como criacdo de aplicacdo, caso seja relevante.

o Plataformas de comércio eletrénico — plataformas que permitem desenvolver
lojas online, implementar métodos de pagamento adequados e que sirvam
as diferentes necessidades dos clientes, fazer teste A/B de modo a conseguir

testar variacbes e melhorar continuamente os conteudos.

Para Ribeiro (2015), ao analisar-se a utilizacdo de ferramentas de marketing
digital, pode-se concluir que a ferramenta mais utilizada pelas empresas é o website e
a menos utilizada é o mobile. O mobile marketing é a ferramenta mais recente e apesar
da sua utilidade, ainda ndo é reconhecida pelas empresas. Relativamente ao website
por se tratar de uma ferramenta mais facil de entender e pelo facto de atualmente ser
essencial para um negécio manter uma presenca online, sendo essa presenca iniciada

pela criacdo de um website, é a ferramenta mais utilizada dentro do marketing.

2.2.2 Estratégia de Marketing Digital

Para Faustino (2019), uma verdadeira estratégia de marketing digital, ndo
contempla apenas ferramentas e plataformas, mas sim um todo, sendo que o todo se
caracteriza como sendo tudo aquilo que gravita em redor da uma marca, empresa,

produto ou servico.

Uma estratégia de marketing digital torna-se mais eficaz quanto maior for o
namero de elementos que agregamos a essa estratégia. Consideram-se elementos
todas as acg0Oes realizadas em ambiente digital que transformam o consumo e a relagéo
entre marca ou produto com o cliente numa verdadeira e Unica experiéncia. (Faustino,
2019)

Faustino (2019) também refere, que uma estratégia de marketing digital ndo se
trata apenas da criacdo de anuncios no Facebook ou partiiha de conteddos no
Instagram, é mais complexo do que isso. E percetivel de que o contetdo deve ser o
epicentro de qualquer estratégia no ambito do marketing digital, dado que tudo aquilo
gue se cria, seja fotografias, textos, videos ou qualquer outra coisa, € contetdo. Sendo
o conteudo aquilo que nos permite influenciar e impactar as pessoas a tomar a deciséo
de compra de um produto ou servi¢co da nossa empresa em detrimento de uma empresa

concorrente.



Segundo o mesmo autor Faustino (2019), é necessario compreender o conceito

de uma estratégia de marketing digital, bem como todos os pontos que se conectam de

forma harmoniosa de modo a gerar impacto e vendas para os negocios. Um dos pilares

de qualquer estratégia € o publico-alvo, neste sentido é crucial estudar e entender o

publico-alvo, pois 0 seu comportamento é fundamental para a definicdo da estratégia e

implementagao de respostas de marketing digital.

Serdo enumerados 0s elementos principais e mais importantes na construcao de

uma estratégia de marketing integrada:

O marketing de contetdo e inbound marketing, visto que o contetdo
ainda é rei e permanece como 0 elemento mais importante numa
estratégia, é primordial que o conteldo esteja no epicentro da estratégia
de comunicagéo digital.

SEO, que se trata da otimizacdo para motores de pesquisa. E um
elemento essencial, pois permite entender como as pessoas pesquisam
e 0 que elas pesquisam.

As landing pages e otimizagdo de conversdo (CRO), € com base na
premissa de que as mesmas integram uma estratégia para exponenciar
e potenciar a captacdo de dados, bem como o acompanhamento e
conversao desses leads em vendas e clientes satisfeitos

Facebook marketing, sendo esta a maior rede social do mundo que se
tornou no palco da revolucdo digital, torna-se assim imprescindivel a
gualquer negdcio que pretende comunicar com o seu publico

Instagram Marketing, apresenta-se como um instrumento fundamental na
comunicacéo digital e na construcdo de notoriedade da marca. A rede
social tem vindo apresentar um crescimento acelerado e posiciona-se
assim como a segunda maior rede social

LinkedIn, a maior rede profissional do mundo, é um Gtimo meio para
estabelecer contactos e criar influéncia em novos mercados, sendo um
dos elementos principais para uma estratégia

Sendo o Google Ads uma oportunidade de abrir novos mercados e
conduzir a sua mensagem ao publico certo, no momento certo deve
integrar qualquer estratégia de marketing digital

Automacdo do marketing, em que se deve automatizar processos e

deixar a tecnologia trabalhar por si e obter resultados incriveis.



2.3 Search Engine Marketing (SEM)

Todos os dias milhares de pessoas pesquisam na internet por respostas,
qgualquer que seja o0 seu problema que tentam resolver. Qualquer empresa pretende que
0 seu website, produtos ou servicos aparecam nos primeiros resultados apresentados
por um motor de pesquisa, de modo a fornecer respostas que as pessoas procuram. De
acordo com o Content Marketing Institute, 93% das experiéncias online comegam na
pesquisa. (Topfloor, 2018).

Neste sentido, Search Engine Marketing € uma estratégia fundamental para todo
o tipo de negbcios que tenha o objetivo de realcar e prosperar as suas empresas.
Procurando, deste modo, estabelecer uma boa imagem no mercado e conseguir um

avanco face aos seus concorrentes.

Para Soares (2017), SEM — Search Engine Marketing define-se como uma
técnica de marketing online que envolve a melhoria e manutencé@o da posi¢do de um
website no ranking dos resultados de pesquisa nos motores de busca, deste modo
através deste processo procura-se aumentar o trafego e visibilidade para o seu website.
Tem como objetivo ser facilmente encontrado por quem pesquisa, ou seja, quando
alguém pesquisa sobre um assunto os websites que falam sobre esses assuntos
pretendem aparecer nos primeiros lugares da pagina que o motor de pesquisa mostra
para o utilizador, através de uma técnica de Search Engine Marketing é possivel

trabalhar nesse sentido e o site aparecer num dos primeiros da lista apresentada.

O SEM pode ser segmentado em SEA (Search Engine Advertising) através da
criacdo de anuncios pagos nos motores de busca, e as ferramentas gratuitas de

otimizacdo, designadas de SEO (Search Engine Optimization).

2.3.1 Search Engine Optimization (SEO)

Segundo Faustino (2019), o termo SEO significa Search Engine Optimization,
que traduzido de forma literal para portugués, significa “otimizacdo para motores de
pesquisa”’. Assim sendo, SEO consiste num conjunto de varias estratégias e técnicas
de otimizacgé&o de sites ou blogs para que estes sejam mais facilmente entendidos pelos

motores de pesquisa, como por exemplo o Google.

Através da aplicacdo destas estratégias e técnicas de otimizacdo é possivel
ajudar os robbs dos motores de pesquisa a entender os contetdos, a sua hierarquia e

relevancia, bem como determinar quais sdo mais relevantes. Desta forma o motor de
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pesquisa posiciona as paginas mais relevantes no topo da pagina de resultados

organicos de pesquisa. (Faustino, 2019)

Faustino (2019), refere que quando falamos acerca de contetdo e otimizacao de
sites ou blogs, o objetivo é sempre alcancar o primeiro lugar no Google. Contudo, existe
uma grande confuséo relativamente a tudo que diz respeito a SEO e como se deve
utilizar a otimizagéo para motores de pesquisa de forma a posicionar melhor um site nos
resultados organicos. Pois apenas colocar um site ou blog online ndo é garantia de que
o0 mesmo consiga ficar bem posicionado no Google e receber trdfego através de
pesquisas realizadas por utilizadores comuns da Internet. Portanto, € necessario
primeiro adotar uma estratégia de SEO, andlise de keywords relevantes para a
pesquisa, qual o seu impacto nos negocios e especialmente, como uma estratégia de

SEO pode ajudar um site ou blog a obter mais trafico orgéanico.

2.3.2 Search Engine Advertising (SEA)

Segundo Gomes (2016), Search Engine Advertising € uma ferramenta de
publicidade paga que consiste em resultados de pesquisa produzidos por uma entidade
para aparecerem quando uma certa palavra-chave (keyword) é utilizada num motor de
pesquisa, no qual essa entidade ir4 pagar por cada utilizador que clica no seu andancio
e sera redirecionado para o seu website. Através deste complemento ao search engine
marketing é permitido as empresas obter um maior controlo sobre os seus resultados e
que estes sejam obtidos de forma mais rapida. E por este motivo que esta ferramenta é
um excelente complemento, principalmente para empresas mais pequenas em que a
sua base de clientes ndo justifica a estrutura necesséria para suportar uma

implementacao total de uma estratégia de search engine optimization.

Riberiro (2018), refere que os meios de Search Engine Advertising sdo mais
complexos e menos lineares do que outras estratégias, em que o valor é geralmente
pré-estabelecido e ndo volatil ou atualizado em tempo real. Apesar das iniUmeras
vantagens do SEA, como a capacidade de segmentacao pelo conteddo da pesquisa dos
utilizadores, € importante salientar que esta volatilidade pode influenciar nos resultados
finais da estratégia. Assim, € necessario perceber qual o segmento para o qual se

pretende comunicar, bem como aos criativos a constante otimiza¢do das campanhas.

2.4 Inbound Marketing

O termo Inbound Marketing define-se como marketing de atracdo, consiste num

conjunto de estratégias que visam atrair de forma voluntaria os consumidores para o
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website de uma empresa. Contrariamente ao marketing tradicional, baseia-se no
relacionamento com o consumidor em vez de publicidade. A principal diferenca que se
destaca entre o Inbound Marketing e o marketing tradicional, também conhecido como
Outbound Marketing, é que no Inbound quem procura a empresa € o cliente e ndo o

contrario. (Digitais, 2018)

De forma a analisar diferentes pontos de vista e complementar a definicdo de
Inbound Marketing, pode-se também referir Johnson (2013), que considera o Inbound
Marketing uma metodologia que possibilita as empresas manterem-se visiveis no
mundo online. Segundo o mesmo autor, uma estratégia de Inbound Marketing
consistente ira auxiliar a obtengcdo de um maior numero de potenciais clientes, o que ira
permitir &s empresas concentrarem-se no processo de venda de uma forma mais

produtiva.

Para (Dakouan, Benabdelouahed, & Anabir, 2019), um dos pressupostos do
Inbound Marketing esta relacionado com a criagdo e desenvolvimento de canais
préprios de difusdo e criar um publico qualificado, ou seja, um publico apto para se tornar
num consumidor da marca ou empresa. assim, huma estratégia de Inbound Marketing,
a criacao de canais préprios, como blog, website, ou as redes sociais € um pressuposto
essencial para produzir e oferecer conteddo aos consumidores. (Teixeira, Cardoso, &
Menezes, 2020)

Burnes (2008), refere que os profissionais de marketing, que utilizam estratégias
de Inbound Marketing, produzem contetdo Util e do interesse dos seus potenciais
clientes, de forma que os utilizadores acedam ao seu conteldo para procurar mais
informagbes. Neste sentido, sdo produzidos videos, conteudos para blogs,
comunidades online e websites onde o0s potenciais consumidores interessados se
podem registar, ler e subscrever. Sendo esta uma das estratégias base de Inbound
Marketing, pois tém como principal objetivo atrair trafego, ou seja, o publico-alvo para o
website e conseqguentemente, para 0 negécio das empresas. Assim, o autor refere
ainda, que o principal objetivo do Inbound Marketing é tornar as empresas atrativas e
relevantes para os seus potenciais consumidores, de modo que sejam 0s proprios

clientes a contacta-las.

Segundo Teixeira et al. (2020), o processo de Inbound Marketing, em concreto
o designado funil de vendas € composto por quatro etapas: atrair, converter, vender e

fidelizar.

Segundo os mesmos autores, (Teixeira et al., 2020), cada etapa é distinta e

possui um fim diferente:
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e O processo de atrair os consumidores inicia-se pela criagdo de contetdo
de qualidade e relevancia que credibiliza a marca, que leva os
utilizadores para o préximo passo do processo.

o Afase de conversédo, que os torna em compradores qualificados (leads),
este passo implica a obtencéo das informacdes de contato dos visitantes
do website. Uma das formas mais eficientes de converter, bem como
obter dados dos utilizadores, é através da oferta de recompensas digitais,
como e-books, infografias ou webinars.

o O passo referente a vender, trata-se de transformar os leads em
consumidores, este processo deve acontecer naturalmente, a partir do
momento que a marca obtém um fluxo constante de visitas e conversoes,
gue geralmente envolve vendas e marketing.

o Fidelizar o cliente define-se, primeiramente em a marca cumprir aquilo
gue foi prometido, através do relacionamento, em qualguer canal ou
ferramenta utilizada para esse fim. Podem ser utilizados alguns recursos
para manter essa relagdo, como as redes sociais e o email. Nesta fase,
pretende-se transformar os consumidores em promotores, criando assim

mais oportunidades de vendas.

Sendo que o processo de compra esta cada vez mais em constante mudancga, o
Inbound Marketing € uma estratégia cada vez mais importante para atrair, converter e
fidelizar clientes, sendo que reverte a l6gica mais usual de as empresas procurarem
atrair os clientes, e faz com que sejam os clientes a procurar as empresas. (Digitais,
2018)
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3. Plano de Marketing Digital

Para a elaboracéo deste plano de marketing digital sera adotado o modelo SOSTAC.
Esta técnica foi desenvolvida durante a década de 90 por PR Smith para estruturar
planos de comunicacdo, marketing e negocios. Foi adaptado pelo autor para a criagcao

e desenvolvimento de um Plano de Marketing Digital. (Smith, 2021)

Segundo Chaffey & Smith (2013), SOSTAC é um sistema de planeamento utilizado
por milhares de profissionais para produzir todos os tipos de planos (plano de marketing,

corporativo, de publicidade e marketing digital).

Com base nos mesmos autores Chaffey & Smith (2013), serdo apresentadas as

etapas que compde o plano de marketing digital:

1. Analise da situacdo: é a primeira parte constituinte de um plano de marketing
digital, uma vez que permite ao profissional ter conhecimento da situagéo atual
da organizagdo. Quanto melhor for a andlise, mais facil sera tomar decisdes
posteriormente. Pois, quando uma organizagdo conhece 0s seus clientes,
concorrentes, competéncias, recursos e tendéncias de mercado, mais facil sera
tomar decisbes acerca de estratégia e taticas.

Esta andlise é realizada a nivel interno e externo. Para estudar internamente
uma organizacao podem-se usar diversas ferramentas como:
- KPI (key performance indicators): nimero de visitantes do sitio web,
duracgéo das visitas, numeros de subscritores, interacdo, entre outros
- Analise SWOT: uma ferramenta que analisa as forcas e fraquezas internas
da organizagao.
No que diz respeito a andlise externa, esta devera incluir uma analise aos
concorrentes, oportunidades e ameacas externas a organizacao
(pertencentes a andlise SWOT) e a analise PESTAL, que estuda fatores
politicos, econémicos, sociais, tecnoldgicos, ambientais e legais.

2. Objetivos: nesta etapa é estabelecido aquilo que a organizacdo pretende atingir
através da adocéao de estratégias, ou seja, onde pretende ir. Os objetivos podem
variar entre aumentar vendas, acrescentar valor, criar uma ligacdo com o0s
clientes, diminuir as despesas. Contudo, os objetivos deverdo sempre ser
especificos, mensuraveis, alcancaveis, relevantes e com prazo definido.

3. Estratégia: a estratégia resume-se como a etapa do caminho a seguir para
atingir os objetivos e orientar todas as decisdes taticas. Deve também explorar

vantagens competitivas distintas e usar como recurso 0s pontos fortes da
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organizacdo, assumindo que o mercado e 0s seus clientes pretendem os seus
pontos fortes.

Uma estratégia é delineada de acordo com o0s objetivos e recursos

disponiveis. Para além disso, deve decidir-se se a estratégia sera um

complemento a estratégia offline ou se a ird substituir.
Taticas: esta etapa refere-se aos detalhes da estratégia, ou seja, o caminho a
percorrer e as ferramentas que permitirdo desenvolver a estratégia delineada.
As taticas tendem a ser de curto prazo e flexiveis, enquanto a estratégia € de
longo prazo e duradoura. Contudo, as taticas s6 devem ser desenvolvidas
apenas depois de a estratégia ser definida.
Acdes: esta é a etapa de execucdo das téticas, ou seja, as acdes sdo 0s
processos necessarios para a implementagcédo das taticas. Através das acoes,
também é possivel prever erros e problemas que possam ocorrer. Para tal, é
necessario definir-se uma lista com os aspetos que poderdo ndo funcionar,
determinar 0 seu impacto, desenvolver um plano de contingéncia, controlar
regularmente a execugdo da campanha e por fim, avaliar o resultado final da
estratégia.
Controlo: com o intuito de monitorizar uma campanha, de forma a perceber se
a mesma esta a atingir o target pretendido, se os resultados séo positivos, qual
a ferramenta que funciona mais eficazmente, qual o verdadeiro custo da acao.
Um sistema de controlo traduz-se num conjunto de mecanismos que medem e
avaliam sistemética e continuamente a performance da organizagcdo. Como
ferramentas de medig&o utilizadas existem os KPI, deve também decidir-se
quem ira ser o responsavel pelo controlo e com gue frequéncia serao realizadas

as medigoes.

» Analise da Situacao
Qual o ponto da situacdo atual?

* Objetivos
Onde se quer chegar?

* Estratégia
Como é que la chegamos?

* Téticas
Quais os mecanismos utilizados para la chegar?

* AcOes
Detalhes das téticas: quem faz o qué e quando?

» Controlo
Como vai ser monotorizada a performance?

c<Cecece«

Figura 1 - Modelo de Plano de Marketing Digital

15



3.1 Andlise Interna

Para Pinto (2012), a andlise interna corresponde a identificagcdo dos recursos,
competéncias, forcas e fraquezas das empresas. Esta analise, juntamente com outros
elementos da andlise externa, permite aferir se a empresa dispde do necessario para

adotar determinadas direcfes para atuar no mercado.

Neste sentido, € necessario apresentar uma breve descricdo da empresa,
incluindo a missao, visdo e valores, estudar e descrever o posicionamento atual da
empresa, analisar o perfil do consumidor offline e do digital, analisar os recursos

financeiros, humanos, bem como parcerias/fornecedores.

Também se deve incidir na analise do Marketing-mix da empresa, que inclui
produto, preco, comunicacgéo, distribuicdo, pessoas evidéncias fisicas e processos. E
imprescindivel recorrer auma andlise detalhada a comunicacao realizada pela empresa,

bem como do seu sitio web e das redes sociais.

3.1.1 Breve apresentag¢dao da marca

A Mar Ibérica é uma empresa portuguesa fundada em 1987, especializada na
area alimentar, mais precisamente na preparacao e comercializa¢do de peixe e marisco
ultracongelado, bem como de produtos alimentares diversos como legumes, pré-

cozinhados, entre outros.

A sua sede e fabrica estdo localizadas em S. Pedro da Torre, concelho de
Valenga, apresentam instalagdes modernas com cerca de 12.000 metros quadrados,
sendo que 8.820 sdo de area coberta. A Mar Ibérica est4 equipada com a Ultima
tecnologia em sistemas de tratamento de peixe, possui uma capacidade total de
armazenamento em frio de 2300 toneladas e o seu volume de producédo é de

aproximadamente 400 a 500 toneladas por més.

A empresa dispde de uma frota de 6 camibes, tem vindo a expandir a sua
atividade por todo o pais, bem como mar a sua posi¢ao a nivel internacional, sendo que
40% da atividade da empresa é representada pelo mercado externo. Atualmente a Mar
Ibérica exporta para diversos paises como Espanha Bélgica, Luxemburgo, Franca,

Suica, Polonia, Angola, Itdlia, Cuba, Republica Dominicana e México.
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3.1.2 Missao, Visao e Valores

A Mar Ibérica tem como misséo preparar e embalar produtos de peixe e marisco
congelados e ultracongelados, bem como vegetais, com todo o rigor, aplicando no

processo toda a experiéncia adquirida desde 1987.

Quanto a visao a Mar Ibérica, pioneira na embalagem de segunda pele de peixe
e marisco ultracongelados, pretende ser uma empresa de referéncia no setor a nivel

nacional, ibérico e europeu.

Como valores associados a marca, identificam-se a confianca, compromisso,
parceria, estratégia e visdo de médio e longo prazo. A empresa procura criar esse
enquadramento e confianca junto do seu publico, de modo que seja transmitido aquilo
que fazem, de forma diferente e flexivel em que se apresentam no mercado, pois € para

isso que trabalham, através da sua vasta gama de produtos.

3.1.3 Posicionamento

O posicionamento do mercado resulta da implementacéo eficaz e consistente
dos vetores de diferenciacdo da empresa, e da forma como este se traduzem em
beneficios distintivos para os seus clientes. (Baynast, Lendrevie, Lévy, Dionisio, &
Rodrigues, 2018)

Neste sentido, pode definir-se posicionamento como uma opc¢ao estratégica que
procura dar uma posicdo credivel, diferente e atrativa a uma oferta, que pode ser um
produto, servico, marca ou insignia, no seio do mercado e na mente dos clientes.

Perante esta definicdo pode-se destacar trés aspetos relevantes de um posicionamento:

- € uma politica e ndo um resultado;
- € uma decisao estratégica,
- tem uma finalidade de percecédo. (Baynast et al., 2018)

A Mar |bérica € uma empresa fundada em 1987, que conta com 34 anos de
experiéncia, ao longo destes anos tem vindo a alargar a sua area de atuagéo por todo

0 pais, bem como a marcar posicdo a nivel internacional.

Atualmente 40% da atividade da empresa é representada pelo mercado externo.
A empresa exporta para diversos paises, dos quais Espanha, Bélgica, Luxemburgo,
Franca, Suica, Poldénia, Angola, Italia, Cuba, Republica Dominicana e México. No
seguimento da ambic&o da empresa e motivacao para levar o seu home e dos produtos
portugueses a novos pontos do globo, foi possivel em 2020 dar os primeiros passos nos
EUA.
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A empresa é reconhecida no mercado como especializada na preparagédo e
comercializacao de peixe e marisco ultracongelados e, tem vindo alargar a sua producao
para comercializacdo de produtos alimentares congelados e ultracongelados diversos
(legumes, pré-cozinhados e entre outros). Esta equipada com a ultima tecnologia em
sistemas de tratamento de peixe, com uma capacidade total de armazenamento em frio
de 2300 toneladas e o seu volume de elaboracdo é aproximadamente 400/500

toneladas por més.

Em suma, a Mar Ibérica procura apresentar uma atitude diferenciadora perante
a concorréncia, através da sua produgdo sustentavel, dindmica e inovadora,
apresentando assim uma gama de produtos vasta e diferenciadora, com o objetivo de
crescer e criar notoriedade no mercado. Com a ambicédo de alcancar novos mercado
que sao vistos como um projeto ambicioso com caracteristicas e necessidades
particulares, bem como uma nova fonte de motivacdo e melhoria. Assim, a empresa

posiciona-se no mercado internacional e no mercado nacional.

3.1.4 Andlise do perfil do consumidor offline vs. consumidor digital

O mercado atual da Mar Ibérica é composto por dois segmentos, a empresa
trabalha com o consumidor final no segmento B2C, bem como trabalha com empresas
no segmento B2B, sendo o objetivo e foco deste Plano de Marketing Digital o

consumidor final, esta andlise sera voltada para os mesmos.

Para se apurar dados acerca dos clientes que a Mar Ibérica pretende investir e
trabalhar no sentido de fidelizar realizou-se um focus group junto dos colaboradores da
empresa. A empresa pretende trabalhar e investir em duas vertentes distintas

relativamente ao publico-alvo.

Por um lado, o seu foco esta nas familias, sendo que a marca ja comercializa
uma vasta gama de produtos e esforga-se no sentido de obter cada vez mais matérias-
primas distintas. Também se preocupa com o formato das embalagens, procurando
oferecer embalagens de formato familiar, de forma que a marca esteja cada vez mais
presente no quotidiano das familias, sendo que no digital se ira procurar investir neste
segmento. Criando contetdo ajustado para o mesmo, fazendo com que a marca seja
cada vez mais conhecida pelas familias portuguesas e esteja presente na sua

alimentacéo.

Por outro lado, a empresa procura transmitir a sua metodologia de trabalho e a
forma sustentavel, a médio e longo prazo, como produzem e transformam os seus

produtos segundo os melhores métodos e praticas. Explorando esta vertente, visto que
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as geracdes mais recentes cada vez mais mostram preocupacao e dedicacdo a causa
da sustentabilidade e ecologia, pretendem fidelizar mais clientes jovens. E nesta
geracdo, que 0sS mesmos sentem que terdo um maior reconhecimento perante o seu

esforco e dedicacao para obterem uma producao sustentavel e ecolégica.

Assim, este Plano de Marketing Digital ter& como objetivo explorar estas duas
vertentes de publico-alvo. Sendo as familias um segmento que a empresa ja trabalha
no intuito de produzir e oferecer produtos que supram as suas necessidades, sera agora
através do meio digital a altura de aumentar o reconhecimento que este segmento tem
pela marca. As geragbes mais novas, estdo cada vez comprometidas e dedicadas a
sustentabilidade e ecologia, que est4 de acordo com as politicas da Mar Ibérica, sendo
este um dos assuntos a ser trabalhado nas redes sociais como meio de angariar mais

clientes e seguidores deste segmento.

Outro facto a ter em atencao, € que estas geragfes tem demonstrado um maior
interesse por produtos congelados, apresentando-se como um publico com uma mente
mais aberta a novas receitas e com menos tempo para preparar receitas, neste sentido
sera outro ponto a desenvolver no meio digital para criar uma proximidade e ligacdo com

esta geracgéao.

Por fim, é de realcar, a preocupacao crescente e partilhada por muitos, a saude.
Sendo os produtos congelados livre de aditivos e conservantes, pois tanto os legumes
como peixes, apds serem pescados ou colhidos sao congelados frescos, este sera outro
segmento de publico que a marca devera procurar chegar através do meio digital, pois

€ evidente perante os produtos comercializados pela marca.

3.1.5 Analise dos recursos humanos e financeiros

Atualmente, a equipa da Mar Ibérica integra 128 colaboradores distribuidos pelos
diversos departamentos da empresa, como Mercado Internacional, Distribuicéo,
Vendas, Qualidade, Recursos Humanos, Financeiro, Logistico. Na area fabril também
existem diversas funcBes e departamentos como Producdo, Manutencdo, Camaras,
Qualidade e Seguranca Alimentar. Nao existe equipa de Marketing nem uma pessoa

dedicada e responsavel pelo digital.

A Mar Ibérica é uma empresa com um capital social de 2 805 000 Euros, nas
suas instalagdes possui capacidade total de armazenamento em frio de 2300 toneladas
e um volume de elaboracéo e producéo de aproximadamente 400 a 500 toneladas por

més, possui ainda uma frota de 4 camides.
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3.1.6 Andlise de fornecedores

Para a transformacgé&o do produto final que comercializa, a Mar Ibérica necessita
de diversos fornecedores, que Ihe fornecam toda a matéria-prima que a mesma precisa,

de entre os quais, os diversos tipos de peixe e marisco que a marca comercializa.

Cerca de 95% dos fornecedores da empresa sao internacionais e pertencem a
todos os continentes, neste sentido 40 a 50% dos seus fornecedores sdo provenientes
de Espanha, mais especificamente da zona da Galiza, uma zona que se apresenta como

muito forte no setor em questao.

Para a obtencdo de matéria-prima mais especifica, como camardo e ameijoa, a
empresa trabalha com fornecedores provenientes da india e Vietnam. Para obter

dourada e robalo, a empresa labora com fornecedores oriundos da Grécia e Turquia.

A empresa opera com fornecedores dos diversos continentes do mundo, com o
objetivo de obter a melhor matéria-prima para transformar e consequentemente oferecer

aos consumidores um produto final de qualidade.

3.1.7 Marketing — Mix

3.1.7.1 Produto

A Mar Ibérica oferece uma vasta e variada gama de produtos congelados e

ultracongelados, esses produtos dividem-se em algumas categorias:

Pescado - que engloba diferentes tipos de peixe como abrétea, alabote, améijoa,
anchova, anequim, atum, bonito, cacdo, carapau, cardinal, cavala, chaputa,
congro/safio, corvina, dentdo, dourada, escamudo, espadarte, espadim, garoupa,
granadeiro, lingua, linguado, lingue/maruca azul, longueirdo, marrajo, maruca, merlim,
mero, mix de peixe, mixe de peixe e marisco, palmeta, pampo, pangasius, pargo, pargo
mulato, peixe cravo, peixe espada, peixe galo, peixe gato, peixe lobo, peixe
manteiga/escolar, perca do nilo, pescada, raia, red fish/peixe vermelho, ribaldo, robalo,
rodovalho, ruivo, salméo, salmonete, sapateira, sardinha seriolela, solha, solhao, tainha,

tamboril, tintureira, veleiro e xaréu.

Marisco - que apresenta diferentes produtos como berbigdo, camaréo, cocktail
para arroz de marisco, frutos do mar, lagosta, mexilhdo, miolo de camar&o, mistura para

feijoada de marisco e preparado para arroz de marisco com e sem glaten.
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Bacalhau - que contém os seguintes produtos caldeira de bacalhau a
portuguesa, lombos de bacalhau, ovas de bacalhau, posta de bacalhau demolhado,

tapas de bacalhau.

Cefalépodes/moluscos/bivalves - é constituida por améijoa japonesa, améijoa

portuguesa, améijoa viethame, anilha de pota, lula inteira, lula limpa, mexilhdo Y%
concha, mexilhao inteiro cozido, miolo de améijoa dourada, polvo limpo, tentaculos de

pota, tiras de pota.

Complementos constituida pela subcategoria das sobremesas que constituida

por profiteroles de nata, ainda nesta categoria temos o surimi que apresenta produtos
como delicias do mar, muslitos e delicias de salmédo fumado, bem como a subcategoria
de pré-cozinhados com chamugas, croquetes de carne, rissois de bacalhau, rissoéis de

camarao e rissois de carne.

Legumes - composta por alho francés, brécolos, couve de Bruxelas, ervilhas,

espinafres, favas, feijao verde, jardineira de trés e quatro legumes e milho.

Relativamente ao produto, a Mar Ibérica dentro da sua area de negdcio oferece
diversos produtos aos seus clientes, de forma a dar resposta as diferentes necessidades
do publico em geral, chegando assim a diferentes publicos-alvo com diferentes
interesses, faixas etarias, estilo de vida e alimentacéo. Apesar da empresa ja apresentar
uma vasta e variada gama de produtos, a mesma procura sempre inovar e apresentar
novos produtos aos seus clientes, como por exemplo aumentar a gama de produtos sem
gluten, bem como investir cada vez mais numa producdo sustentavel e amiga do

ambiente.

3.1.7.2 Pre¢o

O preco é calculado consoante os custos de producdo associados a embalagem,
transformacéo e da matéria-prima. Neste sentido, a Mar Ibérica procura oferecer um
produto de qualidade e em embalagens que assegurem totalmente a sua conservacao

a um preco justo e equilibrado para o seu consumidor final.

Como a Mar Ibérica apresenta um leque de produtos variados, desde legumes,
peixes, mariscos e preparados de peixe e mariscos, a empresa apresenta diferentes

precos consoante o produto em questao.

Os precos praticados pela Mar Ibérica n&o diferem muito da concorréncia, apesar
da marca ter uma grande preocupac¢do com a embalagem em que o seu produto &

comercializado. Devido ao tipo de conservacao, por vezes pode apresentar valores mais
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altos que outras marcas no mesmo produto, contudo oferece ao consumidor uma maior
seguranca em termos de conservacao do alimento até ao momento em que o cliente o

ird consumir.

3.1.7.3 Comunicag¢éo

A comunicacdo da Mar Ibérica é feita tanto offine como online. No offline a
empresa comunica através dos seus camifes que contém o logo da empresa, através
das suas embalagens e com a participacdo em feiras da especialidade, que promovem
parcerias e fomentam a exportacdo. Quanto & comunicacao online a empresa possui
uma pagina no Facebook. Contudo, a plataforma nédo esta a ser explorada, pois nao

publicam com regularidade, sendo a sua ultima publicacao de fevereiro de 2020.

Recentemente langou um sitio web, ainda em desenvolvimento, que ja contém
alguma informacao sobre a empresa e sobre produtos. A empresa possui uma pagina
na plataforma LinkedIn, que contém alguma informacdo sobre a empresa como a sua
morada, contactos, site e a sua histéria, contudo ndo tem nenhuma publica¢do. Para

além destes, ndo existem outros meios de comunicagao digital onde a Mar Ibérica opera.

Para o desenvolvimento deste plano de marketing digital serdo utilizadas
ferramentas tanto online como offline, de modo a fomentar a promo¢éo da marca e a
aumentar a sua notoriedade no mercado, bem como no conhecimento dos

consumidores.

3.1.7.4 Distribuigcdo

Sendo a Mar Ibérica uma empresa com uma proximidade geografica e
“ibericidade” intrinseca, isto traduz-se numa presenca forte no mercado espanhol, bem
como noutros paises como Bélgica, Franca, Holanda, Luxemburgo, Pol6nia, Reino
Unido, Suica e mais recentemente Alemanha. Fora do continente europeu tem presenca
em Angola, Cuba, México, Republica Dominicana e China. No ano de 2020, foi possivel

entraram também no mercado dos Estados Unidos da América.

A sua distribuicdo é feita a diferentes clientes do canal Horeca, setor da
economia formado pelo conjunto de hotéis, restaurantes e cafés, bem como ao retalho
especializado. A empresa demonstra uma grande capacidade de distribuicdo, pois é
uma empresa que trabalha com diferentes publicos, a sua distribui¢do vai desde uma
pequena peixaria até a um super ou hipermercado, bem como hotéis e restaurantes, o
gue a torna numa empresa transversal e adaptavel a diferentes publicos, bem como

meios de distribuicdo. Neste contexto, a Mar Ibérica opera com diferentes clientes no

22



contexto B2B, como cadeias de hotéis, restauracdo e cantinas de escolas, chega
também ao consumidor final, através do retalho, onde trabalha com diferentes marcas

como E-leclerc, Pingo Doce, El Corte Inglés, Recheio, Intermaché e Continente.

3.1.7.5 Pessoas

A empresa integra nos seus quadros 128 colaboradores distribuidos pelos varios
departamentos, destacando-se como a maior entidade empregadora do concelho de

Valenca e uma das maiores a nivel do distrito de Viana do Castelo.

A empresa € constituida por diversos departamentos como Mercado
Internacional, Distribuicdo, Vendas, Qualidade, Recursos Humanos, Financeiro,
Logistico. Na area fabril também existem diversas fun¢gbes e departamentos como

Producgédo, Manutengéo, Camaras, Qualidade e Seguranca Alimentar.

3.1.7.6 Evidéncias fisicas

A Mar Ibérica possui umas instalaces atualizadas com cerca de 12000 m?, dos
guais 8820m? sdo de area coberta. A empresa esta equipada com a Ultima tecnologia
em sistemas de tratamento de peixe e marisco, dispde de uma capacidade total de
armazenamento em frio de 2300 toneladas, alcangcando um volume de elaboragéo de

aproximadamente 400 a 500 toneladas por més.

Nas suas instalagfes possui uma érea de producéo onde estdo todos os
sistemas de tratamento de peixe e marisco, onde se transforma a matéria-prima e
produz-se o produto final. Possui ainda uma area com escritérios e uma area de
refeitério.

3.1.7.7 Processos

Os processos necessarios para a atividade da Mar Ibérica passam pela
producao, onde a sua matéria-prima é transformada e resulta no produto final. Todo este
processo € concretizado na sua fabrica através das diferentes maquinas de corte e

tratamento do peixe e marisco, bem como dos diversos produtos que a marca oferece.

A outra parte do processo passa pela distribuicdo do seu produto aos seus
diferentes clientes, que é realizada através da sua frota de camifes, que integra todas
as condicbes para o transporte dos produtos em seguranca e que mantenha a sua

qualidade.
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3.1.8 Presenca Online (Site e Redes Socais)

Sendo o projeto que esta a ser desenvolvido um plano de marketing digital torna-
se essencial analisar e observar toda a presenca online da empresa, bem como as
estratégias utilizadas. Deste modo pretende-se verificar em que canais digitais a marca

Se encontra presente e como se comporta n0os mesmos.

Atualmente, a Mar Ibérica apenas possui uma pagina de Facebook, que
apresenta uma imagem de capa e de perfil desatualizada, bem como as suas
publicacbes, sendo que a ultima foi em fevereiro de 2020 e estava relacionada com o
recrutamento de um novo colaborador, nas suas publica¢cdes mais antigas verifica-se
gque partilhavam algumas imagens de feiras em que estiveram presentes, também se

aliaram & Associagéo Portuguesa de Celiacos (APC) para desenvolver uma campanha,

- any Ay /77,
representada na figura 2 e 3. §\\ \ / /// Z
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Figura 3 - Imagem do Facebook de
campanha da Mar Ibérica

Pode-se concluir que a Mar Ibérica ndo desenvolve a sua presenca digital e ndo
aposta nas redes sociais, deste modo é essencial desenvolver este projeto de
conteudos, para que se possa melhorar a sua presenca no Facebook, desenvolver um
sitio web e um perfil no Instagram, visto que a Mar Ibérica comercializa os seus produtos
em diversos supermercados, faz todo o sentido que o consumidor possa ter uma forma
de estabelecer uma relagédo com a marca e conhecer 0s seus produtos online, para mais

tarde quando visitar um supermercado possa procurar pelos mesmos e adquiri-los.

Recentemente, a marca criou um site, 0 mesmo ainda ndo se encontra

terminado.
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https://www.facebook.com/APCeliacos/?__cft__%5b0%5d=AZVIdTMOUeP9tOt9en4xhPTVkcGei2Z6JoVS4VA2n2QhaPZPUGlPUUmwPyvP4DsUGADTGMSndMatNyqPrFtOo1wXcG9qGg8lHvWnKRDM3aaCMEv_KBiuZvBCDbG5_kgz3ena-jHqqfaK8VEs32-bIcT6T6UOD_hmNmYqKGXcCRIYcw&__tn__=kK-R
https://www.facebook.com/APCeliacos/?__cft__%5b0%5d=AZVIdTMOUeP9tOt9en4xhPTVkcGei2Z6JoVS4VA2n2QhaPZPUGlPUUmwPyvP4DsUGADTGMSndMatNyqPrFtOo1wXcG9qGg8lHvWnKRDM3aaCMEv_KBiuZvBCDbG5_kgz3ena-jHqqfaK8VEs32-bIcT6T6UOD_hmNmYqKGXcCRIYcw&__tn__=kK-R
https://www.facebook.com/APCeliacos/?__cft__%5b0%5d=AZVIdTMOUeP9tOt9en4xhPTVkcGei2Z6JoVS4VA2n2QhaPZPUGlPUUmwPyvP4DsUGADTGMSndMatNyqPrFtOo1wXcG9qGg8lHvWnKRDM3aaCMEv_KBiuZvBCDbG5_kgz3ena-jHqqfaK8VEs32-bIcT6T6UOD_hmNmYqKGXcCRIYcw&__tn__=kK-R

3.2 Andlise Externa

Como refere Pinto (2012), os fatores externos diferenciam-se dos internos
relativamente ao nivel de controlo que a empresa exerce sobre 0os mesmos. As
empresas atuam numa envolvente externa em gque assumem uma posicao passiva em

relacdo aos elementos externos, como a regulamentacéo.

Segundo mesmo autor, Pinto (2012), para se entender melhor a envolvente
externa das empresas, sdo utilizadas diversas ferramentas que lhes permite apurar o
estado em que se encontra o mercado em que atuam em funcdo de determinados

fatores de analise, bem como o relacionamento da empresa com o setor.

Neste sentido, é necessario realizar uma andalise do mercado onde a empresa
atua e uma Andlise Pestal, que consiste em analisar fatores Politicos, Econémicos,
Sociais, Tecnologicos, Ambientais e Legais. Através da andlise destes fatores é possivel
perceber o contexto em que as empresas se inserem e identificar o impacto que os

mesmo tém sobre as empresas.

3.2.1 Andlise do Mercado

A Mar Ibérica € uma empresa especializada na preparacéo e comercializagéo de
peixe e marisco ultracongelados, mas também se dedica a comercializar produtos
alimentares congelados e ultra congelados como legumes, pré-cozinhados e entre
outros, neste sentido, a empresa insere-se no setor da alimentagdo, mais

especificamente nos congelados e ultra congelados.

Durante o periodo de confinamento, foi possivel observar um crescimento

generalizado na venda destes produtos, devido a sua praticidade e conveniéncia,

conciliado a sua frescura, acessibilidade e seguranga alimentar. (Sousa, 2020)

No primeiro semestre do ano de 2020, o setor dos alimentos congelados foi dos

que mais cresceu em valor, como pode ser observado na Figura 4:
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Grdfico 1 - Evolugdo em valor de produtos de alimentagdo Fonte: Kantar, citado por Costa (2020)

Como é possivel verificar no Gréfico 2, na primeira metade do ano de 2020,
verificou-se que Peixes e Vegetais crus reforcam a lideranca juto dos compradores:
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Grdfico 2 - Total de congelados mais adquiridos Fonte: Kantar, citado por Costa (2020)

Como refere (Lacasa, 2021), atualmente, os alimentos congelados sédo a
primeira categoria, em valor, no mercado portugués com um potencial de mercado de
guase 800 milhdes de euros. Esta foi também a categoria que registou um crescimento
mais acentuado ao longo do ultimo ano, na ordem dos 17,6%, mais do dobro da média
do mercado, que apresentou um valor de 8,1%, de acordo com a Associacdo
Portuguesa de Empresas de Distribuicdo (APED). Esta foi uma tendéncia global, em

parte, motivada pela pandemia, pois é necessario ter em conta que, durante o Ultimo
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ano e meio, foram realizadas menos deslocacdes até aos supermercados e, 0S
consumidores optaram pela comora de produtos com maior vida Gtil. Neste sentido,
surge uma 6tima oportunidade de as empresas comercializadoras deste tipo de
produtos, mostrarem aos consumidores as vantagens dos mesmos, de forma manter os

nameros e habitos dos consumidores relativamente a estes produtos.

Outra grande oportunidade para o setor dos congelados encontra-se nas novas
geragbes. Os millenials, a nivel global, estdo a comprar e a adotar os produtos
congelados com maior interesse que as anteriores. Podem definir-se como um publico
mais aberto a novas receitas e que nao possuem muito tempo para preparar receitas.
(Lacasa, 2021)

Para (Sousa, 2020), o setor dos produtos congelados tem vindo a beneficiar das
tltimas tendéncias de consumo. Uma das tendéncias entre os consumidores no que
respeita a alimentacdo, é cada vez mais, a procura por opgdes de facil utilizagéo,
sobretudo se as mesmas responderem também a uma crescente atencdo em manter
uma dieta saudavel. Assim, ha uma maior procura por mais conveniéncia, devido a
ritmos de vida cada vez mais acelerados, a preocupag¢do com o equilibrio entre a vida
pessoal e profissional ganha uma maior relevancia, o que tem potenciado o

desenvolvimento de alguns mercados associados a conveniéncia.

Segundo o mesmo autor, Sousa (2020), para além da sua conveniéncia, também
se alia a preocupacdo com a saude, devido as suas propostas a fazerem-se valer do
argumento de conservarem toda a frescura do alimento em questéo, seja 0 pescado
acabado de pescar ou o vegetal acabado de colher. Importantes aliados na hora de
preparar refeicoes, as opg¢des de congelados estdo, a nivel global, a seguir no sentido

dos produtos de maior valor acrescentado.

Concluida a analise de mercado, concluiu-se que a Mar Ibérica detém diversos
fatores a seu favor. Primeiramente o aumento das vendas neste setor durante o
confinamento, neste sentido a empresa deve trabalhar de forma a manter e aumentar
estes numeros. Outro fator trata-se de trabalhar no sentido de chegar e oferecer
produtos que estejam de acordo as necessidades das novas geracdes, visto que as
mesmas estdo mais predispostas ao consumo dos produtos comercializados pela
empresa. Pode-se ainda referir como fator positivo, o facto de as pessoas viverem cada
vez mais um estilo de vida acelerado e a sua procura por produtos de conveniéncia,
sendo os produtos congelados capazes de suprir essa necessidade dos consumidores.
Perante esta oportunidade deve-se trabalhar no sentido de oferecer cada vez mais

conveniéncia através destes produtos. Por fim, uma grande oportunidade que surge
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neste mercado é a preocupacao com a saude e o numero de consumidores que optam
por incluir alimentos saudaveis na sua dieta, sendo os produtos congelados, como por
exemplo o pescado e legumes, produtos naturalmente saudaveis, ricos e cheios de
propriedades Unicas, a empresa deve procurar por oferecer aos consumidores opcoes

saudaveis indo de encontro as suas necessidades.

3.2.2 Anélise da Concorréncia

A globalizacdo alterou a forma como a concorréncia de uma empresa é
analisada. Atualmente ndo se olha apenas para o mercado mais préximo. Através das
mudancas econdmicas, sociais e culturais, bem como da difusdo dos meios de
comunicacdo social e as facilidades nos transportes torna necessario analisar a
concorréncia a nivel global, ja que todas as empresas atuam no mercado mundial.
(Raposo, 2015)

Segundo Martins (2010), a analise da concorréncia, bem como o uso que a
concorréncia faz do meio digital, € bastante importante para as organizagfes, devido a
dindmica do meio, pois através do mesmo é possivel mais facilmente dar a conhecer a
sua marca, criar relagdes com os clientes, agilizar muito mais o processo de langamento

de novos servicos, atualizacdo de precos, etc.

No contexto do foco deste trabalho na empresa Mar Ibérica, a analise da
concorréncia incide sobre empresas que atuam no mercado de peixe congelado,

analisando a sua atuacdo no meio digital, respetivamente nas redes sociais.

Como concorrentes da Mar Ibérica distinguem-se a Gel Peixe, Frigobel, Guimar
Peixe, Brasmar, Frina, Pescanova e Iglo, sendo que as duas ultimas se distinguem por
um posicionamento demarcado e um poder de venda superior as outras, incluindo a Mar
Ibérica, tornando-se assim concorrentes indiretos para a marca. Através da analise do
inquérito aplicado para auxiliar o desenvolvimento do Plano de Marketing Digital, foi
possivel averiguar 0os maiores concorrentes da marca, sendo estes a Brasmar e Gel

peixe.

Para proceder a esta analise foram recolhidos dados acerca das redes sociais e
presenca online dos concorrentes. Os mesmos foram recolhidos no dia 05 de fevereiro

de 2021 e serdo apresentados na tabela 1.
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Concorrente Facebook Instagram

Brasmar 56077 seguidores 10600 seguidores Sim
Frijobel 8021 seguidores 1325 seguidores Sim
Frina N&ao possui N&o possui Sim
Gel Peixe 25318 seqguidores 1744 seguidores Sim
Guimarpeixe 2893 seqguidores 131 seguidores Sim
Iglo 77139 seqguidores 9317 seguidores Sim
Pescanova 1821966 seguidores = 29800 seguidores Sim

Tabela 1 - Andlise da presenga online da concorréncia

3.2.2.1 Brasmar

Quando acedemos ao site da Brasmar, a sua pagina inicial apresenta apenas duas
receitas e um menu que esta num canto da pagina, sendo que poderia estar mais visivel.
Contudo ap6és aceder ao mesmo, a apresentacao dos produtos esta clean e dividida por
categorias que facilita a navegacao. No entanto, na primeira pagina do site também da
acesso a versao inglesa do site, que esta muito bem conseguido, bastante inovador e
com um design apelativo. Em contrapartida a versao do site em portugués deveria estar
mais bem desenvolvido. Visto que os mesmos fazem parte do mercado em Portugal,
faria todo o sentido ser possivel traduzir o site ou entdo desenvolver um site em

portugués.

No Facebook apresentam bons resultados relativamente ao nimero de gostos e
nivel de interag&o. Publicam com regularidade, bastantes publica¢des relacionadas com
produtos alimentares e receitas, que acaba por fazer sentido devido ao seu setor e

produtos comercializados.

Relativamente ao Instagram apresenta bons resultados a nivel de gostos como no
Facebook, contudo as publicacdes séo iguais as do Facebook, o que se traduz num

ponto negativo, pois as duas redes sociais apresentam publicos distintos e como
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consequéncia com interesses distintos, portanto o conteudo deveria ser adequado para

cada uma das redes sociais de acordo com o publico de cada uma delas.

3.2.2.2 Frijobel

A Frijobel apresenta um site bem estruturado, intuitivo e de facil navegacao, na
pagina principal procuram fornecer bastante informacdo do interesse do consumidor
como a sua misséo, visao e valores, ddo a conhecer a histéria da marca, apresentam
valores do volume de vendas de cada ano, a sua presenca em Portugal tanto de
armazenistas/grossistas como de retalhistas, expde um mapa mundo onde demonstram
quais os locais de exportacdo, divulgam inumeras fotos das suas infraestruturas e
processos, apresentam a sua equipa através de um organograma e dao a conhecer
quais sao as suas marcas no mercado, uma estratégia que a meu ver faz sentido, pois
quando um possivel cliente visita 0 seu site basta navegar na primeira pagina
apresentada no site para ficar a conhecer a empresa, o que também torna a navegacao
facilitada pois néo é necesséario clicar em diversos menus para chegar ate a informacéo.
O site tem uma apresentacdo apelativa e cuidada, procuram publicar recitas que
englobem produtos comercializados pela marca, de um modo geral o site esta bem

conseguido o que podera traduzir-se em mais tempo de navegagdo do consumidor.

No seu Facebook apresentam uma capa apelativa, pois é um video de
apresentacéo de todo o processo de trabalho, o que cria uma relagdo mais proxima com
0 consumidor, pois cada vez mais o consumidor é mais curioso e ao demonstrar o que
se passa no processo até o produto chegar ao consumidor é sem dulvida um ponto
interessante e que pode prender atengcdo do consumidor. No que diz respeito as
publicagbes, publicam com frequéncia, num intervalo de dois dias, as mesmas sao
alusivas aos seus produtos, bem como a dias festivos, em suma utilizam corretamente

a plataforma.

Quanto ao Instagram procuram utilizar todas as suas ferramentas, como por
exemplo os stories, que € uma das ferramentas que se deve explorar pois através da
mesma é possivel “prender” o seguidor, ou seja, com uma presenca ativa, tanto através
de publicacdes como dos stories, 0 seguidor continuara a ter interesse em seguir a sua
pagina. Contudo, no que diz respeito as publicacdes sdo as mesmas do Facebook, a
meu ver € um ponto negativo pois, cada uma das redes sociais tem um publico diferente
associado e o contetdo deveria ser ajustado a cada publico. Em suma, a Frijobel deveria

procurar explorar de uma forma mais adequada o potencial desta rede social.
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3.2.2.3 Frina

Esta empresa € o concorrente que apresenta pior presenca online, pois apenas tem
dados acerca da sua morada, horario e contactos e tem presenca em sites que fornecem

informacé&o acerca de empresas.

3.2.2.4 Gel Peixe

Relativamente ao site, apresenta um design clean e criativo, utilizam a cor verde
presente no seu log6tipo na apresentacdo do site, a sua estrutura é organizada e
intuitiva, ou seja, é de facil percecdo para o consumidor a forma como funciona o site,
na sua primeira pagina apresentam informagdes relevantes, como os seus produtos,
receitas e noticias. De um ponto de vista geral, 0 seu site estd bem conseguido, é de
facil navegacdo, o que impede que o consumidor abandone o site nos primeiros

momentos.

Quanto ao Facebook, séo feitas publicacdes regularmente, contudo néo apresenta
bons nameros relativamente a gostos nas mesmas, usam como recurso publicacdes

alusivas a épocas festivas, bem como a promover os seus produtos.

No seu Instagram apresentam um feed apelativo e organizado, utilizando
novamente o verde presente no seu logotipo nas suas publicagdes, publicam acerca de
alimentacdo saudavel e sobre a informacgéao nutricional dos seus produtos, a meu ver é
uma boa estratégia pois estes temas sdo cada vez mais falados e do interesse do
publico, utilizam os stories do Instagram, que a meu ver é uma ferramenta importante
que deve ser utilizado como recurso para ndo perder seguidores e entusiasmar o0s
consumidores a continuar a seguir a sua pagina, na minha perspetiva a marca utiliza

corretamente esta rede social.

3.2.2.5 Guimarpeixe

A Guimarpeixe apresenta um site apelativo e de facil navegacédo, quando acedemos
ao site na primeira pagina constatamos que a empresa procura enfatizar os seus
produtos, quando percorremos a pagina encontramos uma sec¢do que da acesso a
todos os produtos da marca, uma lista dos produtos comercializados mais populares,
apresentam também receitas e noticias. Quanto ao design, as cores do site vao de
encontro ao logo6tipo, € um site simples que contém aquilo que é necessario, sem

complicacdes na hora de navegar.

No seu Facebook publicam com regularidade, apresentando publicacbes com

receitas, partilham noticias que estejam relacionadas com o seus produtos e setor,
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contundo apresentam resultados muito baixos quanto ao numero de gostos e
seguidores, penso que utilizam a plataforma de forma correta, contudo é necessario
impulsionar através de partilhas dos seus seguidores, de modo alcancar maior nimero
de seguidores e gostos nas suas publicacdes. Assim, concluo que a marca utiliza esta

plataforma de uma forma adequada como um meio de promocao.

Quanto ao Instagram, tal como no Facebook possuem poucos seguidores e
reacOes as suas publicacdes, ndo recorrem a todas as ferramentas da plataforma como
0os stories, ferramenta que poderia ajudar a criar uma maior interacdo com oS
seguidores. Sem duvida que a marca deveria procurar explorar mais eficientemente esta

rede social.

3.2.2.6 Iglo

A Iglo apresenta um site apelativo, na sua pagina inicial exibe diversas fotografias
de receitas, 0s seus produtos séo apresentados por categoria o que facilita a pesquisa
para o consumidor, tem um espaco reservado a nutricdo com algumas dicas e
informacgbes acerca dos beneficios dos seus diversos produtos congelados, tem uma
secc¢do dedicada a campanhas e promogdes onde procuram promover os seus produtos
com recurso a receitas criadas por chefs e bloggers. Este site esta bem conseguido, de
uma forma apelativa pois utilizam muito o recurso a imagem que prende atencédo e
influencia a clicar, para o consumidor é de facil navegacao pois consegue encontrar

aquilo que procura sem grandes dificuldades.

No seu Facebook também publicam bastantes receitas e videos das suas
publicidades, existe um enorme cuidado na criacdo e edicdo das fotografias e videos,
sdo bastante ativos e publicam bastantes receitas, 0 que torna uma pagina apelativa

para seguir.

O Instagram possui um feed apelativo com fotografias e videos de receitas e pratos
de comida, contudo tem bastantes publicagfes que também estdo no seu Facebook, o
que na minha opinido ndo € a estratégia mais adequada como ja referi anteriormente

noutros concorrentes.

3.2.2.7 Pescanova

z

Quanto ao seu site é apelativo, bem organizado e intuitivo, na pagina inicial
apresentam receitas, noticias, um espaco reservado a nutricdo, incentivam ao
consumidor a registar-se. A Pescanova apresenta um leque variado de receitas que

incluem os seus produtos, uma estratégia inteligente pois assim o consumidor ao ler a
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receita no site da marca ir4 adquirir aquele produto. E um site que utiliza as trés cores
utilizadas pela marca, azul, vermelho e branco, € um site simples, de facil navegacéao

que apresenta aquilo que € necessario.

No Facebook apresentam bons resultados a nivel de nimero de gostos e
seguidores, publicam bastantes videos explicativos dos seus produtos e de receitas, o
que torna o contetido mais apelativo do que o texto, também fazem publicagfes alusivas
a dias festivos, bem como publicacdes acerca dos beneficios dos produtos que
comercializam. Esta plataforma é bem trabalhada pela Pescanova, utilizam-na como um

meio de promocao de uma forma implicita.

O seu Instagram apresenta um feed muito apelativo, com imagens dos pratos
provenientes das receitas publicadas, que dao realmente vontade de recriar e videos
com um chef de cozinha e ator também a desenvolver uma receitas, sem esquecer que

usam como recurso os stories. Esta rede social é explorada corretamente pela marca.

3.3.2 Anadlise PESTAL

3.3.2.1 Ambiente Politico-Legal

As empresas do setor alimentar sdo responsaveis por assegurar, em todas as
fases de producéo, transformagédo, armazenamento e distribuicdo, que os géneros
alimenticios sob o seu controlo preencham requisitos da legislagédo alimentar aplicaveis

a atividade e verificar o cumprimento dos mesmos.

Existem alguns principios gerais que os alimentos ultracongelados devem
obedecer, bem como regras relativas a preparacédo, acondicionamento e rotulagem dos
mesmos. Relativamente as matérias-primas e preparacdo dos produtos é necessario
respeitar a regulamentagédo comunitéaria sobre a matéria, especialmente as normas de
gualidade de comercializacdo e o0s procedimentos tecnoldgicos. Existem meios
especificos de refrigeracdo, a temperatura deve ser estavel e mantida. Quanto ao

acondicionamento devera ser feito em embalagens adequadas. (Republica, 2021)

Neste sentido, a Mar Ibérica procura uma constante melhoria dos padrées de
qualidade e seguranca alimentar associado aos seus produtos. Trabalha com todo o
equipamento necessario e nas melhores condicbes para produzir, transformar,

armazenar e distribuir os seus produtos.

Esta empresa também é certificada, possui uma certificacdo ao nivel da Gestéo
da Qualidade (EN NP ISSO 9001), sendo esta uma referéncia reconhecida

internacionalmente, que representa o compromisso de toda a organizagdo perante o
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objetivo dos seus padrdes de qualidade e seguranca alimentar. Mais recentemente, a
empresa estabeleceu o processo de candidatura para a obtencéo da certificacdo BRC
FOOD (British Retail Consortium).

Também no segmento dos produtos sem glaten, a empresa conta com uma
vasta gama de referéncias, todas elas certificadas pela Associagdo Portuguesa de
Celiacos — ACP.

A Mar Ibérica assume um papel ativo e atualizado dos regulamentos legais
impostos, bem como possui todas as exigéncias necesséarias para a sua area de

negaocio.

3.3.2.2 Ambiente Economico

As perspetivas para a economia portuguesa continuam a ser influenciadas pela
evolugdo da pandemia. Ao longo do periodo 2021-23 projeta-se um crescimento de
3,9%, 5,2% e 2,4%, respetivamente. A recuperacao iniciada no segundo semestre de
2020 foi temporariamente interrompida, ainda que o impacto do confinamento mais
recente seja inferior ao observado no segundo trimestre de 2020. A inflagdo permanece
contida, aumentando de 0,7% em 2021 para 1,0% em 2023. (Portugal, 2021)

As projecdes apontam para uma recuperacao da atividade econdmica no
periodo de 2021-23, assente no sucesso do combate a pandemia a escala internacional,

no reforgo da confianca e no apoio das medidas de politica nacionais e supranacionais.

Em fevereiro de 2021, 62% das empresas registaram uma redugédo no volume
de negdcios, face ao registado no mesmo periodo do ano anterior, antes dos efeitos da
pandemia. Os setores de Alojamento e restauragéo e dos Transportes e armazenagem
concentraram as maiores percentagens de empresas a assinalar uma reducdo no
volume de negocios, 96% e 78%, respetivamente. Em oposicéo, esta percentagem foi

menos no setor da Construcao e atividades imobiliarias com 44%. (INE, 2021)

Num ano fortemente condicionado pelas restricbes impostas devido a pandemia
de Covid-19, o Retalho Especializado foi a area mais penalizada, registando uma
variacao global de -17,7% no volume de vendas. Ja o retalho alimentar apresentou um
aumento de 8,1% do volume de vendas no ano de 202 face ao ano anterior. Neste
segmento, a categoria de produto que registou maior crescimento foi a area dos

congelados, com um aumento de 17,6% das vendas. (Aped, 2021)
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3.3.2.3 Ambiente Sociocultural

Segundo Costa (2020), o consumo de produtos congelados disparou com a
pandemia do Covid-19, consolidando um crescimento ja anteriormente previsivel. Os
consumidores privilegiam, mais do que nunca, tendéncias como conveniéncia e

alimentacdo saudavel, através de opcdes basicas, pré-cozinhadas e de longa duracao.

A pandemia provocou um crescimento generalizado no setor dos Bens de
Grande Consumo (BGC) em Portugal, a categoria dos congelados € uma das que
mantém um dinamismo mais sustentado. Face as novas preocupacdes dos
consumidores, destaca-se a procura pelo equilibrio entre a vida pessoal e profissional,
0 que revela uma crescente procura por formatos de produtos que estdo associados a
um fator de conveniéncia, bem como uma crescente atengcdo para uma alimentacao
saudavel, deste modo evitam ingredientes menos benéficos e escolhem opgdes que
garantem a frescura dos alimentos, valorizando op¢des basicas e de longa duragdo. Os
congelados, que se trata de uma categoria de importancia transversal a todas as
geracOes de consumidores, tem sido impactada por todas estas tendéncias. (Costa,
2020)

7

O consumo de alimentos congelados é um habito consolidado para muitos
portugueses, sendo que a tendéncia € que esta categoria continue aumento, como
antevé, a brand manager da Brasmar. O crescente interesse por este tipo de alimentos
tem a ver com o perfil do consumidor dos dias de hoje, que ndo dispensa uma

alimentacéo rapida, equilibrada e de elevada qualidade. (Costa, 2020)

3.3.2.4 Ambiente Tecnoldgico

Nos dias de hoje, o mercado esta cada vez mais competitivo. Nao apenas pelo
aumento no nimero das empresas, bem como na qualidade dos produtos e servicos
prestados, o que faz com que as empresas precisem de investir em inovagdo e
gualidade nos produtos que entregam aos seus clientes. A tecnologia é um meio para
obter essa inovacado e qualidade e por isso, estd cada vez mais aliada as empresas,

sendo um alicerce a produgdo e ao desenvolvimento das mesmas para auxiliar e

melhorar o processo e o produto final.

A tecnologia trouxe alguns beneficios as empresas como otimizacdo na
administracdo dos negdcios e no processo de producao, uma melhor forma de gerir
informacdes obtidas externamente e por consequente desenvolver solu¢des. Focando
nos beneficios a nivel de producao, através da tecnologia foi possivel aumentar a

produtividade e reduzir custos. A nivel dos recursos humanos também trouxe beneficios,

35



como otimizagcdo do processo seletivo, bem como a forma de como séo treinados e

avaliados.

Assim, a Mar Ibérica alia a tecnologia a sua producdo com o objetivo de entregar
ao cliente, com todo o rigor e eficiéncia, um produto de qualidade. Procura também estar
em constante inovacao através de novos langamentos periodicamente, utilizando os
NOVOS recursos e acesso a tecnologia que foi aumentando ao longo dos anos. Ao nivel
tecnolégico a empresa conta com diversas camaras frigorificas, que asseguram a
conservacdo do seu produto, diversas maquinas de corte para os diferentes peixes e
marisco e linhas de producgédo, que garantem uma maior produtividade e eficiéncia,
terminais de leitura e cartes de picagem, que facilitam e asseguram o controlo da
assiduidade e pontualidade dos seus colaboradores, possui também um trinco elétrico

na porta de acesso a sua fabrica, por motivos de seguranca.

3.3.2.5 Ambiente Ambiental

Atualmente, a protecdo do meio ambiente e sustentabilidade, tornaram-se uma
preocupacédo constante para a sociedade como um todo e para as empresas. Com 0s
efeitos adversos das mudancas climaticas a serem sentidos por grande parte da
populacdo mundial, é visivel a necessidade de uma mudangca urgente nos

comportamentos para reverter esta situa(;ao.

As empresas sdo uma parte fundamental para se alcancar o desenvolvimento
sustentavel, pois grande parte da poluicdo que origina o efeito de estufa e agbes que
prejudicam os ecossistemas € decorrente dos processos de producdo das empresas.
Assim, mais do que nunca € necessario investir em novas solu¢cdes ambientais,

assentes na sustentabilidade, biol6gico, organico e renovavel.

Neste contexto a Mar |bérica tem uma constante preocupag¢do com a sua
producao ser sustentavel a médio e longo prazo, sendo esta uma causa que defendem

e trabalham todos os dias com muito esfor¢o e dedicacgéo.

Sendo a Mar Ibérica, uma empresa fundada desde 1987, sdo muitos anos de
experiéncia ligada ao mar, o que levam a uma crescente e constante preocupacao com
a sustentabilidade dos recursos e matéria-prima, 0 que conduz a uma procura de novas

solucdes de forma a tornar a sua atividade cada vez mais sustentavel.

Neste sentido, a Mar Ibérica seleciona fornecedores que partiihem da mesma
filosofia, adota materiais cada vez mais amigos do ambiente, procura equipamentos e

solugbes com um menos impacto ambiental. A gestdo das embalagens e restantes
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residuos detém um papel importante na redugéo de desperdicio, por isso a empresa
associou-se a empresas gestoras de residuos e aliadas a procura de materiais bio
sustentaveis capazes de serem aplicados a induastria dos produtos do mar

ultracongelados.

Através destas acdes, desde finais de 2019, a empresa conseguiu alcancar
alguns objetivos pretendidos e aliados a causa da sustentabilidade, conseguindo utilizar
caixas de transporte cartonadas 100% reciclaveis e compostas de material reciclado,
também utilizam plastico nas embalagens dos seus produtos composto por material

reciclado.

A Mar Ibérica € uma empresa que aposta em solugbes e agbes amigas do
ambiente e conscientes da necessidade de preocupag¢do com a sustentabilidade, € uma
causa que defendem e trabalham todos os dias com esforco e dedicagéo, com a certeza
que esta filosofia que abordam no presente determinard a quantidade de recursos

disponivel para o futuro.

3.4 Analise SWOT

Para Marques (2014), a analise SWOT é uma forma difundida de realizar um
diagnoéstico estratégico de uma empresa. A partir da mesma pretende-se definir as
relacbes entre os pontos fortes e fracos da empresa, bem como as tendéncias mais
importantes que se verificam na envolvente global da empresa, neste caso as

oportunidades e ameagas.

Segundo Gabriel (2010), a andlise SWOT pode ser utilizada na avaliacdo de
qualquer tipo de produto, ou seja, para uma empresa, projeto, produto especifico, linha
de produtos ou uma equipa. Para se construir uma Matriz SWOT, é necessario
enumerar todos os pontos fortes e fracos, bem como ameacas e oportunidades,

relacionadas com a empresa ou produto em questéo.

Os pontos fortes caracterizam como as vantagens internas da empresa em
relagdo aos seus concorrentes, ja os pontos fracos definem-se como as desvantagens
internas da empresa relativamente aos seus concorrentes, quanto as oportunidades
representam o0s aspetos positivos do ambiente externo, bem como o potencial de
crescer e obter vantagem competitiva para a empresa, por fim, as ameagas sdo 0s
aspetos negativos do ambiente externo que detém o potencial de comprometer a

vantagem competitiva da empresa. (Marques, 2014)
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Versatilidade
» Capacidade de producéo e
distribuicao propria
* Longa experiéncia e
historial no setor

N

*Especificidade da area de
negocio

*Marca pouco conhecida
pelo consumidor final

*Pouco presentes no

« Variedade de produto mundo digital
* Instalactes , *Falta de uma equipa
-Seguranca Pontos Pontos de Marketing
\ alimentar Fortes Fracos
/
/#Matéria-prima ™~
natural
*Pertencer ao setor Oportunidades Ameagcas o
. *Concorréncia

da alimentacdo
*Redes Sociais
*Aumento da procura de

*Matéria-prima natural
*Competicdo nos locais

produtos congelados _ dAe vgnda
-Preocupagéo com a saude *Aumento da eX|genC.:|a de
\_e bem-estar gualidade

Figura 4 - Esquema Andlise SWOT

Relativamente ao ambiente interno, os pontos fortes da empresa passam pela
sua versatilidade, devido ao facto de ser uma empresa transformadora que consegue
dar resposta ao publico, quer a nivel de formatos, portes e gramagem de venda, bem
como a diferentes clientes do canal horeca e retalho especializado, a sua capacidade
de producdo e distribuicdo propria, deste modo a empresa ndo tem custos com
intermediarios pois produz todos os produtos que comercializa e trata também da sua
distribuicdo, pelo facto de ser uma empresa fundada em 1987, esta no ramo ha muitos
anos o que lhe permite ter uma maior experiéncia e devido ao seu historial ao longo dos
anos detém um grande conhecimento da area onde opera, a empresa apresenta um
leque variado de produtos o que se torna um ponto forte pois a mesma marca dentro da
area dos produtos congelados oferece ao seu publico diversificados produtos, as suas
instalagbes sdo uma mais valia pois a empresa encontra-se equipada com a ultima
tecnologia de tratamento de peixe e marisco, desta forma a empresa transforma nas
suas instala¢des todos os seus produtos, por fim a seguranca alimentar, a empresa
procura omitir alergénios de modo a chegar ao publico que possui alguma

imunodeficiéncia.

Quanto aos pontos fracos foram identificados a especificidade da area de
negocio em que a empresa se insere, pois a mesma trabalha com recursos naturais,

neste caso o mar, nem sempre fornece toda a matéria-prima que o mercado procura e
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neste sentido torna-se numa das maiores limitac6es para a Mar Ibérica, o facto de a
empresa ser uma marca pouco conhecida pelo consumidor final traduz-se num ponto
fraco, este proximo ponto esta relacionado com o ponto anterior, trata-se da empresa
estar pouco presente no mundo digital, a empresa apenas, recentemente, criou um site
gque ainda néo esta terminado e so6 esta presente no Facebook e ndo contém uma pagina
ativa, nos dias de hoje que se vive muito no digital isto traduz-se num ponto fraco da
empresa, por fim identificou-se como ponto fraco a falta de uma equipa de marketing,
apesar de a empresa ter um longo historial e experiéncia no setor ndo trabalha muito a
imagem da marca junto do consumidor, sendo necessario divulgar melhor o nome da

empresa, de modo a este ir mais além.

Em relacdo ao ambiente externo identificou-se as diferentes oportunidades e
ameacas. Quanto as oportunidades distinguiu-se o facto de a empresa trabalhar com
uma matéria-prima natural, pois é através da mesma que criam os seus produtos e tem
a possibilidade de inovar, relativamente ao facto de a empresa pertencer ao setor da
alimentacdo é um fator muito positivo pois trata-se de uma necessidade basica do ser
humano, as redes sociais foram identificadas como uma oportunidade pois através das
mesma a marca consegue dar-se a conhecer ao publico em geral e consequentemente
aumentar as suas vendas e notoriedade, com o novo estilo de vida das pessoas, cada
vez mais acelerado e com menos tempo, tem-se vindo a notar um aumento na procura
dos produtos congelados o que é benéfico para a empresa, para concluir referiu-se a
preocupacdo com a saude e bem-estar, atualmente o publico em geral se preocupa
mais com a sua saude, pratica de exercicio fisico e um equilibrio de forma a obter um
bem-estar, deste modo a empresa que vende produtos como legumes congelados e
peixes e mariscos podera usar este fator a seu favor como forma de aumentar as suas
vendas, pois 0s seus produtos suprem as necessidades deste segmento do consumidor

final.

Ainda na esfera do ambiente externo foram identificadas algumas ameacas,
primeiramente apontou-se a concorréncia principalmente no eixo do meio digital que é
cada vez mais utilizado pela concorréncia e que ainda ndo é muito explorado pela Mar
Ibérica, a matéria-prima natural, que ja foi referida como uma oportunidade, também é
classificada como uma ameaga pois o facto de trabalhar com recursos naturais os
mesmos néo séo ilimitados, o que por vezes pode ser um entrave pois nem sempre 0
mar pode fornecer toda a matéria-prima que a empresa gostaria de obter para dar
resposta @ demanda dos consumidores, outra das ameacas apresentada foi a
competicdo nos locais de venda, cada vez mais existem mais marcas a venda nos locais

de venda tornando-se complicado para as marcas chamar atencdo, para terminar
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referiu-se 0 aumento da exigéncia de qualidade, cada vez mais sado impostas mais
exigéncias, tanto pelas entidades responsaveis como pelos consumidores, deste modo
as marcas precisam de trabalhar cada vez mais com rigor para conseguir acompanhar

as exigéncias.

3.5 Andlise dos Stakeholders

Para L. G. Da Silva, Baschiera Neto, Gianezini, & Brand&do Alves (2017), o
stakeholder pode ser analisado como membro tedrico essencial na analise do
relacionamento e poder entre as organizagdes e 0s atores com que uma empresa esta

envolvida.

Segundo Muto (cint. in Noro, 2012), os stakeholders sdo pessoas ou
organizacdes ativamente envolvidas nos projetos, de maneira positiva ou negativa, cujo
interesses podem ser afetados com o desenvolvimento do projeto ou fim do mesmo.
Dentro de cada projeto existirdo diversas escalas de autoridade e responsabilidade para

os stakeholders.
Stakeholders tém sido identificados como:

e Primarios ou secundarios

e Proprietarios e ndo proprietarios

¢ Investidores de capital ou de ativos tangiveis ou ndo

e Atores, aqueles que tém uma relagdo voluntaria ou involuntaria com a
empresa

e A quem os gestores suportam dever, por principios juridicos

e Voluntarios e involuntarios (os voluntarios aceitam e suportam algum
risco em funcdo de possuirem investimentos, como capital ou outro
recurso. Ja os involuntarios correm risco como resultado das atividades

da empresa). (Sambiase, Klement, & Barbosa, 2017)

Para Sambiase et al. (2017), os stakeholders podem ser classificados de acordo
com a importancia, relativamente a relevancia para os gestores das empresas e as
implicagcdes para a administragdo. Assim, 0s gestores obtém um reconhecimento
explicito acerca da singularidade das situacdes e da percecdo gerenciam, de forma a

explica como os gerentes priorizam as relagdes das partes interessadas.

Segundo os mesmos autores, Sambiase et al. (2017), € possivel distinguir trés

classes de poder com base nos meios utilizados pelo sujeito ativo da relacéo, de forma
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a determinar o comportamento do sujeito passivo. As classes sdo: poder econémico,

ideoldgico e politico.

Para L. G. Da Silva et al. (2017), é importante que exista reconhecimento da
influéncia que os stakeholders exercem sobre a empresa ou instituicdo, pelo facto de
gue 0os mesmos podem intervir nas agfes praticadas por cada organizacdo. Neste
sentido, foram criadas trés classes para os stakeholders (poder, legitimidade e

urgéncia), estas classes permitem identificar atributos para os diferentes stakeholders.

e Poder: é definido como o direito de deliberar, agir, determinar e,
consoante o0 contexto, exercer a sua autoridade, posse de um dominio ou
influencia. Contudo, dento desta classe o poder ndo é constante, o
mesmo poder ser adquirido, bem como perdido.

¢ Legitimidade: sdo os direitos que os stakeholders tanto de propriedade
como morais, que podem ser divulgados e formatizados, é uma classe
gue fornece ao stakeholder direitos e deveres de praticar atos, que sejam
aprovados e garantidos pelo sistema social em que a empresa opera.

e Urgéncia: é caracterizado por ser algo que se deve resolver de imediato,
tratado com rapidez, sendo este um atributo pertencente a condigéo para
gue o stakeholder sobressaia perante os demais, visto a conveniéncia

gue esta presente numa acgéo imediata.

3.5.1 Etapas para a definicdo dos Stakeholders

A andlise dos stakeholders é um processo sistematico de recolha e analise da
informac&o sobre os interesses, objetivos e preferéncias dos interessados para se poder

avaliar os riscos e das necessidades. (Pereira, 2011)

Segundo o0 mesmo autor Pereira (2011), a andlise dos stakeholders pode ser
dividida em diversas fases, e ser feita através da construcao de uma grela de analise ou

matriz stakeholders.

De acordo com Raposo (2015), para se analisar e definir os diversos
stakeholders de uma empresa ou organizagdo, serd necessario seguir um processo de

etapas.

Sendo a primeira etapa, determinar uma lista detalhada dos publicos
estratégicos existentes. De seguida, serd necessario elaborar uma matriz com os
stakeholders, tal como demonstrado na figura 5. Nesta matriz é importante preencher

todos os quadrantes. No terceiro ponto, sera preciso analisar os interesses dos diversos
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stakeholders, através de analise estratégica, workshops, reunides, questionarios, etc.
Perante esta analise, devera ser obtida informagéo sobre os interesses e expetativas
para o projeto, caracterizagdo do mesmo, a importancia e agdo para o sucesso do

projeto e o grau de influéncia.

A - Elevado

Interesse/lmportancia, Elevada Elevada Influéncia
Influéncia Estes stakeholders podem

_ influenciar os resultados do
Estes stakeholders séo a base de projeto, mas as suas prioridades

uma coligacéo de suporte efetivo nao s&o o projeto. Podem ser um
\ do projeto. AN\ risco ou obstéaculo.

Interesse/lmportancia, Baixa : Aoy
il G D - Baixo Interesse/Importancia,

Estes stakeholders s&o el IanuerN1C|a
importantes para o projeto, mas Estes stakeholders s&o de menor

irdo precisar de iniciativas para o | importancia para o projeto.
apoiarem. \

Figura 5 - Matriz de Stakeholders (Raposo, 2015)
3.5.2 Os Stakeholders da Mar Ibérica

No ambito do desenvolvimento do Plano de Marketing Digital para a Mar Ibérica,
sera elaborado um trabalho empirico exploratério: um Focus Group. Tendo por base o
objetivo principal deste projeto, dar a conhecer a marca e ganhar notoriedade no
mercado, esta abordagem empirica objetiva a obtencdo dos pareceres dos
stakeholders, relativamente a sua opinido e expetativas em relacdo aos resultados do
plano de marketing digital, para desta forma se puder desenvolver um conjunto de

objetivos que estejam de acordo com aquilo que a empresa pretende.

A Mar Ibérica € uma empresa especializada na transformacéo e comercializacéo
de produtos congelados, nomeadamente legumes, peixe e marisco. Sendo que, a
empresa ndo possui uma grande presenca no digital e, consequentemente, nédo é
reconhecida pelo publico em geral. Neste ambito, a empresa procurar trabalhar a sua
presenca no digital, com o intuito de criar uma maior relacdo com o seu publico e ganhar
notoriedade no mercado.

De seguida, realizou-se uma Matriz de Stakeholders para a Mar Ibérica,
apresentada na figura seguinte:
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A - Elevado Interesse/Importancia, C - Baixo Interesse/importancia,
Elevada Influéncia Elevada Influéncia

.. 5 . . Governo, Fornecedores,
Administracdo, Funcionarios, Media. Conocorréncia.

N\

B - Elevado Interesse/lmportancia, D - Baixo Interesse/Importancia,
Baixa Influéncia Baixa Influéncia

Repr_ezent?ntes da cor_rgjumdade, Estes stakeholders sdo de menor
sindicatos, consumidores. importancia para o projeto.
N\

Figura 6 - Matriz de Stakeholders da Mar Ibérica (Raposo, 2015)

Perante a matriz apresentada foi possivel perceber que a alta administracéo e
funcionarios sao stakeholders com elevada importancia e influéncia, sendo que a
opinido dos mesmo torna-se essencial para o desenvolvimento deste Plano de

Marketing Digital.

Neste sentido, concluiu-se a sua importancia para o estudo, bem como o facto
de recolher informacéo junto dos mesmo iria enriquecer o projeto e trazer valor, assim

0s mesmo serdo chamados a participar do Focus Group.

Por outro lado, também foi possivel entender a importancia que os consumidores
tém para a empresa e para auxiliar no desenvolvimento da estratégia. Neste sentido,
sera realizado um inquérito voltado para os habitos de consumo dos consumidores e
relacionado com o meio digital, o inquérito seré divulgado junto do publico em geral, com
0 objetivo de dar resposta a algumas questdes que serdo essenciais para 0O

desenvolvimento deste Plano de Marketing Digital.

3.5.3 Abordagem qualitativa — Focus Group

Tendo por base o tema deste projeto, o desenvolvimento de um plano de
marketing digital para a Mar Ibérica, optou-se por realizar um Focus Group, com o
objetivo de discutir e trocar ideias acerca da estratégia a adotar para este plano de
marketing digital.
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Focus Group, também designado como grupo de discusséo, trata-se de uma
técnica que visa a recolha dos dados. Morgan define Focus Group como uma técnica
de investigacdo de recolha de dados através de interacdo em grupo sobre um tépico
apresentado pelo investigador. Para o autor esta definicdo admite trés componentes
essenciais: sdo um método de investigacdo dirigido a recolha de dados, localiza a
interacdo na discussdo do grupo como fonte de dados e reconhece o papel ativo do
investigador na dinamizacéo da discussao do grupo para efeitos de recolha dos dados.
(I. S. Silva, Veloso, & Keating, 2014)

Procurou-se junto dos colaboradores da empresa perceber qual é a sua opinido
e expectativas relativamente aos resultados do plano de marketing digital, para desta
forma se poder desenvolver um conjunto de objetivos que estejam de acordo com aquilo
que a empresa pretende. Pretende-se que estes objetivos sejam atingidos através de
diversas acbes que também se procuram que estejam de acordo com aquilo que a

empresa deseja.

O Focus Group devera ser composto por participantes integrantes da equipa de
trabalho da Mar Ibérica, que sejam relevantes para a definicdo da estratégia a adotar
neste Plano de Marketing Digital, os participantes serdo definidos pelo Diretor
Administrativo e Financeiro da empresa, de modo que 0S mesmos sejam 0S mais

indicados e enriquecedores para este Focus Group.

3.5.3.1 DefinicGo da amostra

Para a realizagé@o deste Focus Group reuniu-se um grupo de colaboradores da empresa
para a qual se esta a desenvolver o plano, de modo a desenvolver um conjunto de

objetivos que vao de acordo ao que a empresa pretende.

O Focus Group contou com a participacdo de quatro colaboradores da empresa com

fungbes distintas:

e Manuel Brito - Gestor de Mercado Internacional
e José Carlos Almeida - Responsavel pela Distribuicao
¢ Armanda Souto - Departamento de Qualidade

e Soraia Nunes - Departamento de Vendas

A escolha destes 4 participantes prende-se com o facto de permitir obter um grupo que
desenvolva diferentes func¢des e atue em diferentes &reas, de modo a adquirir diferentes
opinides e pontos de vista diversos, bem como conseguir resultados enriquecedores e

diversificados.
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Os resultados irdo permitir apoiar o desenvolvimento de uma estratégia de marketing

digital, que se encaixe no conceito e forma de trabalho da empresa.

3.5.4 Guido do Focus Group

Para a realizacdo do Focus Group foi elaborado um guido, com as diferentes dimensoées
e tépicos a abordar. No inicio da reunido, foram feitas questdes relacionadas com a
empresa, de seguida perguntas relacionadas com os clientes, posteriormente perguntas
acerca dos seus produtos, e por fim, perguntas relacionadas com a situacéo atual da

comunicagdo da empresa e com a estratégia que se pretende desenvolver.

Guido para Focus Group:

Empresa:

1. Que valores associam a Mar Ibérica?

2. Quais séo os pontos fortes e os pontos fracos da Mar Ibérica? (Por exemplo:
eguipamento, equipa, produtos, métodos, etc...)

3. Quais séo as principais ameagas e oportunidades da Mar Ibérica? (Por
exemplo: do ponto de vista externo, ou seja, concorrentes, novas tecnologias,
etc...)

4. Que mensagem pretendem transmitir aos vossos clientes? ( Por exemplo:

comunicagdo mais formal? Mais humoristica?)

Clientes:
5. Qual o perfil de cliente que pretendem angariar e fidelizar? (Por exemplo:
revendedor ou consumidor final; consumidores jovens ou familias)
6. De forma geral conseguem descrever o perfil do vosso publico nos pontos de

venda?

Produtos:
7. Que vantagens/qualidades apontam aos vossos produtos em comparacéo aos
concorrentes? E desvantagens?
8. Na vossa opinido quais os melhores produtos da marca?
9. Dos produtos comercializados quais os que consideram que tem vendas

aquém das expetativas? Porque acham que isso acontece?
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10.

Quais os produtos que acham que tem maiores oportunidades no mercado, se

forem mais bem divulgados?

Comunicacdao:

11.

12.

13.

14.
15.

16.

17.

18.

19.

20.

Relativamente a comunicacdo da Mar Ibérica, que préaticas consideram que ja
foram conseguidos e quais os que poderdo ser melhorados?

Consideram que o site da Mar Ibérica tem a informacdo adequada e
necessaria?

Que boas praticas identificam na comunicac¢do (digital e offline) dos vossos
concorrentes?

Qual a vossa opinido quanto a atual presenca digital da Mar Ibérica?
Relativamente a presenca digital, em que meios consideram que a Mar Ibérica
deve estar presente?

No que diz respeito a redes sociais, onde pensam que o seu publico-alvo esta
inserido?

Que tipo de conteudo gostariam de ver a Mar Ibérica partilhar nas redes
sociais? E quais os que acham mais apelativos? (Por exemplo: receitas, videos
sobre o processo de producao, dicas sobre a equipa, fotos apelativas...)
Consideram a publicidade paga nas redes sociais uma mais-valia, para
melhorar a imagem da marca aos olhos do publico-alvo?

Pensam que seria benéfico para a e empresa investir na plataforma Youtube?
Porqué?

Que objetivos pretendem atingir com este plano de marketing digital e quais os

resultados que esperam alcancgar?

3.5.4.1 Andlise e discusséo dos resultados

Através do estudo qualitativo do Focus Group foi possivel reunir um conjunto de

dados uteis para auxiliar o desenvolvimento da estratégia para o plano de marketing

digital.

Conforme o guido da entrevista, € apresentada de seguida a analise dos

resultados obtidos nas quatro categorias previamente identificadas:

Empresa

Para desenvolver uma estratégia de marketing digital € importante ter conhecimento

sobre

alguns aspetos da empresa, neste sentido foram colocadas questbes

relacionadas com os valores da empresa, acerca dos pontos que constituem a analise
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SWOT e por fim, acerca da mensagem que a empresa pretende passar para o seu

publico. Esta categoria é constituida por um conjunto de quatros questoes.

1. Que valores associam a Mar Ibérica?

Perante esta questéo, foi percetivel que os participantes tinham uma ideia clara

acerca da empresa e dos seus valores. Apds a questdo ser colocada, surgiram de

imediato respostas, apresentadas de forma natural e com clareza.

/A Mar Ibérica é uma empresa\

especializada em
comercializacdo e transformacéo
de peixe e marisco embalado e
origem. Trabalham em diferentes
formatos consoante o
consumidor final a que se
destina o produto, desde o
retalho a restauragdo. (Manuel
Brito, Gestor de Mercado
Internacional)

/ O lema da empresa esta \

relacionado com a experiéncia
adquirida, pois € uma empresa
fundada em 1987. Procuram
passar uma imagem de
credibilidade, confianca e
seguranca, sendo isso na
perspetiva dos participantes,
reconhecido pelo publico.
(Soraia Nunes, Departamento
de Vendas)

o J

o /

-

\_

A empresa é dinamica e
inovadora, pelos langamentos
gue, periodicamente, a marca

faz de novos produtos.

(Armanda Souto,
Departamento de Qualidade)

~N

J

Esquema 1 - Valores da Mar Ibérica



2. Quais séo os pontos fortes e os pontos fracos da Mar Ibérica?

Acerca dos pontos fortes e fracos da empresa, ficou claro que os participantes
estavam familiarizados com os mesmos. Rapidamente se criou uma conversa em torno
do assunto e os intervenientes nesta questdo indicaram os pontos com rapidez e

clareza.

Pontos Fortes Pontos Fracos

ﬂ/ersatilidade, devido aofactoh K Especificidade da &rea h

ser uma empresa transformadora negécio em que a empresa se
onde conseguem dar resposta ao insere, pois trabalham com
pablico quer a nivel de formatos, recursos naturais, neste caso o
portes e gramagem de venda a mar, que nem sempre fornece
diferentes clientes do canal toda a matéria-prima que o
horeca e retalho especializado, mercado procura, tornando-se
procurando conciliar tudo isto com esta a maior limitacdo para a
inovacdo. (Manuel Brito, Gestor mar ibérica. (Manuel Brito,
de Mercado Internacional) Gestor de Mercado
* Seguranca Alimentar, a empresa Internacional)

procura omitir alergénios para
chegar também ao publico que
possui alguma imunodeficiéncia

(Armanda Souto, Departamento
de Qualidade)

o J

Esquema 2 - Pontos fortes e fracos da Mar Ibérica
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3. Quais séo as principais ameagas e oportunidades da Mar Ibérica?

Tendo em consideracéo esta questéo e de acordo com os participantes, tanto a
concorréncia como a matéria-prima, sado simultaneamente uma ameaca e oportunidade.
Foi percetivel que estes dois pontos sdo essenciais no eixo do ambiente externo da

empresa.

Ameacas [ Oportunidades

K Concorréncia, 0 grum ﬂ Concorréncia, o gruh

concordou que esta é a sua maior concordou que por sua vez, esta
ameaga. também se torna uma
oportunidade. Pois a mar ibérica
obtém toda a certificagdo na
area da producdo o que
transmite uma imagem de
seguranca e confianca.

* Matéria-prima, pois trabalham
COM recursos naturais que nao
séo ilimitados.

*Matéria-prima, pois € através
da mesma que criam 0s seus
produtos e podem inovar.

\_ AN J

Esquema 3 - Ameagas e oportunidades da Mar Ibérica

4. Que mensagem pretendem transmitir aos vossos clientes?

Manuel Brito, Gestor de Mercado Internacional, referiu que a mensagem que
pretendem transmitir aos seus clientes vai de acordo aos valores associados a marca,

ja& mencionados pelo grupo.
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Enumeraram como pontos chave:

o Confianca

e Compromisso
e Parceria

e Estratégia

¢ Visdo de médio e longo prazo

José Carlos Almeida, responsavel pela distribuicdo, afirma que a empresa procura

criar um enquadramento e confianca, de forma que seja transmitido aquilo que fazem,

da forma diferente e flexivel em que se apresentam ao mercado, através da sua vasta

gama de produtos.

Clientes

Outra parte fundamental para o desenvolvimento da estratégia trata-se da percecao

acerca de qual é o cliente da empresa, deste modo foram coladas duas questdes para

tentar perceber qual o perfil de cliente que a empresa pretende angariar e qual o perfil

do publico que, hoje em dia, compra 0s seus produtos.

5. Qual o perfil de cliente que pretendem angariar e fidelizar?

Perante esta questao foi possivel concluir que a empresa procura investir em duas

vertentes distintas relativamente ao seu publico-alvo.

/Uma das nossas preocupagéh

sdo as familias, oferecemos uma
vasta gama de produtos e
esforcamo-nos para angariar
matérias-primas distintas, bem
como no formato das
embalagens, procuramos
oferecer embalagens em formato
familiar, desta forma pretendemos
estar mais presentes no dia a dia
das familias. (Manuel Brito,
Gestor de Mercado Internacional)

o J
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Por outro lado, procuramos
transmitr a  forma  como
produzimos de uma forma
sustentavel a médio e longo prazo
segundo os melhores métodos e
praticas, de modo a fidelizar mais
clientes jovens, pois sdo as
geracbes mais presentes e tem
uma maior preocupacado com a
sustentabilidade, deste modo iréo
reconhecer o0s esforgos e
dedicacdo da mar ibérica para
conseguir uma producao
sustentavel. (Soraia  Nunes,

\Departamento de Vendas) /




Esquema 4 - Publico-alvo Mar Ibérica

Foi ainda acrescentado, pela Armanda Souto representante do Departamento de
Qualidade, que a mar ibérica procura trabalhar com todas as faixas etérias, sendo umas
das suas preocupacdes, dentro da sua gama de produtos procuram trabalhar e oferecer
todos os produtos isentos de gliten e outros tipos de alergénicos, neste caso pretendem

atingir um publico mais especifico.

6. De forma geral conseguem descrever o perfil do vosso publico nos pontos de venda?

Nesta questdo ndo obtive muito feedback dos participantes, Manuel Brito falou
acerca do seu publico em geral e ndo do consumidor final, neste caso a empresa
trabalha desde a pequena peixaria até a um super ou hipermercado, ou até mesmo a
um restaurante, tornando-se assim uma empresa transversal e adaptavel a todas as

faixas etérias.

Produtos

7

Para se conseguir desenvolver uma estratégia mais completa, é importante ter
conhecimento dos produtos, para se obter essa informagdo foram elaboradas e

apresentadas algumas questdes sobre o tema.

-

7. Que vantagens/qualidades apontam aos vossos produtos em comparagao aos

concorrentes? E desvantagens?
\
Vantagens Desvantagens
*Preocupacdo com a producdo de / \
. *A r mpr roduzir

modo a conseguir oferecer ao pesar de a empresa produ

packaging associado a uma
familia portuguesa, uma vantagem
no ponto de vista do publico, no
ponto de vista da empresa, por

publico produtos isentos de gluten e
outros alergénios.

vezes é uma desvantagem, pois
existem variedades em que seria
mais favoravel para a empresa
produzir em grande escala.

\_ J
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arodugéo de preparados de peia

e de peixe e marisco, através
destes produtos é possivel chegar
a um leque de consumidores com
menos tempo para a cozinha, e
através destes preparados €
possivel cozinhar um arroz ou
feijjoada de marisco de um modo
mais pratico e mais célebre a

\confegéo. /

\ 4 .

"A empresa produz packaging ﬂOs custos de produgéh
associado a uma familia média associados a determinados

r m rm ~
pfatmugugiqa’e vzlor d;e eOZs C:Jer formatos de embalagem sé&o
9 9 pecas p elevados, o0 que origina um prego

ni r m .
unidade que ~assegura  uma mais elevado de alguns produtos
melhor rentabilidade no ponto de ~
em comparagdo a outras marcas,

vista do publico e também para
P P sendo que quem compra esses

uem compra ndo ter um esforco ~ ~
q pran ¢ produtos ndo tem essa percecao.
de compra acima daquele que

esta disposto a pagar e nao ser \ j
penalizado por existir formatos

mais pequenos.

= /

Esquema 5 - Vantagens e desvantagens dos produtos da Mar Ibérica

8. Na vossa opinido quais os melhores produtos da marca?

Manuel Brito referiu que devido ao historial e experiéncia da empresa ao longo dos
anos, permite a empresa obter a melhor combinagdo em sortido, variedade e
propor¢cdes. Deste modo, 0 mesmo afirmou que os produtos mais diferenciadores da
marca fazem parte do segmento de misturas de peixe e marisco como preparados de
arroz de marisco, cocktails de arroz de marisco e misturas para feijoada, caldeirada e

cataplana.
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9. Dos produtos comercializados quais os que consideram que tem vendas aguém das

expetativas? Porque acham que isso acontece?

Perante esta questdo, o0s participantes concordaram que 0s produtos
comercializados pela Mar Ibérica que possuem vendas aquém das expetativas estdo
relacionados com os precos, devido aos custos de producéo associados a determinados
formatos de embalagem serem elevados, neste caso sobre o ponto de vista de quem
compra néo existe essa percecdo. Neste sentido, em comparagao aos prec¢os praticados
por outras marcas, as mesmas podem conseguir apresentar um valor mais baixo, sendo
gue a embalagem onde comercializam os produtos poderda ndo assegurar a melhor

protecdo das matérias-primas até ao momento de consumo dos mesmos.

10. Quais os produtos gue acham que tem maiores oportunidades no mercado, se forem

mais bem divulgados?

Soraia Nunes, do departamento de vendas, refere o segmento de misturas e
preparados de peixe e marisco como 0s produtos que poderiam ter mais oportunidades

caso 0os mesmos fossem mais bem divulgados.

Por outro lado, o restante grupo concorda que o que deveria ser melhor divulgado é

a empresa por um todo, ou seja, € o0 nome da empresa que necessita de ir mais além.

Manuel Brito acrescenta que o mercado hoje em dia rege-se muito pela expansao
das marcas proprias, em que a distribuicdo, muitas vezes, consegue ser mais
competitiva do que as marcas da industria porque trabalham rentabilidades diferentes,

por isso conseguem oferecer pregos mais apelativos ao consumidor.

Comunicagéao

Por fim, surge uma parte essencial para auxiliar esta estratégia, perceber qual a
opinido e ponto de vista dos colaboradores acerca da situacdo atual da comunicacgéo da
empresa, de modo a conseguir entender-se qual os pontos que se podem melhorar.
Ainda no tema da comunicacao pretende-se entender que conteudos os colaboradores
acham mais adequados para empresa, bem como as redes sociais em que pensam ser

benéfico a empresa estar presente.
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11. Relativamente a comunicag&o da Mar Ibérica, que praticas consideram que ja foram
conseguidos e quais os que poderdo ser melhorados?

No que diz respeito a comunicacao, Armanda Souto refere como melhoria o facto
de hoje em dia a empresa acrescenta muita mais informacdo nas suas embalagens,

com informacao mais sustentada e rigorosa.

Relativamente a melhorias, foram apresentadas algumas pelos intervenientes do

Focus Group: / \
Soraia Nunes, referiu que no seu

ponto de vista é necessario possuir

/M | Brito. fal d\ uma pagina de internet mais
anuel Brito, falou acerca da agressiva, pois até ha pouco tempo
necessidade de aumentar o0s

i d blicidad a empresa nao possuia nenhum
canais de pu 'C'.a €, como por site, de momento foi criada uma
exemplo os media.

pagina que ainda se encontra em
expansdo, sendo para a mesma
necessario trabalhar e expandir o

\ / \Site. j

Esquema 6 - Melhorias na comunica¢do da Mar Ibérica

Ap0s a discussédo acerca da comunicagdo da Mar Ibérica, as praticas que a empresa
jarealiza e as praticas que a empresa podera passar a realizar ou melhorar, ficou claro
gue todos concordam que € necessario que a empresa trabalhe as suas redes sociais,
pois a empresa apenas possui Facebook e com pouca atividade, sendo para os
participantes importante ter um papel ativo nas redes sociais, principalmente para

chegar até ao consumidor final.

12. Consideram que o site da Mar Ibérica tem a informagéo adequada e necessaria?

Foi discutido em grupo aspetos relacionados com o site da empresa, chegando a

conclusado de que o site da empresa apenas refere a localizacdo da empresa e pouco
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mais, contudo estdo neste momento a trabalhar para adicionar ao site a disponibilidade
de alguns dos seus produtos. Contudo, foi percetivel por todos que o site precisa de ser
trabalhado, mesmo com a adicdo dos produtos da empresa, serd necessario trabalhar
no sentido de obter e criar mais conteldo para acrescentar ao site, de forma que o

mesmo ganhe interesse pelo publico para ser visitado.

Apo6s a discussao acerca do site, todos os participantes concordaram com o Manuel
Brito que afirmou que a presenca da Mar Ibérica digitalmente € diminuta para nao dizer
nula.

Neste sentido, concluiu-se que a empresa deve trabalhar muito mais neste aspeto,
pois encontramo-nos num mercado cada vez mais competitivo e centrado no digital,
sendo este um dos meios mais importantes de promog&o, bem como uma forma de
ganhar notoriedade no mercado, sendo este um dos objetivos significativo para a

empresa neste momento.

13. Que boas préticas identificam na comunicacao (digital e offline) dos vossos
concorrentes?

Apo6s uma fase inicial de discussé@o acerca dos concorrentes da Mar Ibérica, foi
possivel verificar que os intervenientes concordam que a nivel digital, a maior parte dos
seus concorrentes, trabalham esse aspeto e desta forma possuem uma forte presenca

no digital o que origina um maior conhecimento do publico em geral destas marcas.

Neste sentido, os participantes enumeraram algumas das boas praticas que

identificam quanto aos seus concorrentes:

e Clarificacdo das gamas de produtos, que esta relacionado com cortes,
formatos, origem e partes mais especificas, bem como nomes cientificos.
(Manuel Brito, Gestor de Mercado Internacional)

e Partilha das marcas, nas suas redes sociais e site, de sugestdes de
confecdo dos produtos comercializados pela mesma. (Armanda Souto,
Departamento de Qualidade)

e A partilha constante, nas suas redes sociais, site e na propria embalagem
dos produtos, informagéo nutricional sobre os mesmos. (Soraia Nunes,

Departamento de Vendas)
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14. Qual a vossa opinido quanto a atual presenca digital da Mar Ibérica?

Os participantes da reunido estdo conscientes que existe um longo caminho a
percorrer, no que diz respeito, a presenca digital da Mar Ibérica. Foi discutida a
necessidade de trabalhar neste sentido, como referido anteriormente, a presenca digital

da empresa € diminuta.

José Carlos Almeida, responséavel pela distribuicdo, refere que a presenca digital é
um aspeto que seria muito favoravel para a empresa investir, para deste modo procurar
obter um maior reconhecimento pelo publico em geral e, desta forma, o consumidor final

conhecer mais acerca da marca.

Na continuidade da discusséo acerca da presenca digital da Mar Ibérica, Manuel
Brito definiu como prioridade terminar o site ja criado, acrescentando mais informagéo
que seja pertinente e do interesse dos consumidores. Soraia Nunes, falou acerca da
necessidade de trabalhar a presenca nas redes sociais, com o intuito de dar a conhecer

a marca ao publico, com o objetivo de aumentar a notoriedade da empresa no mercado.

15. Relativamente a presenca digital, em que meios consideram que a Mar Ibérica deve
estar presente?

Através desta questao, procurou-se descobrir junto dos colaboradores da empresa,
que exercem funcdes em diferentes areas da empresa, de modo a obter diferentes
opinides e pontos de vista, em que meios digitais a empresa deve estar presente, pois
perante cada uma das areas, podera fazer sentido estar presente em diferentes meios,

de modo a passar para o publico diferentes abordagens acerca da empresa.

Ap6s uma conversa acerca dos diferentes meios digitais que poderdo ser
trabalhados, na 6tica dos participantes, a Mar Ibérica deve procurar estar presentes em
todos 0s meios que conseguir alcancar e que possam tornar-se uma mais-valia, para
deste modo procurar chegar aos diferentes publicos para que a empresa produz os

diversos produtos que comercializa.

Neste sentido, foram apresentadas algumas opinibes acerca dos meios digitais em

gue seria favoravel para a Mar Ibérica estar presente:
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ﬂAs redes sociais apresentam} ﬂSendo o Facebook a unica red)

se como o canal que tem tido social, que neste momento a
mais expansio e empresa se encontra presente, a
eventualmente um maior mesma precisa de ser atualizada,
retorno, sendo que neste dinamizada, de um modo geral
momento ainda n&o é explorado precisa de ser trabalhada, pois
pela empresa. (Soraia Nunes, neste momento limitam-nos
Departamento de Vendas) apenas a existir. (Manuel Brito,
\ / Gestor de Mercado Internacional)

\_ J

Esquema 7 - Meios digitais eleitos para a Mar Ibérica

16. No que diz respeito a redes sociais, onde pensam que o seu publico-alvo esta
inserido?

Pelo facto de ndo existir um departamento de marketing na empresa, estas sao
questdes que ndo sdo muito estudadas, portanto os participantes do Focus Group néo

possuem muito conhecimento neste assunto.

Manuel Brito referiu que o seu publico-alvo se encontra numa faixa etaria dos 20 aos
45 anos, ou seja, pessoas que se encontram em saida de casa dos pais, como por

exemplo jovens a iniciar a sua carreira e vida independente, bem como universitarios.

Neste sentido, Soraia Nunes mencionou que este segmento de publico deve ser
trabalhado, pois podera alavancar crescimento, sem esquecer o segmento das familias,
pois a empresa trabalha e produz produtos com o intuito de suprir as necessidades

desse segmento.

17. Que tipo de contetdo gostariam de ver a Mar Ibérica partilhar nas redes sociais? E
guais os que acham mais apelativos?

Para esta questdo houve uma troca de ideias acerca dos conteudos partilhados

pelas outras marcas e por marcas que 0s participantes seguem nas redes sociais.

Neste sentido, os participantes enumeraram alguns contetdos, que no seu ponto
de vista, fariam sentido e seriam interessantes ser partilhados pela Mar Ibérica nas suas

redes sociais:
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¢ Receitas

e Eventos sociais

¢ Dinamizacao de toda a marca

e Dar a conhecer a marca como um todo

o Partilha e demonstracdo da preocupacdo da empresa com a
producao sustentavel e seguranca alimentar

o Demonstrar a sua intencdo de compromisso com o consumidor

18. Consideram a publicidade paga nas redes sociais uma mais-valia, para melhorar a

imagem da marca aos olhos do publico-alvo?

Ap6s alguns esclarecimentos acerca da publicidade paga nas redes sociais e
alguma discussédo sobre o tema entre os intervenientes, foi possivel concluir que todos
concordam que a publicidade paga nas redes sociais € uma mais-valia para empresa e

podera dessa estratégia advir algumas vantagens para a Mar Ibérica.

Foi ainda referido por Manuel Brito que apesar de nao ter capacidade para chegar
até a televisdo, no seu ponto de vista existem outros meios com maior retorno e com

menores custos associados.

19. Pensam que seria benéfico para a e empresa investir na plataforma Youtube?

Porqué?

Apés uma discussao de ideias entre os participantes, foi possivel apurar que
inicialmente investir no Youtube ndo serd uma prioridade para a empresa, contudo
futuramente se for possivel obter a capacidade de investimento, esta seria uma

plataforma interessante para explorar.

Relativamente ao conteldo, foi referido por Armanda Souto e Soraia Nunes, que
videos com receitas de confecdo € um contelido bastante procurado online atualmente,
sendo este um conteudo a ser pensado para se trabalhar futuramente e publicar num

canal de Youtube da empresa.
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20. Que objetivos pretendem atingir com este plano de marketing digital e quais os
resultados que esperam alcancar?

Falando acerca dos obijetivos, foi discutido pelos participantes a necessidade de
aumentar e trabalhar a presenca digital da empresa, bem como procurar ganhar nome
junto do consumidor final que faz as suas compras nos hiper e supermercados onde a

empresa comercializa 0os seus produtos.

Foi referido por Manuel Brito que a empresa tem como objetivo principal diminuir as

limitacbes a nivel digital comparativamente a concorréncia.

3.5.4.2 Conclusdes finais do Focus Group

No contexto da estruturacdo deste Plano de Marketing Digital para a Mar Ibérica, foi
necessario reunir colaboradores da empresa com o intuito de perceber quais as suas
opinides perante a empresa, clientes, produtos e comunicagéo, de modo a perceber em
que aspetos se deveria melhorar, bem como as suas expetativas relativamente aos

resultados deste plano.

Assim, 0s objetivos subjacentes a este trabalho empirico relacionam-se com a
procura de informagfes, de modo a poder-se desenvolver um conjunto de objetivos para
este Plano de Marketing Digital que estejam de acordo com aquilo que a empresa
pretende e espera obter com este plano. Sendo desta forma crucial o desenvolvimento
deste Focus Group, com o intuito de auxiliar posteriormente a elaborag¢éo dos objetivos
do plano, bem como o plano de ag¢8es, pois deste modo foi possivel apurar em que eixos

e sentido se deverd trabalhar para ir de acordo aos ideais e valores da empresa.

Apo6s a analise de todas as questdes e de todas as informacdes recolhidas junto dos
colaboradores da empresa, foi possivel esclarecer algumas questdes que surgiram
aquando da realizacdo deste plano, sendo assim admissivel tirar algumas conclusdes

apos a realizacdo desta reunido.

Como forma de facilitar a andlise e organizacdo deste Focus Group, as questdes

foram separadas por grupos e obteve-se quatro categorias:

e Empresa
e Clientes
e Produtos
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¢ Comunicacao
Desta forma, foi possivel tirar conclusdes relativas a cada uma das categorias:

Primeiramente, quanto a categoria da empresa foi possivel apurar que a Mar Ibérica
se define como uma empresa especializada em comercializagdo e transformacéo de
peixe e marisco. E uma empresa fundada em 1987, que aloca muitos anos de
experiéncia, através da qual procura passar aos seus consumidores um sentimento de

credibilidade, confianga, compromisso e segurancga.

Diferenciam-se no mercado dos seus concorrentes através da sua versatilidade pelo
facto de ser uma empresa transformadora que consegue dar resposta ao publico em
diversos formatos aliado a inovacdo constante. Encontram-se limitados devido a

especificidade da area de negd6cio, pois trabalham com recursos naturais.

Relativamente a categoria dos clientes, foi possivel concluir que o publico-alvo se
encontra na faixa etaria dos 20 aos 45 anos, onde a Mar |bérica procura explorar duas
vertentes. Por um lado as familias portuguesas, pois a marca procura diversificar as
suas matérias-primas de modo a torna-las mais apelativas num contexto familiar, e
trabalham também o packaging através dos formatos de embalagem onde oferecem
formatos associados a familias médias portuguesas. Por outro lado, temos uma faixa
etaria mais jovem, com quem pretendem demonstrar a sua pratica de producao
sustentavel, pois sdo geracdes que irdo mais facilmente reconhecer o seu esforgo e
dedicagéo a esta causa. Dentro dos dois segmentos também pretendem atingir um
publico mais especifico que contenha alguma imunodeficiéncia, comercializando

produtos isentos de gluten e outros alergénios.

Na categoria dos produtos, conseguiu-se perceber que devido a sua experiéncia e
historial, a empresa alcanca uma melhor combinacdo em sortido, variedade e

propor¢des, sendo deste modo possivel criar produtos diferenciadores para a marca.

Quanto a categoria da comunicagéo, foi possivel concluir que todos concordam que
digitalmente a empresa precisa de melhorar e trabalhar essa area, pois apenas possui
site ha pouco tempo e 0 mesmo ainda se encontra em expanséo. Possui uma pagina
de Facebook que precisa de ser trabalhada e dinamizada, pois ndo é uma pagina ativa.
O grupo concordou que podera ser uma mais valia desenvolver a presenca digital da

empresa, sendo as redes sociais um meio que deveria ser explorado.

Relativamente aos contetdos acham importante que a marca invista em contetdo

relacionado com receitas, eventos sociais , dar a conhecer a marca como um todo e a
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sua preocupacdo a nivel de segurancga alimentar, produgéo sustentavel, transmitir os

valores da marca e a sua intencdo de compromisso com o consumidor.

Em suma, a empresa procura com esta estratégia dar a conhecer a marca e ganhar
notoriedade no mercado, tendo como principal objetivo diminuir as limitacdes a nivel

digital e comparativamente a concorréncia.

3.6 Inquéritos por Questionario

Dada a incidéncia do presente projeto para a Mar Ibérica, decidiu-se fazer um
inquérito por questionario destinado ao publico em geral, com o intuito de perceber junto
dos consumidores se tinham conhecimento acerca da Mar Ibérica e se compravam 0s
seus produtos, bem como perceber quais as marcas concorrentes que mais conhecem
e compram. Por outro lado, também se queria averiguar as redes sociais mais utilizadas
pelo publico, bem como as publicacdes que aos mesmos despertam mais interesse. A
elaboracgéo deste inquérito foi realizada através do Google Forms e a sua divulgacao foi
feita através de redes sociais, procurando obter o maior nimero de respostas e
diversificadas. O inquérito encontrou-se disponivel de junho até outubro de 2021.

Este inquérito é constituido por 4 partes:

e Na primeira parte procura-se perceber qual é o perfil do inquirido,
expondo respostas relacionadas com dados demogréficos dos inquiridos.

e A segunda parte esta relacionada com a reagdo dos inquiridos
relativamente aos produtos congelados. E nesta parte que se procura
descobrir se os inquiridos consomem ou ndo produtos congelados.
Sendo que quem nao consome respondeu qual o motivo pelo qual ndo
consome produtos congelados, terminando de seguida o inquérito.

e Na terceira parte, investiga-se quais sdo 0s habitos de consumo do
publico, sendo colocadas perguntas sobre o motivo de consumir produtos

congelados, o tipo de produtos que consome, a frequéncia com que o
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faz. Procura-se também descobrir as marcas de congelados que mais
compram e 0 motivo.
¢ Na guarta e Gltima parte, sdo abordadas as marcas e redes sociais,
procurando perceber que meios de comunicagéo o publico consome, as
redes sociais que utilizam, o que Ihes interessa ver nas paginas das redes
sociais, bem como as marcas que seguem nas suas redes sociais.
Foram obtidas 166 respostas, sendo que 61 pessoas encerraram o seu inquérito
na sua primeira parte e 105 pessoas prosseguiram e concluiram o inquérito na
totalidade.
De seguida serdo analisados os dados obtidos através do inquérito por
guestionario, procurando obter resultados que possam auxilixar no desenvolvimento e

delineagéo deste Plano de Marketing Digital.

3.6.1 Andlise dos dados

A amostra obtida é constituida por 119 participantes do sexo feminino, o que
equivale a uma percentagem de 71,69%, do sexo masculino foram registados 47
particpitantes, que equivale a uma percentagem de 28,31% de respostas.

Genero:

@ Feminino
Emasculino

Feminino 119 71,7%
Género: | Masculino 47 28,3%
Total 166 100,0%

Tabela 2 - Género dos inquiridos

Grdfico 3 - Género dos inquiridos

Em relagdo a idade dos inquiridos, para simplificar esta analise e tornar-se de

mais facil leitura, decidiu-se criar quatro faixas etarias:
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e 18-27:Jovens

o 28 —40: Familias jovens

e 41 —59: Adultos

e 60 ou mais anos: Séniores

Estas faixas etarias foram decididas de acordo com o publico-alvo da empresa,
visto que a mesma procura trabalhar segmentos distintos: os jovens e as familias.
Primeiramente surgem os jovens, que podem ser estudantes longe de casa que
precisam de comecar a cozinhar as suas proprias refeicdes ou jovens que estao a sair
de casa dos pais e a iniciar uma vida independente. De seguida, surgem as familias
jovens, onde se engloba individuos que iniciam uma vida em casal ou familias com
criangas mais novas, sendo também um segmento da empresa. Outra faixa etaria sdo
0s adultos, que englobam também familias com filhos mais velhos, sendo este um dos
segmentos principais da empresa. Por fim, surge a faixa etéaria dos séniores, que
também consomem o0s produtos comercializados pela empresa.

Neste sentido, dos 166 inquiridos, a faixa etaria que obteve mais respostas foi a
dos jovens com 47%, segue-se a faixa etari dos adultos com 25,3%, sendo que apenas
5,4% das respostas pertenciam aos séniores.

Tendo em conta o publico-alvo em que a empresa pretende incidir, os resultados
obtidos pelo inquérito sdo positivos, sendo que as faixas etarias com as maiores

percentagens estdo de acordo com o publico-alvo que a empresa pretende atingir.
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Grdfico 4 - Faixa etdria dos inquiridos
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Ngg:goage Tabela 3 - Numero de

corue pessoas do agregado familiar
o agregado
familiar:
i
M
W
m: ,
ms Estatisticas

NUmero de pessoas que constituem o

zgregado familiar:

N Valido 166

Média 3,19

Minimo 1

Grdfico 5 - Numero de pessoas do agregado familiar Maximo 6

Relativamente ao nimero de pessoas que constituem o agregado familiar,
verificou-se que a maior percentagem de respostas corresponde ao nimero de 3
pessoas por agregado familiar, seguido de 4 pessoas por agregado familiar, com um
valor minimo de um elemento e maximo de 6. Através do calculo da média obteve-se o
resultado de 3,19 elementos por agregado familiar, 0 que parece ir ao encontro da média
de pessoas que constituem os agregados familiares portugueses, de com acordo com
PORDATA (2021).
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por c?nta de  porcontaprépria Estudante
outrem

Situagao profissional:

Grdfico 6 - Situagdo profissional dos inquiridos
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Relativamente a situagao profissional, a resposta obtida com mais frequéncia

foi empregado(a) por conta de outrem que representa quase metade dos individuos
inquiridos, com uma percentagem de 44,6%. Estudante foi a segunda opc¢éo a arrecadar

mais respostas, com 30,1%.

No que concerne as
habilitagbes literarias dos
inquiridos, as respostas mais
recorrentes foram o0 ensino
secundario ou equivalente e a
licenciatura, com 47% e 29,5%,
respetivamente. O ensino basico
e doutoramento apresentam a
mesma percentagem, com 3%
de individuos.
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Grdfico 7 - Habilitagdes literdrias dos inquiridos
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Distrito de residéncia:

Grdfico 8 - Distrito de residéncia dos inquiridos
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Esta questao foi colocada no inquérito relativamente ao concelho de residéncia
dos participantes, contudo quando se passou a fase de analise dos dados foi percetivel
de que se tinham gerado demasiados dados e analise dos concelhos tornar-se-ia
demasiado extensa e sem grande interesse para o estudo.

Neste sentido optou-se por analisar-se o distrito de residéncia dos participantes
do inquérito.

Assim, foi possivel averiguar que a amostra deste inquérito se divide por trés
distritos, que se situam na regido norte, Braga, Viana do Castelo e Porto.

De seguida, decidiu-se associar as respostas dos distritos a sua regido. Verificou
entdo, que os participantes deste inquérito se dividem pelas regides Norte e Centro, 4
participantes pertencem as ilhas e existe 1 elemento da amostra que reside em
Espanha.

Regido:
Ollhas
W Pontsvedra
B Regido Centro
W Regido Norte

Grdfico 9 - Regido de
residéncia dos inquiridos

O facto de ter surgido uma resposta proveniente do pais vizinho Espanha,
podera ser porque este inquérito foi divulgado a partir de Moncéao, que € uma regido
transfronteirica, sendo que os habitantes de Pontevedra realizam muitas das suas
compras em Portugal, por vezes até podem mesmo residir em Portugal, ou o caso
inverso, os portugueses poderdo residir e trabalhar em Espanha. Pelo motivo, de os
espanhois realizarem as suas compras em Portugal, as respostas deste participante
sera levada em consideracao, pois 0 mesmo também podera levar informacdes acerca

dos produtos portugueses, neste caso da Mar Ibérica, para o lado de Espanha.
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Esta é uma das questdes centrais,

Consome pois perante a mesma € possivel
Phaalades .

co o averiguar qual a percentagem de
frequéncia?

B participantes que consomem ou n&o

produtos congelados. Da amostra inicial,
166 inquiridos, pode-se fazer um
balanco positivo relativamente ao
consumo de produtos congelados, pois
observou-se que a maioria dos

participantes (105),% que equivale a

uma percentagem de 63,25%, consome
produtos congelados.

Grdfico 10 - Consumo de produtos congelados

Apoés esta questao, apenas os 105 participantes que responderam “sim” deram
continuidade ao inquérito.

Se respondeu néo na
pergunta anterior, qual
o motivo?

.Nén possuo sistema de
refrigeragdo congelador

@ Os alimentos congelados ndo
sdo sauddveis
Os alimentos congelados
perdem as suas propriedades
nutricionais

.Os produtos congelados tem
muitos aditivos

Wl Prefira fresco

W Proximidads do supermarcado

Grdfico 11 - Motivo pelo qual ndo consome produtos congelados

Perante a questdo anterior, procurou-se averiguar junto dos inquiridos qual o
motivo para ndo consumirem produtos congelados, pois € de extrema importancia
estudar as respostas recolhidas segundo esta questdo. Sera possivel perceber as
preocupacdes, crencas e mitos criados pelos consumidores acerca dos produtos
congelados e, através das redes sociais e informacdes difundidas pela empresa,
desmistificar esses aspetos. Desta forma, é possivel abordar os consumidores que néo
tem preferéncia por este tipo de produtos.

Neste sentido, constatou-se que o motivo que obteve mais respostas foi “Os

alimentos congelados perdem as suas propriedades nutricionais” com 25 dos 61
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participantes a assinalarem esta opc¢ao. Outra op¢do que obteve bastantes respostas
foi “Os produtos congelados tem muitos aditivos” com 17 dos inquiridos a optarem por
esta opgdo. Perante esta observacgdo, podera ser interessante trabalhar estes aspetos

no Plano de Marketing Digital da Mar Ibérica.

Qual o motivo principal
de consumir produtos
congelados?

BE cimodofpratico

.Mantém a durabilidade do
produto

W Welhor relagio qualidade/prego

.Para auxiliar na organizagio das
refeigdes

W Fara evitar desperdicio alimentar

Grdfico 12 - Motivo pelo qual consome produtos congelados

Apés a questdo anterior, 105 dos inquiridos continuaram a responder ao
inquérito. Pelo que lhes foi questionado qual o motivo principal para consumirem
produtos congelados. As 3 opg¢des que obtiveram maior percentagem foram “é
cémodo/pratico” com 38,1%, “mantém a durabilidade do produto” com 33,33%, “para
auxiliar na organizagao das refei¢des”, com 20%.

Perante a obtencéo destes resultados € possivel inferir que os inquiridos optam
por produtos congelados devido a sua conveniéncia, pois ndo necessitam de despender
tanto tempo a efetuar compras, pois os produtos congelados mantém uma maior
durabilidade, sao opc¢des de facil utilizacdo o que torna as refeicées no quotidiano mais
cémodas/praticas e sendo produtos congelados podem ser armazenados no congelador
durante um tempo prolongado, auxiliando os consumidores a obter um equilibrio entre

a vida pessoal e profissional.
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300%

200%

100%

0%

Estatisticas

Quantas refeicdes com produtos

congelados consome por semana?

N Valido 105

Média 3,92

Mediana 3,00

Erro Desvio 2,041

Minimo 1

Maximo 10
Quantas refeigdes com produtos congelados consome por semana? Tabela 4 — N de refei§535 com

congelados consumidas por semana

Grdfico 13 — N2 de refeicbes com congelados consumidas por semana

Relativamente ao numero de refeicbes com produtos congelados que os
participantes consomem por semana, a resposta obtida com mais frequéncia foi 3
refeicbes por semana com 26,7%. Também foi possivel observar que no minimo os
participantes realizam 1 refeic&o por semana com produtos congelados e no maximo 10
refeicbes. Em média os inquiridos realizam 3,92 refeicbes por semana de produtos
congelados, sendo a mediana igual a 3.

Assim, das 14 refei¢gBes principais, realizadas por semana os inquiridos dizem
gue em média consomem 3,92 refeicbes. Neste sentido, no desenvolvimento da
estratégia do plano de marketing digital, seria interessante trabalhar este ponto e
partilhar conteudo relacionado com receitas que incluam produtos especificos da marca,

bem como conteldo acerca da conveniéncia e beneficios do consumo destes produtos.
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Qual o tipo de produto congelado que mais consome?

Grdfico 14 - Tipo de produto congelado mais consumido
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Relativamente ao tipo de produto congelado mais consumido pelos participantes
do inquérito, em primeiro lugar surge a carne com 34,3% de respostas, seguindo-se o
peixe com uma percentagem de 30,5% e em terceiro lugar os legumes com 15,2%. As
outras opcdes de respostas obtiveram percentagens pouco significativas. Através desta
questdo, é possivel identificar nichos de mercado e deste modo, a orientacdo das
campanhas.

Deveremos enaltecer as virtudes dos peixes e legumes e partilhar informacao
acerca das varias alternativas que os produtos proporcionam ao consumidor. Deve-se
trabalhar o segmento do marisco, pois apresentou uma percentagem de respostas de

apenas 5,7%.

40,0%

Grdfico 15 - Importdncia da embalagem para
conservagdo do alimento

300%

200% 40,0%

10,0% 30,0%

Nada importante Pouco importante Importante Muito importante Totalmente
importante

20,0%

No ato de compra de produtos congelados, considera a embalagem um fator importante para
3 f 2 248%
conservagao do alimento?
100% 21,0%

0%
Nadaimportante Pouco importante Importante Muito importante Totalmente
importante

No ato de compra de produtos congelados, considera o design da embalagem um fator
importante?

Grdfico 16 - Importdncia do design da embalagem

No que concerne a importancia da embalagem para a conservagao dos produtos
congelados, a resposta obtida com mais frequéncia foi “totalmente importante”, sendo
que 40 dos 105 participantes optaram por escolher esta resposta que apresenta uma

percentagem de 38,1%.

Sendo a Mar lbérica, uma empresa preocupada e dedicada em produzir e
comercializar produtos congelados com a maior qualidade, a mesma procura oferecer
os melhores produtos com uma melhor conservacao até ao momento de consumo. Por
vezes poderdo ser precificados precos mais elevados, mas asseguram uma melhor
conservacdo do produto do que a concorréncia. Neste sentido, ao averiguar que a

embalagem é um fator importante para os 80% dos participantes do inquérito, sera uma
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mais-valia, dar enfase a este ponto e através das redes sociais fazer chegar essa
informacgé&o ao publico em geral, pois € um ponto positivo para a marca e podera ser um

motivo para 0s consumidores optarem por comprar 0s seus produtos.

Relativamente ao design da embalagem, procurou-se entender junto dos
inquiridos se este seria um fator importante no momento de compra de produtos
congelados. Assim, ao contrario da questao anterior observou-se um comportamento
oposto, sendo que a opgao “importante” obteve o maior nimero de respostas com
37,1%, e as opgdes de resposta “nada importante” e “pouco importante” atingiram cerca

de 45% de respostas por parte dos inquiridos.

Compro:

Costumo comprar produtos
B congelados em Super &

Hipermercados

Costumo comprar produtos

congelados no comércio

tradicional

Contagem

Munca Raramente  MNormalmente Muitas vezes Sempre

Grdfico 17 - Habitos de consumo sobre o local de compra

Nunca 0 0,00% 27| 25,71%
Raramente 12| 11,43% 52| 49,52%
Normalmente 41| 39,05% 19| 18,10%

Respostas:
Muitas vezes 31| 29,52% 7 6,67%
Sempre 21| 20,00% 0 0,00%
Total 105 | 100,00% 105 | 100,00%

Tabela 5 - Habitos de consumo sobre o local de compra
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Relativamente aos habitos de compra, as perguntas foram agrupadas de acordo

com a sua semelhanca relativamente ao que se pretende estudar.

Primeiramente, agrupou-se as questfdes acerca do local de compra de produtos
congelados. Pretendeu-se perceber se os participantes do inquérito adquirem 0s seus

produtos congelados em super e hipermercados ou no comércio tradicional.

Como demonstra o grafico 17, foi possivel perceber que as respostas
“normalmente”, “muitas vezes” e “sempre” obtiveram o maior nimero de respostas no
gue diz respeito a compra de produtos congelados nos super e hipermercados, sendo
“‘normalmente” a resposta mais frequente com 39,05%, seguida de “muitas vezes” e
“sempre” com 29,52% e 20%, respetivamente. Ainda em relacdo aos super e
hipermercados a opgéo de resposta “nunca”’ ndo obteve nenhuma resposta por parte

dos participantes.

Quanto a aquisicdo de produtos congelados no comércio tradicional, pode-se
observar que a situacao se inverteu em comparagao aos super e hipermercados. Neste
caso, as opcoes de respostas “raramente” e “nunca” obtiveram o maior numero de
respostas com 49,52% e 25,71%, respetivamente, seguidas de “normalmente” com

18,10%. Sendo que a opgao “sempre” ndo obteve nenhuma resposta.

Perante esta analise dos dados, pode-se concluir que as pessoas adquirem 0s
seus produtos congelados maioritariamente em hiper e supermercados, sendo este o

local de venda eleito pela Mar lbérica para comercializar os seus produtos.

Compro:

W Compro came congelada
E Compro legumes congelados
[ Compro marisco congelado
E Compro peixe congelado
40,0% Compro refeigdes pré-

— Dcozir?hadas cgongeﬁa
Compro sobremesas
congeladas
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Grdfico 18 - Hdbitos de consumo sobre produtos congelados



18,10%

4,76% 8,57%

38,10% 38,10%

14,29%

39| 37,14% 33| 31,43% 22| 20,95% 30| 28,57% 42 | 40,00%

43

40,95%

15| 14,28% 22| 20,95% 41| 39,05% 34| 32,38% 21| 20,00% 28 | 26,67%
8 7,62% 29 | 27,62% 33| 31,43% 31| 29,52% 2 1,90% 17| 16,19%

3 2,86% 2 1,90% 4 3,81% 1 0,96% 0 0,00% 2 1,90%
105 | 100,00% 105 | 100,00% 105 | 100,00% 105 | 100,00% 105 | 100,00% 105 | 100,00%

Tabela 6 - Habitos de consumo sobre produtos congelados

Ainda em relagdo aos habitos de compra, agruparam-se as questbes
relacionadas com o tipo de produto que os inquiridos adquirem, para se tentar perceber

quais os produtos que 0S mesmaos compram mais vezes.

Tal como é observado no grafico e com informacdo mais detalhada na tabela,
foram fornecidas as opgdes “nunca”, “raramente”, “normalmente”, “muitas vezes” e
“sempre” relativamente aos habitos de compra de carne congelada, legumes
congelados, marisco congelado, peixe congelado, refei¢cdes pré-cozinhadas congeladas
e sobremesas congeladas.

Relativamente & compra de carne congelada as op¢des que obtiveram um maior
numero de respostas foram “nunca” e “raramente” com 38,10% e 37,14% de
percentagem, “normalmente” e “muitas vezes” apresentam percentagens mais baixas
de 14,28% e 7,62%, sendo que “sempre” apenas foi selecionada por 3 dos participantes.
Podemos aferir que carne congelada é um dos produtos menos adquiridos pelos
inquiridos.

Quanto aos legumes, j4 apresenta valores mais altos do que a carne nas opgdes
de “normalmente” e “muitas vezes”, sendo um dos produtos mais adquiridos. As opgdes
que arrecadaram um maior numero de respostas foram “raramente” com 31,43% e
“muitas vezes” com 27,62%. Observou-se que “sempre” foi a opgdo com menos

respostas, apenas 2.
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No que concerne ao marisco, é o produto que apresenta melhores resultados,
apresentando o maior niumero de respostas nas opgdes “normalmente” e “muitas
vezes”, em relacao aos restantes produtos apresentados na questao, com percentagens
de 39,05% e 31,43%, respetivamente. A opcao “sempre” obteve o menor niumero de
respostas com apenas 4, sendo que a opg¢ao “nunca” também obteve apenas 5

respostas.

Passando para o peixe, podemos aferir que é o segundo produto mais comprado
pelos participantes do inquérito, sendo que suas opgdes com maior numero de resposta
sao “normalmente” com 32,38% e “muitas vezes” com 29,52%. A opg¢ao “nunca”
arrecadou uma percentagem de 8,57%, sendo “sempre” a op¢ado que obteve menos

respostas, com apenas 1 resposta.

Referindo as refeigbes pré-cozinhas congeladas, foi possivel averiguar que este
€ o0 produto menos adquirido pelos participantes, apresentando -caracteristicas
semelhantes ao produto carne congelada. Observou-se que as respostas com maior
percentagem foram “raramente” com 40% e “nunca” com 38,10%, ou seja, quase 80%
dos inquiridos ndo compra este tipo de produto ou raramente o faz. Sendo que as
restantes opgdes obtiveram uma percentagem minima de resposta, sendo que “muitas

vezes” apresenta 1,90% das respostas e “sempre” ndo obteve nenhuma resposta.

Por fim, falaremos acerca das sobremesas, o produto que poderemos chamar
de intermédio, sendo que ndo é o mais consumido mas também ndo é o menos
consumido. Obteve o maior numero de respostas nas opgdes “raramente” (40,95%) e
“‘normalmente” (26,67 %). As opgdes “nunca” e “muitas vezes” obtiveram menor numero
de respostas, com 15 e 17 participante a escolher esta op¢ao, respetivamente. Por fim,

a opcao sempre obteve 0 menor nimero de respostas com apenas 2 respostas.
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Néo tenho qualquer relutancia em consumir produtos congelados

Respostas:
OIDiscorda totalmente
O Discordo
Eindiferente
M Concordo
W Concordo totalmente

Grdfico 19 - Relutdncia no consumo de produtos congelados

Foi colocada aos participantes do inquérito outra questdo acerca dos seus
hébitos de consumo de produtos congelados, tendo sido utilizado 0 mesmo método da
guestao anterior acerca dos habitos de compras, foram entdo agrupadas questdes

semelhantes relativamente ao que se pretende estudar e observar.

Primeiramente foi analisada a questdo acerca de existir ou ndo relutancia em
consumir produtos congelados. Foi possivel averiguar que as opgdes que obtiveram um
maior numero de respostas foram “concordo”, “indiferente” e “concordo totalmente”.

Sendo a opgao com o menor numero de resposta “discordo totalmente”.

Neste sentido, aferiu-se que os participantes na sua grande maioria ndo tém
gualquer relutédncia em consumir produtos congelados, o que € positivo para a marca,
tanto a nivel de comercializacdo de produtos pois significa que os inquiridos poderéo
adquirir os seus produtos, bem como para as suas redes sociais se a marca partilhar
contetdo relacionado com os seus produtos os consumidores poderdo demonstrar

interesse.
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Grdfico 20 - Preferéncia entre produtos congelados ou frescos

Ainda falando acerca da questdo relacionada com os habitos de compra de
produtos congelados, no gréfico apresentado foram agrupadas diferentes questbes
acerca da preferéncia dos participantes relativamente a carne, peixe/marisco e legumes
congelado ou fresco. Para responderem a esta questado foi apresentado aos inquiridos
diferentes opcdes de resposta “discordo totalmente”, “discordo”, “indiferente”,

“concordo” e “concordo totalmente”.

Apbs a recolha das respostas e analise das mesmas foi possivel averiguar que
quando questionados acerca da preferéncia sobre produtos congelados em vez de
frescos, a opgao que obteve um menor numero de respostas foi “concordo totalmente”,

com apenas uma resposta em cada um dos produtos.

Relativamente a carne congelada em vez de fresca, a op¢do com maior nimero
de respostas foi “discordo totalmente”, com mais de metade dos inquiridos a optarem

por esta resposta. A opgéo “discordo” também obteve bastantes respostas com 28,57%.

Quanto ao peixe congelado em vez de fresco, a opcdo que obteve maior nUmero
de respostas foi “discordo” com 34,28%, seguida de “discordo totalmente” com 32,38%.
A opcao “indiferente” também arrecadou algumas respostas apresentando uma
percentagem de 26,67%.

Por fim, referindo os legumes congelados em vez de frescos, em relacdo a carne
€ ao peixe foi o que obteve uma maior percentagem na opg¢ao “concordo” com 9,52%.

Contudo a opgao que obteve um maior numero de respostas foi “discordo totalmente”
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com 50 dos inquiridos a optarem por esta op¢do de resposta, de seguida a opcéo

“discordo” com 26 dos inquiridos a optarem por esta resposta.

E possivel concluir que em relagio a esta pergunta que os resultados foram
idénticos em relagao aos trés produtos, sendo a opc¢ao “concordo totalmente” a que
obteve um menor nimero de respostas, apenas 1 resposta em cada um dos produtos,
sendo as opg¢des “discordo totalmente” e “discordo” as que obtiveram maior numero de
respostas relativamente aos 3 produtos. Pode-se afirmar que os participantes do

inquérito tém preferéncia por produtos frescos em vez de congelados.

Perante o resultado desta analise, pode-se inferir que os inquiridos afirmaram
consumir produtos congelados, contudo a sua preferéncia recai sobe produtos frescos.
Este serd um tema que devera ser trabalhado pela Mar Ibérica, através dos contetdos
nas redes sociais sera necessario enaltecer as virtudes dos produtos congelados, de
modo a obter um aumento de consumidores e consequentemente um aumento nas

vendas.

Sera apresentada na tabela 7 informagdo mais detalhada acerca da andlise

desta questao:

55,24% 32,38% 47,62%

30 28,57% 36 34,28% 26 24,76%
14 13,33% 28 26,67% 18 17,14%
2 1,90% 6 5,71% 10 9,52%

1 0,96% 1 0,96% 1 0,96%
105 100,00% 105 100,00% 105 100,00%

Tabela 7 - Preferéncia entre produtos congelados ou frescos
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Sobre os habitos de compra de produtos congelados , foram colocadas mais
duas questdes junto dos participantes para perceber o gue 0S mesmos pensam acerca
da qualidade das refeicBes pré-cozinhadas congeladas em comparacao as refeicdes
pré-cozinhadas ndo congeladas e a sua opinido sobre os termos nutricionais dos
produtos congelados serem téo bons, ou em alguns casos melhores, que os produtos
frescos.

Na primeira questdo colocada foi possivel apurar que os participantes néo
concordam ou é-lhes indiferente as refeicbes pré-cozinhas congeladas terem maior
gualidade que as refeicbes pré-cozinhadas ndo congeladas, pois as opc¢des que
obtiveram maior numero de respostas foram “discordo totalmente”, “discordo” e
“indiferente”, sendo possivel concluir que os participantes acreditam que as refeicbes

pré-cozinhas ndo congeladas possuem maior qualidade.

40 |

307

20 39
137,14%

34
32.38%

Discordo Discordo Indiferente Concerdo Concordo
totalmente totalmente
As refeigées pré-cozinhadas congeladas tém maior qualidade do que as refei¢ées pré-
cozinhadas nao congeladas

Grdfico 21 - Refei¢bes pré-cozinhadas congeladas vs. ndo congeladas
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Em termos nutricionais, os produtos congelados séo tdo bons, ou em alguns casos
melhores, que os produtos frescos

Grdfico 22 - Propriedades nutricionais dos produtos congelados vs. frescos

Em relagdo aos termos nutricionais, ndo existiram discrepancias como na
pergunta anterior, sendo que o maior niumero de respostas se dividiu entre duas op¢des
“discordo” e “indiferente” com 29 respostas, segue-se a opgao “discordo totalmente” com
25 respostas, a op¢ao “concordo” arrecadou 19 das respostas dos inquiridos, sendo que
“concordo totalmente” obteve o menor nimero de respostas, apenas 3. Concluiu-se que
relativamente a este assunto as opiniées sdo mais distintas, contudo ha um maior

namero de respostas que concordam que os produtos frescos sdo melhores em termos

nutricionais.
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Grdfico 23 - Marcas que compra com mais frequéncia
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De forma a perceber quais as marcas que 0s participantes adquirem com mais
frequéncia e, por consequéncia assinalar os maiores concorrentes da Mar Ibérica, foi
guestionado quais as marcas que 0s participantes do inquérito compram com mais
frequéncia.

Para esta questdo foram apresentadas op¢Oes de resposta com as diferentes
marcas, bem como a opg¢ao “outra” que seria de resposta aberta, caso o inquirido néo
adquirisse nenhuma das marcas apresentadas.

Apoés recolher e analisar as repostas, foi possivel verificar que a marca mais
comprada pelos inquiridos é a Pescanova com 92 respostas que equivale a uma
percentagem de 35,66%, de seguida surge a lglo com 80 respostas e uma percentagem
de 31,01%, o terceiro lugar foi conquistado pela Brasmar com 28 respostas e 10,85%
dos inquiridos.

Perante esta observacdo, € possivel aferir que os maiores concorrentes da
marca sdo Pescanova, Iglo e Brasmar, sendo que a Pescanova e a Iglo se distinguem
por um posicionamento demarcado e um poder de venda superior, deverdo ser levadas
em consideracdo outras das marcas apresentadas, a Brasmar que foi a terceira marca
com mais respostas e a Gel peixe que conquistou 17 respostas e uma percentagem de
6,59%.

Neste sentido, através desta questdo aferiu-se que os concorrentes diretos da
Mar Ibérica sdo Brasmar e Gel peixe, sendo que a Pescanova e Iglo sdo uma referéncia
no mercado. Assim, estas duas marcas poder&o servir como referéncia e exemplo para

a Mar Ibérica, mas ndo sdo concorrentes diretos.
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Qual o motivo pelo qual opta pelas marcas que assinalou anteriormente?

Grdfico 24 - Motivo pelo qual opta pelas marcas
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Em continuidade a questdo anterior e apds perceber qual as marcas que 0s
participantes mais compram, tentou-se perceber qual o motivo para comprarem as
mesmas.

Perante esta questao, existiram trés respostas que obtiveram maior nimero de
respostas e tornam-se mais reveladoras para esta analise, primeiro a resposta “pela
marca” com 32,38%, seguindo-se a resposta “porque sdo marcas que se encontram
disponiveis no local onde faz compras” com 28,57% e em terceiro “pelo pre¢co” com
20%.

Apds estudar estes dados € possivel concluir que algumas marcas sao
realmente reconhecidas no mercado, sendo este um dos motivos pelo qual a Mar Ibérica
pretende desenvolver a sua comunicagdo no meio digital para ganhar notoriedade no
mercado e junto dos consumidores. A outra razdo esta relacionada com o facto das
marcas se encontrarem no local onde os inquiridos fazem as suas compras, sendo que
a Mar Ibérica deveria aumentar a sua presenca em pontos de vendas. Por fim, outro
motivo € o preco. Pelo que é importante que as marcas oferegcam precos competitivos

e apelativos para os consumidores.
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Qual é o meio de comunicagdo que consome com mais frequéncia?

Grdfico 25 - Meio de comunicagdo mais utilizado

A quinta parte deste inquérito esté relacionada com marcas e as redes sociais,
neste sentido iniciou-se esta parte com uma questdo para perceber qual o meio de
comunicagdo que os participantes utilizam com mais frequéncia. Sendo a internet e a
televis@do que obtiveram um maior niUmero de respostas, contudo, tal como se verifica
pelo gréfico apresentado, existe uma grande discrepancia entre as duas. A televisao
apresenta apenas 20 repostas com uma percentagem de 19,05%. Ja a internet
arrecadou 79,05% das respostas 0 que corresponde a 83 inquiridos terem selecionado

esta resposta. Os restantes meios podem ser considerados residuais.
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Redes sociais utilizadas com mais frequéncia

80

70
28,69%

Instagram Facebook Linkedin Pinterest Snapchat Twitter  Youtube Reddit TikTok

Grdfico 26 - Redes sociais mais utilizadas

Sendo esta parte do inquérito destinada as marcas e redes sociais, seria
imprescindivel apurar qual a rede social mais utilizada pelos inquiridos.

Perante as respostas obtidas, foi possivel apurar que das redes sociais duas
destacam-se claramente das restantes, seguidas pelo Youtube. Assim, o Instagram
apresenta 74 respostas que equivale a 30,33% e o Facebook apresenta 70 respostas
que equivale a 28,69%. Em terceiro lugar surge o Youtube com 41 respostas e uma
percentagem de 16,80%.

Sera benéfico utilizar as conclusdes retiradas desta questdo para auxiliar a
tomada de decisdo acerca das redes sociais que a Mar Ibérica devera apostar e
trabalhar no sentido de criar uma maior ligacdo com o publico e notoriedade no mercado.
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50.0% Grau de concordancia:
Ja segui uma pagina de uma
.marcaa’empresa nas redes
sociais porgue me foi sugerido
por um amigo ou familiar
Ja segui uma pagina de uma
.marca_}empresa paorque pretendia
adquirir um produto ou senvigo
Ja segui uma pagina porque me
foi sugerido atraves de
publicidade
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Grdfico 27 - Motivos para seguir redes sociais de marcas e empresas

Para tentar perceber se os participantes seguem e interagem com as marcas
através das redes sociais, foram delineadas e apresentadas algumas questdes acerca
do tema, sendo fornecidas trés diferentes op¢des de respostas “nao”, “sim” e “as vezes”.
Tal como realizado anteriormente, as perguntas foram agrupadas de acordo com a sua
semelhanca relativamente ao que se pretende estudar e observar segundo os dados
recolhidos.

Inicialmente agruparam-se quatros questfes que estao representadas no grafico
e mais detalhadamente na tabela também apresentada.

Tentou-se perceber junto dos participantes do inquérito se estes seguem nas
redes sociais empresas e marcas, foi possivel observar que a op¢cédo que obteve um
maior numero de respostas foi “as vezes” com 42 respostas, de seguida surge “nao”
com 37 respostas e “sim” com o menor numero de repostas (26).

Posteriormente, foi-lhes questionado se ja seguiram uma marca nas redes
sociais porque lhes foi sugerido por publicidade, com o intuito de obter dados acerca de
campanhas publicitarias e assim, descobrir se esta deveria ou ndo ser uma das acoes
a ter em conta na estratégia para o plano de marketing digital. Nesta questéo, foi
possivel verificar que as opgoes “sim” e “ndo”, sendo opostos, obtiveram o maior niUmero
de respostas com 48 e 39, respetivamente.

Por outro lado, também se tentou perceber se ja seguiram uma marca nas redes
sociais devido a uma recomendacdo de um amigo ou familiar, com o intuito de
esclarecer se a tradicional forma de publicidade boca a boca, teria algum efeito ou néo.
Assim, foi possivel observar que as respostas ficaram bastante divididas, sendo que a

opgao “nao” obteve o maior niumero de respostas (44), contudo a opgao “sim” nao ficou
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muito abaixo e arrecadou um total de 42 respostas, a opgao “as vezes” obteve o menor
numero de respostas com um total de 19.

Também lhes foi questionado se j4 seguiram uma marca por pretender adquirir
um servigo ou produto da mesma. Verificou-se a existéncia de uma discrepancia entre
as respostas, sendo que a opg¢ao “sim” com o maior numero de respostas obteve um
total de 56 respostas, mais de metade da amostra do inquérito, ja as opgdes “nao” e “as
vezes” obtiveram um numero de respostas idéntico 26 e 23, respetivamente.

Assim, é possivel concluir que os participantes seguem marcas quando
pretendem adquirir um produto ou servigo, sendo esta a questdo com maior
percentagem na opc¢ao “sim” e menor na opgao “nao”. Também é possivel aferir que os
participantes ndo seguem muitas empresas nas redes sociais, visto este ser o ponto

com menor percentagem na opg¢ao “sim”. Relativamente aos outros dois pontos,

apresentam grandes percentagens nos dois opostos de resposta “sim” e “nao”.

41,90%

26

24,76%

39

37,14%

35,24%

19| 18,10% 23| 21,90% 18| 17,14% 42| 40,00%
42| 40,00% 56| 53,34% 48| 45,72% 26| 24,76%
105| 100,00% 105| 100,00% 105| 100,00% 105 100,00%

Tabela 8 - Motivos para seguir redes sociais de marcas e empresas
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Grdfico 28 - Interagdo com marcas e empresas nas redes sociais

No grafico 28 sdo apresentadas duas questfes relacionadas com as redes
sociais. Procura-se perceber se os inquiridos interagem e comunicam com as marcas e
empresas atraveés das redes sociais.

Tal como é apresentado no grafico, tanto a nivel de interacdo como de comunicar
com as marcas € empresas nas redes sociais, a op¢ao “ndo” obteve a maior
percentagem de respostas.

Em relagdo a opgao “as vezes”, o ponto de interagir com as publicagdes das
marcas e empresas obteve maior percentagem, j& o ponto comunicar através das redes

sociais com marcas e empresas uma menor percentagem.

Grau de concordéancia:

.A presenca digital das marcas &
benéfico para o consumidor

Sigo diariamente as redes

M sociais das marcas que mais

gosto

60,0%

40,0%

200%

0%

MNao As vezes Sim

Grdfico 29 - Presenca digital das marcas e empresas
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No grafico 29, agruparam-se mais duas questdes, relacionadas com o facto de
a presenca digital das marcas ser benéfico para o consumidor e se 0s inquiridos seguem
diariamente as marcas que mais gostam.

Relativamente ao facto de a presenca digital das marcas ser benéfico para o
consumidor, foi possivel apurar claramente que a maior parte dos participantes pensa
que é benéfico as marcas terem presenca digital, tendo sim a op¢ao “sim” a obter a
maior percentagem com 65,7%, sendo que apenas 16,2% consideram nao ser benéfico.

Em contrapartida, em relacdo ao facto de seguirem diariamente as marcas que

mais gostam nas redes sociais, a opgao que obteve uma maior percentagem foi “nao”.

Marcas que seguem nas redes sociais
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Grdfico 30 - Marcas que seguem nas redes sociais

De forma a perceber quais as marcas que 0s participantes seguem nas redes
sociais e, por consequéncia assinalar os maiores concorrentes da Mar Ibérica a nivel
digital, bem como usar as suas redes sociais como referéncia, foi questionado quais as
marcas que os participantes do inquérito seguem nas redes sociais.

Apobs recolher e analisar as repostas, foi possivel verificar que a resposta que
obteve maior niumero de resposta foi “nenhuma” com 80 dos participantes a escolherem
esta resposta. Contudo a marca mais seguida nas redes sociais pelos inquiridos é a
Pescanova, com 20 respostas que equivale a uma percentagem de 16%. De seguida
surge a Iglo com 15 respostas e uma percentagem de 12%. O terceiro lugar foi

conquistado pela Brasmar com 5 respostas que equivale a 4%.
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Relativamente
as marcas que
selecionou na
pergunta
anterior, qual é
aquela que
partilha
conteudos
que séo mais
do seu
interesse?
WBrasmar
B Garden Gourmet
lglo
ONenhuma
Mrescanova

Grdfico 31 - Marcas que partilham conteudo do interesse dos inquiridos

Em continuidade a questdo anterior e apds perceber qual as marcas que 0s
participantes seguem nas redes sociais, tentou-se perceber qual a marca que partilha
contelido que sao do interesse dos participantes.

Apés analisar os dados, foi possivel perceber que a maior parte dos inquiridos,
72 dos 105, respondeu que nenhuma marca partilha conteddo do seu interesse.
Contudo, existiram duas marcas que em relacdo as restantes obtiveram uma
percentagem de respostas mais elevadas, a Pescanova com 21,9% e a Iglo com 7,62%.

Perante a observacdo desta questdo e da anterior, é possivel concluir que as
redes sociais destas marcas poderdo ser um bom exemplo a ter em consideragdo na
delineagédo da estratégia do plano de marketing digital, bem como para delinear o

conteudo que a Mar Ibérica podera partilhar nas suas redes sociais.

Partilha:

.Pani\ha de receitas com
profissionais de cozinha

W Pattilha de receitas em texto

W Patilha de receitas em video

Nada Pouco Indiferente Muito Totalmente
interessante  interessante interessante  interessante

Grdfico 32 - Partilha de contetdo do interesse dos inquiridos
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Ainda no tema das redes sociais e de formar a auxiliar a estratégia a delinear
posteriormente, tentou-se perceber que partilha de conteldo desperta mais interesse

na amostra deste inquérito.

Como realizado anteriormente, para se tornar mais apelativo e de mais facil
leitura, foram agrupadas questdes de acordo com o tema acordo, com semelhancas

relativamente ao que se pretende estudar e observar segundo os dados recolhidos.

Primeiramente agrupou-se questdes relacionadas com a partilha de receitas, foi
apresentado aos participantes opcoes de partilha de receitas com chefs de cozinha,

”

texto ou video, com as opgodes de respostas “nada interessante”, “pouco interessante”,

“indiferente”, “muito interessante” e “totalmente interessante”.

Perante esta questdo e os dados recolhidos foi possivel observar que
relativamente a partilha de receita nos trés formatos apresentados a opcao que obteve
maior numero de respostas foi “muito interessante”, sendo que a opcao de partilha de

receitas em texto obteve a maior percentagem.

Assim foi possivel aferir que a partilha de conteddo relacionado com receitas
desperta interesse nos participantes do inquérito, sendo um tipo de conteudo que deve

ser partilhado pela marca nas suas redes sociais.

50 Partilha:

.Panilha de informagdes
nutricionais dos produtos

MNada Pouco Indiferente Muito Totalmente
interessante  interessante interessante  interessante

Grdfico 33 - Partilha de contetdo do interesse dos inquiridos

Em continuidade ao tipo de conteudo partilhado nas redes sociais que desperta
maior interesse nos utilizadores, foi questionado aos inquiridos se a partilha de

informacgdes nutricionais dos produtos é do seu interesse.

Tal como representado no gréafico acima, foi possivel observar que 40% das
respostas foram destinadas a opgao “muito interessante”, seguida da opgéao “indiferente”

com 24,76% e em terceiro lugar a opgao “nada interessante” com 16,19%.
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Concluiu-se que podera ser interessante partilhar algum contetdo relacionado
com a partilha de informagdes nutricionais sobre os produtos comercializados pela Mar

Ibérica.

50 Partilha:

= Partilha de noticias acerca dos
produtos comercializados

Partilha de noticias sobre

promogdes dos produtos

MNada Pouco Indiferente Muito Totamente
interessante  interessante interessante  interessante

Grdfico 34 - Partilha de contetido do interesse dos inquiridos

Também se analisou a opinido das pessoas acerca da partilha de noticias acerca

dos produtos comercializados e das promogdes dos produtos.

Tal como nas questdes anteriores, verificou-se que as op¢gbes com 0 maior
numero de respostas foram “muito interessante” e “indiferente”, sendo que tanto na
partilha de noticias sobre a marca como sobre promogdes dos produtos a opgao “muito

interessante” foi a que obteve maior nimero de respostas.

Neste sentido, foi possivel concluir que este sera um tipo de conteudo a ser

explorado e partilhado nas redes sociais da marca.

Partilha:

.Conteu’do relativo ao produto e @
distribuigdo

.Cnmeudo sobre o quotidiano da
empresa

40,0% .Pani\ha de informagdo sobre os

colaboradores

.Pam\ha de noticias acerca da

marca

500%

300%

200%

10,0%

0%
Nada . Pouco Indiferente Mito Totalmente
interessante  interessante interessante  interessante

Grdfico 35 - Partilha de contetdo do interesse dos inquiridos
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Por fim, foi questionado aos participantes o seu grau de interesse a conteudo
relacionado com o produto e distribui¢cdo, o quotidiano da empresa, os colaboradores e

noticias acerca da marca.

Relativamente a este tipo de conteudo averiguou-se que a opgdo com maior
numero de respostas foi “indiferente”, apenas no contetdo relacionado com a partilha
de noticias da marca a opgédo “muito interessante” obteve uma percentagem de
respostas quase tao alta como a opc¢ao “indiferente”. Em relagcdo ao tipo de conteldo
apresentado, em todos a opg¢ao que obteve menor nimero de respostas foi “totalmente

interessante”.

Neste sentido, foi possivel concluir que, segundo a amostra deste inquérito,
estes sdo os tipos de conteldos que desperta menos interesse, apenas o conteldo
relacionado com partilha de noticias acerca da marca podera fazer sentido realizar
algumas partilhas. Contudo, o foco da estratégia do plano de marketing digital ndo se

deveréa focar nem dar muito enfase a este tipo de conteudo.

De modo, a apresentar de forma mais clara os valores obtidos para estéo

questdao, foi criada uma tabela que sera apresentada de seguida.

Nada
interessante 21| 20,00% 23| 21,90% 21| 20,00% 17| 16,19%
Pouco o o o o
i EESSaiE 15| 14,29% 17| 16,20% 15| 14,29% 16| 15,24%
Indiferente 46 | 43,81% 41| 39,05% 46 | 43,81% 37| 35,24%
Respostas:
!Vluito 22| 20,95% 22| 20,95% 22| 20,95% 34| 32,38%
interessante ! ! ! ’
Tl 1| o095% 2| 1,90% 1| o095% 1| 095%
interessante ' ' ’ '
Total 105 | 100,00% 105 | 100,00% 105 | 100,00% 105 | 100,00%

Tabela 9 - Partilha de contetdo do interesse dos inquiridos
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Caixas de Foto Histérias do Histérias do Video
perguntas no Facebook Instagram
Instagram e

Facebook

Dos seguintes contetdos partilhados nas redes sociais qual é aquele com que mais interage?

Grdfico 36 - Conteudos partilhados nas redes sociais com mais intera¢éo

Com o intuito de auxiliar a estratégia a desenvolver para o plano de marketing
digital, procurou-se saber junto dos inquiridos quais 0s conteddos com que mais

interagem nas redes sociais.

A opc¢ao que obteve um maior nimero de respostas foi foto, de seguida historias
de Instagram, video, histérias do Facebook e por fim, caixas de perguntas no Instagram

e Facebook.

Perante a obtencao destes resultados, sera favoravel para a Mar Ibérica partilhar
o tipo de conteudo que se observou criar maior interacao entre os utilizadores e a as

paginas das redes sociais.
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3.6.1 Conclusdes finais dos inquéritos

Este inquérito é constituido por uma amostra de 166 participantes, sendo que na
segunda parte do inquérito apenas 105 dao continuidade ao mesmao.

A amostra é constituida maioritariamente por participantes do sexo feminino com
71,69%, 0 que equivale a um total de 119 participantes, e 47 participantes do sexo
masculino que equivale a 28,31%.

Relativamente a idade dos participantes a faixa etaria que aderiu mais ao
inquérito foi a dos Jovens, com idades compreendidas entre 0s 17 e 27 anos.

Quanto ao agregado familiar a resposta mais obtida foi 3 elementos e calculou-
se uma média de 3,19 elementos em relagdo & amostra deste inquérito.

Falando agora acerca da situagdo profissional e habilitagbes literarias, as
respostas com um maior nimero de respostas foram empregado (a) por conta de outrém
e ensino secundario ou equivalente.

Perante uma das questbes centrais deste inquérito se o0s participantes
consomem produtos congelados, a maioria respondeu que sim, com 63,35% de
percentagens de resposra. Quanto ao motivo de consumirem produtos congelados, o
principal motivo apontado foi o facto de ser cdmodo e pratico. Por outro lados, os
participantes que assumiram nao consumir produtos congelados apontaram como
principal motivo o facto de os alimentos congelados perderem as suas propriedades
nutricionais.

A partir das questdes anteriores, a amostra reduziu-se a 105 participantes, sendo
gue estes assumiram consumir produtos congelados com frequéncia. Foi possivel
averiguar que por semana a maioria dos inquiridos consome 3 refeicbes com produtos
congelados por semana.

Relativamente ao tipo de produto congelado mais consumido pelos participantes
do inquérito, em primeiro lugar surge a carne, segue-se 0 peixe e em terceiro lugar 0s
legumes. Através desta questéo, é possivel identificar nichos de mercado e deste modo,
a orientacdo das campanhas, sendo carne o tipo de produto mais consumido deveremos
enaltecer as virtudes dos peixes e legumes, sendo o peixe o segundo tipo de produto
mais consumido deveremos partilhar informacéo acerca das vérias alternativas que o
produto proporciona ao consumidor.

Em relacdo a importancia da embalagem como meio de conservacdo dos

produtos congelados foi possivel averiguar que para a maioria dos participantes a
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embalagem é um fator importante para a conservacéo do produto congelado, por outro
lado o design da mesma néo é um fator com muita importancia para 0s mesmos.
Falando agora, acerca de produtos mais especificamente e relativamente a
carne congelada, na questao “qual o tipo de produto congelado mais consumido” foi a
gue obteve um maior nimero de respostas, jA na questao dos habitos de compra de
produtos congelados a carne obteve maior percentagem nas opgbdes “nunca” e
‘raramente”. Deste modo, podemos aferir que apesar dos participantes consumiram
bastante carne congelada ndo é este o produto congelado que 0s mesmos mais
compram. E uma conclusdo interessante a aferir e um ponto positivo, pois carne

congelada ndo é um dos produtos comercializado pela Mar Ibérica.

No que concerne a questdo relacionada com tipo de produto mais adquirido
pelos participantes do inquérito, foi possivel verificar um comportamento padréo
relativamente a todos os produtos, sendo que a opgao “sempre” foi a que obteve o
menor nimero de respostas. Por outro lado, por se tratar de opostos poderia ter ocorrido
a mesma situagdo com a opg¢ao “nunca”’, mas nao se verificou tal situagdo, sendo que
em alguns dos produtos esta opg¢éo foi a que obteve um maior numero de respostas.
Apbs a analise dos dados referente a cada um dos produtos foi possivel aferir quais os
produtos mais adquiridos: marisco, peixe, legumes, sobremesas, carne e refei¢cdes pré-
cozinhadas. Este é um dado relevante e positivo para a empresa em estudo neste
projeto, sendo que os principais produtos comercializados pela Mar Ibérica sdo peixe,

marisco e legumes.

Com a andlise dos dados recolhidos das respostas ao inquérito, foi possivel aferir
gue os participantes ha sua maioria ndo tém qualquer relutancia em consumir produtos
congelados, o que € positivo para a marca, tanto a nivel de comercializagéo de produtos
pois significa que os inquiridos poderdo adquirir os seus produtos, bem como para as
suas redes sociais se a marca partilhar contetido relacionado com os seus produtos 0s

consumidores poderdo demonstrar interesse.

Procurou-se perceber junto da amostra deste inquérito, a preferéncia dos
participantes relativamente a produtos frescos ou congelados, através das respostas
recolhidas foi possivel concluir que os mesmos tém preferéncia por produtos frescos em

vez de congelados.

Foi interessante verificar que relativamente aos termos nutricionais dos produtos
congelados as opinides dos inquiridos dividem-se contudo, existem mais participantes

gue concordam que os produtos frescos sdo melhores em termos nutricionais do que
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os congelados. Este serd um tema importante e de interesse a explorar futuramente nas

redes sociais da marca.

Através da andlise deste inquérito foi possivel perceber quais as marcas mais
adquiridas pelos participantes e deste modo, selecionar os maiores concorrentes da Mar
Ibérica. Em primeiro e segundo lugar surgem a Pescanova e Iglo que se distinguem por
um posicionamento demarcado e um poder de venda superior. Neste sentido, através
das respostas dos inquiridos foram selecionadas como maiores concorrentes da marca

a Brasmar e Gel peixe.

Apéds definir as marcas mais compradas e maiores concorrentes da marca,
averiguou-se qual o motivo para a compra dessas marcas. Assim, foi possivel concluir
que algumas marcas sdo realmente reconhecidas no mercado, sendo este um dos
motivos pelo qual a Mar Ibérica pretende desenvolver a sua comunicagéo no meio digital
para ganhar notoriedade no mercado e junto dos consumidores. A outra razdo esta
relacionada por essas marcas se encontrarem no local onde os inquiridos fazem as suas
compras, sendo que a Mar Ibérica deveria aumentar a sua presenca em pontos de
vendas. Por fim outro motivo € o prego, é importante que as marcas oferecam precos
competitivos e apelativos para os consumidores.

Através deste inquérito tentou-se perceber qual 0 meio de comunicacdo mais
utiizado pelos participantes, para auxiliar a tomada de deciséo dos meios de
comunicacdo a utilizar na estratégia delineada no plano de marketing digital, foi possivel
identificar sem margem para dividas, pois apresenta uma percentagem de 79,05%, a
internet € o meio de comunicag¢ao mais consumido pelos participantes.

Sendo a internet o meio de comunicagdo mais utilizado, foi necessario perceber
quais as redes sociais mais utilizadas pelos participantes. Averiguou-se que o Instagram
e o Facebook obtiveram mais respostas. Neste sentido, decidiu-se que seriam estas as
redes sociais a ser utilizadas na estratégia digital da Mar Ibérica.

No que concerne, as empresas nas redes sociais foi possivel observar que os
participantes do inquérito ndo seguem muito as empresas nas redes sociais, contudo ja
seguiram redes sociais de empresas quando pretendiam adquirir um produto ou servi¢o
da mesma. A nivel de interacdo e comunicagdo através das redes sociais com as
marcas e empresas, apurou-se junto dos inquiridos que os mesmos ndo o fazem com
frequéncia, tendo sido a opgao “ndo” a que obteve a maior percentagem de respostas.
Ainda foi possivel averiguar, que os participantes do inquérito na sua maioria acham
benéfico as marcas possuirem presenca digital, por outro lado na sua maioria ndo

seguem diariamente as marcas que mais gostam nas redes sociais.
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Procurou-se averiguar as marcas que os inquiridos seguem nas redes sociais,
sendo a resposta mais obtida a opcdo “nenhuma”. E de notar que a maior parte dos
inquiridos (80 de 105) ndo segue nenhuma rede social das marcas de produtos
congelados, contudo as marcas com mais respostas foram Pescanova, Iglo e Brasmar.
Posteriormente, foi-lhes questionado qual dessas marcas partilha conteddo do seu
interesse, averiguou-se que a Pescanova e a Iglo obtiveram o maior nimero de
respostas. Assim, estas marcas poderdo servir como referéncia e inspiracdo, para
delinear o contetdo que a Mar Ibérica podera partilhar nas suas redes sociais.

Sendo o contetudo, uma parte essencial de uma estratégia para o digital, foi
imprescindivel questionar os participantes acerca do seu interesse relativamente a
diferentes tipos de contetdos a partilhar nas redes sociais.

Apoés a recolha e analise dos dados, foi possivel concluir que para os inquiridos
existem diversos contelddos que podem despertar o seu interesse nas redes sociais:

e A partilha de contetdo relacionado com receitas desperta bastante
interesse nos participantes no formato de texto ou video.

e A partilha de informac&o nutricional sobre os produtos serd um tema
interessante a desenvolver e partilhar.

e Conteudo relacionado com os produtos comercializados e promogoes
também foi um do tipo de conteldo que se observou despertar o
interesse dos participantes.

Ja o contetdo mais relacionado com a empresa e método de trabalho, como
producdo e distribuicdo, informacdo dos colaboradores e quotidiano da empresa,
mostraram ser o tipo de conteddo de menor interesse dos inquiridos, apenas
concordaram que a partilha de noticias sobre a marca poderia ser do seu interesse.

Apesar de os participantes utilizarem a internet com frequéncia e concordarem ser
benéfico para os consumidores as marcas existirem nas redes sociais, 0S mesmos
afirmam nado seguir as marcas que mais gostam. Neste sentido, ser4 necessario
desenvolver uma estratégia eficaz e com contetdo relevante e do interesse dos

utilizadores, como meio de obter seguidores para as paginas da Mar Ibérica.

Em jeito de concluséo, pode-se afirmar que a realizagédo deste inquérito
foi de extrema importancia para observar e adquirir dados essenciais para a construgéo

de uma estratégia adequada e de sucesso do plano de marketing digital.
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3.7 Objetivos

Este Plano de Marketing Digital tem como principal objetivo dar a conhecer a
marca e ganhar notoriedade no mercado, de forma a ser reconhecida pelo consumidor
final, desta forma pretende-se diminuir as limitagfes a nivel digital comparativamente a
concorréncia. Neste sentido vao ser apresentados objetivos SMART, isto &, objetivos
especificos, os mesmos devem ser claros e objetivos sobre o seu propdésito,
mensuraveis, € necessario que existam formas de medir o resultado de cada objetivo,
alcancéaveis, cada objetivo deve ser elaborado de forma a que o0 mesmo possa ser
alcancado, relevante pois os objetivos devem ter relevancia para o negocio de outra
forma nao sera importante trabalhar nesse sentido, por fim devem ser delimitados no
tempo, pois ao tracar uma meta € necessario definir em quanto tempo se pretende

alcanca-la, para se medir com exatid&o o resultado da mesma.

A primeira etapa para a elaboracdo dos objetivos sera definir em que meios
digitais ird a marca trabalhar. Para auxiliar esta tomada de deciséo, recorreu-se aos
resultados e conclusdes do inquérito por questionario realizado e destinado ao publico
em geral. Através do inquérito foi possivel apurar que as redes sociais mais utilizadas

pelos inquiridos sdo o Instagram e o Facebook.

Neste sentido, decidiu-se que seria 0 Instagram e o Facebook a ser utilizados
como meio de comunicagao digital. Para tal seréo delineados objetivos consoante cada

rede social.

Em relagéo ao conteldo a ser desenvolvido e partilhado nas redes sociais, sera

tido em consideracgéo as respostas e resultados obtidos no inquérito realizado.

Neste sentido, em termos do tipo de contetdo a partilhar averiguou-se que 0s
participantes do inquérito assumiram interagir mais com foto, histérias do Instagram e
video. Assim, o contelido a desenvolver e partilhar serd em formato de video e foto, e a

ferramenta de historias da rede social do Instagram devera ser utilizada com frequéncia.

E essencial definir que temas serdo abordados nas redes sociais e site da
empresa, com os resultados obtidos no inquérito foi possivel recolher alguns temas que

serdo inseridos no plano de acoes.

Um dos temas que deverd ser estruturante sdo as receitas, pois permitem
publicitar e dar conhecimento dos produtos da marca e foi um dos tipos de contetudo

gue os participantes do inquérito afirmaram ser do seu interesse.
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Também assumiram que a informacgdo nutricional dos produtos podera ser do
seu interesse, por outro lado os participantes que assumiram ndo consumir produtos
congelados, indicaram como principal motivo os alimentos congelados perderem as
suas propriedades nutricionais. Assim, a partilha de informacgéo nutricional ndo so6
podera ser do interesse dos consumidores de produtos congelados, bem como podera
atrair também ndo consumidores que acreditam que estes produtos perdem as suas

propriedades nutricionais.

Observou-se que a partilha de contetido acerca dos produtos comercializados e
promocao dos mesmos, suscita interesse dos consumidores. Neste sentido, podera
criar-se semanalmente publicacdes relacionadas com as promoc¢des dos produtos da
marca nos diversos pontos de venda, também uma vez por semana partilha informacdes

sobre os produtos comercializados.

Objetivos gerais:

e Melhorar a presencga e comunicacao online da Mar Ibérica
¢ Aumentar a notoriedade e posicionamento da marca junto do consumidor
final

e Criar uma relagédo de proximidade da marca com o publico

Obijetivos especificos:
Site

e Obter em média 50 visitas por dia até margo de 2022

e Adquirir 100 leads por més até marco de 2022

Facebook

e Ultrapassar a barreira dos 3000 seguidores até marco 2022

e Aumentar o nimero de gostos por parte dos seguidores em 50% até
margo 2022

e Aumentar o niumero de partilhas por parte dos seguidores em 50% até

marcgo 2022
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Instagram

¢ Criacdo de uma pagina de Instagram e obter 2000 seguidores até
marco de 2022

e Obter em média 100 gostos por publicacdo até marco de 2022

e Obter em média 500 visualizagBes nos Instagram Stories até margo de
2022

¢ Obter em média 4000 visualiza¢Bes nos videos até marco de 2022

3.8 Plano de Acdes

3.8.1 Site
Objetivo: Obter em média 50 visitas por dia até marco de 2022
Acdo 1: Reestruturagcdo do website e melhoramento do design
Acédo 2: Melhorar a experiéncia do utilizador
Acdo 3: SEA e SEO

Acéao 4: Utilizagdo de mecanismos para apurar métricas

L L o Indicadores de
Acéo Objetivo Geral Objetivo Especifico
Performance (KPI)

- Melhorar a presenca

Reestruturacao do o _ Obter em média 50 -Estatisticas do
_ e comunicagéo online o o _
website e melhoramento . visitas por dia até margo servidor
. da Mar Ibérica _
do design de 2022 -Google Analytics
- Melhorar a presenca o -N° de visualizagbes
L _ Obter em média 50 o
e comunicagdo online o _ ) da péagina
SEA e SEO - visitas por dia até margo L
da Mar Ibérica -Taxa de rejeicéo
de 2022

-Taxa de cliques

- Melhorar a presenca

Utilizacéo de o _ Obter em média 50
, e comunicagéao online o _ i _
mecanismos para apurar . visitas por dia até margo -Google Analytics
) da Mar Ibérica
meétricas de 2022
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Com o objetivo de obter em média 50 visitas ao site por dia procurou-se ajustar

acdes que vao de encontro ao objetivo de forma a alcanca-lo.

Neste sentido, sera necessaria uma reestruturacao do site e melhoramento do
design, de forma que 0 mesmo se torne mais apelativo e atraia mais visitantes, sendo
que a pagina inicial estd apelativa, deve-se trabalhar no sentido de melhorar as

restantes paginas, pois algumas encontram-se confusas para o utilizador.

Outra acdo a desenvolver sera trabalhar no SEO, de forma que quando um
utilizador pesquise acerca de umareceita, produto congelado ou produto comercializado
pela marca, o site da Mar Ibérica seja um dos primeiros resultados a aparecer no seu
motor de busca. Para obter estes resultados sera necessario ter em atencdo algumas

técnicas, como:

e Osttitulos das paginas web, este € um dos fatores mais importantes para
a indexacdo dos sites e ndo se deve utilizar titulos repetidos nas paginas,
€ essencial utilizar palavras-chave relevantes com o neg6cio da Mar
Ibérica.

e Criar titulos criativos e 0 mesmo deve ser relacionado com o conteudo.

e Utilizagcdo de um URL amigéavel, que possibilitam entender facilmente
qual o conteudo que sera exibido na pagina.

e Deve-se ter em atencdo a usabilidade porque também € relevante o
tempo que uma pagina necessita para carregar.

e Otimizar conteudos em imagens, para se conseguir obter esse resultado
€ importante que o nome do ficheiro contenha palavras-chave, utilizar
hifens para separar essas palavras-chave e colocar todas as imagens

do site na mesma pasta.

Também se devera trabalhar no SEA, desta forma estaremos a anunciar a
empresa nos resultados de pesquisa, que podera surgir acima dos resultados organicos
das paginas mais bem classificadas. O SEA segue o método Pay-Per-Click (PPC). E
necessario definir as palavras-chave, definir o valor a pagar quando um utilizador clicar

no anuncio, criar um anuncio relevante, apelativo e completo.

De forma a alcancar o objetivo é importante utilizar mecanismos para apurar
métricas para conseguir monitorizar e deste modo perceber se o trabalho realizado esta
de acordo com o objetivo, neste sentido serd necessario trabalhar com o Google

Analytics, de forma a rastrear e obter um relatério do trafego do site. Desta forma sera
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possivel apurar se as técnicas utilizadas estdo a atrair mais trafego para o site, bem

como informagdes acerca dos visitantes do mesmo.

Objetivo: Adquirir 100 leads por més até margo de 2022
Acéo 1: Criacdo de landing pages

Acédo 2: Campanhas publicitarias no Facebook e Instagram
Acédo 3: Campanhas publicitarias no Google

Acdo 4: Criacao de conteudo proprio nas redes sociais e site

Acéo Objetivo Geral Objetivo Especifico

- Melhorar a presenca e

comunicacgao online da Mar

o _ Ibérica Adquirir 100 leads por
Criacéo de landing ) o
- Aumentar a notoriedade e més até marco de
pages - :
posicionamento da marca junto 2022
do consumidor final
- Melhorar a presenca e
comunicacao online da Mar
Campanhas publicitérias Ibérica Adquirir 100 leads por
no Facebook e - Aumentar a notoriedade e més até marco de
Instagram posicionamento da marca junto 2022
do consumidor final
- Melhorar a presenca e
comunicacao online da Mar
Campanhas Ibérica Adquirir 100 leads por
publicitarias no Google - Aumentar a notoriedade e més até marco de

posicionamento da marca junto 2022

do consumidor final

100

Indicadores de

Performance (KPI)

-Taxa de conversao
-Origem do trafego

-N° de visitantes

-N° de cliques
-Total de
conversoes
-Alcance dos

anuncios

-Taxa de conversao

-CTR, n° de cliques

em relacdo ao n° de
exibicbes

-Custo por clique



- Criar uma relacéo de

Criagcao de conteudo o Adquirir 100 leads por .
o proximidade da marca com o o -Taxa de conversao
préprio nas redes . més até marco de o
o , publico -N° de visitantes
sociais e site 2022

Com o intuito de adquirir 100 leads por més, foram pensadas e criadas algumas
acoes. Primeiramente serd essencial a criacdo de landing pages, que sdo paginas de
um site utilizadas para a conversdo, ou seja, sdo paginas constituidas por poucos
elementos e focadas num tema principal para evitar distracbes e levar o utilizador a
fornecer algumas informacdes sobre si e ser encaminhado para o tema anunciado na
pagina. O principal objetivo nesta agéo, sera obter contactos qualificados, pois serdo

obtidos dados de utilizadores que tem interesse pelos assuntos partilhados pela marca.

Neste sentido, ir4 criar-se inicialmente uma landing page relacionada com
receitas através da criacdo de um e-book, como representado na figura 7, pela Mar
Ibérica com receitas de alguns dos produtos comercializados, para os utilizadores
acederem a este e-book terdo de fornecer o seu primeiro e Ultimo nome e e-mail.
Posteriormente, sera criada uma landing page sobre um artigo (figura 8), que informe
guem se registou sobre os alimentos para ter uma vida saudavel nas diferentes fases
do dia e para os diferentes tipos de metabolismo, bem como algumas receitas com
esses alimentos sempre com produtos comercializados pela Mar Ibérica com links que

direcionam o utilizador para o site da empresa onde se encontra o produto.

Figura 7 - Landing page referente ao e-book

LIVRO DE RECEITAS MAIS FACIL

MAR  _RICA

SELECCIONAMOS O MELHOR
M

20 alimentos para
mudar a sua vida

Apresentamos-lhe os alimentos mais saudaveis para
consumir ao longo do seu atarefado dia.

Figura 8 - Landing page referente ao artigo
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Outra das acdes delineadas est4 relacionada com campanhas publicitarias no
Facebook e Instagram. Inicialmente sera delineado o objetivo das campanhas, que sera
obter leads, tanto no Facebook como no Instagram, posteriormente é necessario definir
0s publicos a que se destinard cada um dos anuncios, o canal em que cada andncio em

cada rede social estara inserido e o criativo a utilizar.

Para a criacdo de uma campanha publicitaria no Google sera necessario definir
um objetivo, neste caso adquirir 100 leads por més, demarcar uma area geogréfica, por

fim desenvolver os anuncios. Neste sentido, serdo realizadas diferentes campanhas:

- Campanha display, consiste na criagdo de uma imagem apelativa e relacionada
com uma receita, o utilizador ao clicar nessa imagem sera direcionado para uma landing
page onde sera apresentada a receita. Posteriormente, se desejar ter acesso a mais
receitas surgird um botdo “clique aqui” que direciona para um pop-up onde tera de

fornecer os seus dados.

FACA RECEITAS
EM 15 MINUTOS

Enviamos gratuitamente as receitas mais
faceis e saborosas para si |

Tem tanta coisa para tratar que nao tem
tempo para pensar na sua refeigao? N6s
pensamos por si

Figura 9 - Landing page para campanha display

- Campanha de rede de pesquisa do Google, consiste em exibir andncios de
texto diretamente no motor de pesquisa. Utilizando palavras-chave adequadas com os
interesses do publico-alvo e assim obter um melhor resultado de visualizagdes e,

consequentemente um aumento de leads.

A criacdo de conteudo proprio é uma forma eficiente de atingir o publico-alvo da
empresa. Neste sentido, se ira trabalhar na criagdo de conteddo que seja do interesse
do publico-alvo da Mar Ibérica, como receitas, artigos relacionados com saude e

nutricdo, com o intuito de angariar novos clientes.

102



3.9.2 Facebook

Objetivo: Ultrapassar a barreira dos 3000 seguidores até marco 2022

Acéo 1: Publicidade paga no Facebook

Acéo 2: Criacdo de conteudo préprio e diversificado

Acéo 3: Partilha de contetdo informativo

Acéo 4: Incentivar atuais seguidores

Acéo 5 : Criacdo de anuncios pagos

Acéo

Publicidade paga

no Facebook

Criacao de

conteudo préprio e

diversificado

Partilha de
conteldo

informativo

Incentivar atuais

seguidores

Criacao de

anuncios pagos

Objetivo Geral

- Aumentar a notoriedade e
posicionamento da marca

junto do consumidor final

- Melhorar a presenca e
comunicacao online da Mar
Ibérica
- Criar uma relacéo de
proximidade da marca com

0 publico

- Criar uma relagéo de
proximidade da marca com

0 publico

- Aumentar a notoriedade e
posicionamento da marca

junto do consumidor final
- Aumentar a notoriedade e

posicionamento da marca

junto do consumidor final
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Objetivo Especifico

Ultrapassar a barreira
dos 3000 seguidores
até margo 2022

Ultrapassar a barreira
dos 3000 seguidores
até margo 2022

Ultrapassar a barreira
dos 3000 seguidores
até margo 2022

Ultrapassar a barreira
dos 3000 seguidores
até marcgo 2022

Ultrapassar a barreira
dos 3000 seguidores
até margo 2022

Indicadores de
Performance
-N° de seguidores
da pagina
-N° de cligues
-Alcance dos
anuncios
-N° de seguidores
da pagina

-N° de seguidores

da pagina

-N° de seguidores

da pagina

-N° de seguidores

da pagina



Com o objetivo de aumentar o nimero de seguidores do Facebook, foram

desenvolvidas algumas a¢fes que vao de encontro ao objetivo.

Primeiramente, sera essencial a cria¢cdo de publicidade paga nesta rede social,
através desta acao sera possivel atingir consumidores que partilhem interesses que vao
ao encontro do publico-alvo da marca, desta forma sera possivel alcancar um maior

namero de pessoas e, consequentemente aumentar o nimero de seguidores.

Também serd importante, a criacdo de conteudo préprio e diversificado, o
contetdo que seja préprio e criado pela marca gera valor para o publico, desta forma o
consumidor ira perceber que aquele contelildo ndo conseguira encontrar noutra pagina,
0 que podera levar o mesmo a tornar-se seguidor. O conteldo criado deve ser
diversificado e relacionado com diferentes assuntos, que estejam relacionados com a
marca, isto serA uma mais-valia, pois podera aumentar o interesse dos novos

seguidores e atuais.

Ainda na secc¢do da criacdo de conteudo , sera importante trabalhar em contetdo
informativo, desta forma sera possivel explicar os processos da marca e demonstrar ao

publico que é uma marca com producgéo sustentavel. Como exemplificado na figura 10.

Um detalhe
ole[fe SN a diferenca
para todos!

Figura 10 - Publicagdo Facebook

Bem como, conteldo explicativo acerca das informacdes nutricionais dos seus
produtos, sendo que através do inquérito foi identificado este ser um dos temas de
interesse dos participantes. Também se devera falar acerca dos beneficios para a

saude, pois atualmente a saude cada vez mais é importante para os consumidores.
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Outra agéo a desenvolver, sera incentivar os atuais seguidores, ou seja, procurar
junto dos atuais seguidores que partilhem a pagina, de forma que 0s mesmo atraiam

novos seguidores para a pagina, como familiares e amigos.

Sendo o Facebook, uma rede social com 1,5 mil milhdes de utilizadores,
utilizando o Facebook Ads é possivel estruturar uma campanha de amplo alcance,
sendo muito provavel que uma grande parte do publico-alvo da Mar Ibérica esteja
presente na plataforma. Neste sentido, pretende-se promover as publicacdes criadas na
pagina no feed de noticias, publicagbes como receitas, acerca de informacdes
nutricionais ou beneficios para a saude. Como o exemplo de publicagdo apresentado
na figura 11.

Miolo de camarao

o 322 Calorias

] 17,6 gramas de
proteina

o Perfeito para uma
salada ou combinar
com uma massa

Figura 11 - Publicagdo sobre informagdes nutricionais
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Objetivo: Aumentar o numero de gostos por parte dos seguidores em 50% até

margo 2022

Acéo 1: Estudar e analisar os interesses dos seguidores

Acéo 2: Partilha de contetdo do interesse do publico-alvo

Acdo 3: Apresentar uma pagina apelativa

Acéo 4: Manter um ritmo constante de publicacbes

Acéo 5 : Criacdo de anuncios pagos

Acéo

Estudar e analisar os
interesses dos
seguidores

Partilha de contetdo
do interesse do

publico-alvo

Apresentar uma pagina
apelativa

Manter um ritmo
constante de

publica¢des

Objetivo Geral

- Criar uma relacéo de
proximidade da marca
com o publico

- Criar uma relacéo de
proximidade da marca

com o publico

- Melhorar a presenca e

comunicacao online da
Mar Ibérica
- Aumentar a
notoriedade e
posicionamento da

marca

- Melhorar a presenca e

comunicacao online da
Mar Ibérica

- Criar uma relacéo de

proximidade da marca

com o publico
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Objetivo Especifico

Aumentar o nimero de
gostos por parte dos
seguidores em 50% até
margo 2022

Aumentar o numero de
gostos por parte dos
seguidores em 50% até

margo 2022

Aumentar o numero de
gostos por parte dos
seguidores em 50% até
margo 2022

Aumentar o numero de
gostos por parte dos
seguidores em 50% até

margo 2022

Indicadores de

Performance

-Facebook Insights

-N° de gostos
-Interacdes com o
conteudo partilhado
- Like Analyzer

-Interacdes com o

conteudo partilhado

-N° de gostos
-Interacdes com o

conteudo partilhado



Com o objetivo de aumentar o numero de gostos nas publicacfes da pagina de

Facebook da Mar Ibérica, foram delineadas algumas acgdes.

Para comecar, é importante que os interesses dos seguidores sejam analisados
e estudados, através de algumas ferramentas é possivel executar esta acdo. Através
da ferramenta Audience Insights, € possivel obter informacdes acerca de dois grupos,
pessoas que estejam conectadas a pagina de Facebook da empresa e das pessoas
presentes no Facebook. Deste modo, € possivel adquirir uma visdo geral de dados
demogréficos, conhecer os interesses e hobbies dos utilizadores e sobre os diferentes

estilos de vida.

No seguimento da acéo anterior e com os dados obtidos, devera ser partilhado
conteudo que esteja de acordo com os interesses do publico. O contetdo devera estar
relacionado com a empresa e 0s seus produtos, contudo também se devera publicar

conteudo relacionado com outros assuntos.

Atualmente, a pagina de Facebook da Mar Ibérica apresenta uma foto de capa
e perfil pouco apelativas, algo que podera ser melhorado. As publicacdes ja realizadas
poderiam ser apresentas de uma forma mais simples e apelativa, para captar
rapidamente atencao do utilizador, pois 0 mesmo procura algo simples e de féacil
compreensdo. Neste sentido, as publicagbes devem apresentar um texto dinamico e

imagens apelativas.

Para angariar novos seguidores e manter os atuais, 0 que consequentemente se
traduzird em mais gostos e interagdo na pagina, as publicacdes deverdo manter um
ritmo constante, ou seja, cada semana a empresa devera publicar de 2 em 2 dias na

sua pagina.

Objetivo: Aumentar o nimero de partilhas por parte dos seguidores em 50% até

margo 2022
Acdao 1: Partilha de contetido atual e irreverente relacionado com a marca

Acdo 2: Criacao de conteudo préprio exclusivo para o Facebook

107



Acéo
Partilha de conteltdo
atual e irreverente

relacionado com amarca

Criacdo de conteudo
préprio exclusivo para o

Facebook

Objetivo Geral

- Melhorar a presenca e
comunicacao online da

Mar Ibérica

- Criar uma relacao de
proximidade da marca

com o publico

Objetivo Especifico

Aumentar o numero de
partiihas por parte dos
seguidores em 50% até

marco 2022

Aumentar o numero de
partilhas por parte dos
seguidores em 50% até
margo 2022

Indicadores de

Performance

-Interacbes com o

conteudo partilhado

-Interacbes com o

conteudo partilhado

O aumento de seguidores e gostos nas publicagbes séo objetivos importantes e

gue levardo a cumprir um dos objetivos gerais 0 aumento da notoriedade e
posicionamento da marca junto do consumidor. Com o aumento de partilhas por parte
dos seguidores, este objetivo também podera ser uma grande ajuda, mas com o
aumento de partilhas poderdo surgir novos seguidores que também ajudardo no
aumento dos gostos nas publicacdes, neste sentido delinearam-se a¢des para se atingir

este objetivo.

Primeiramente, seria essencial que seja partilhado conteddo atual e irreverente
relacionado com a marca, ou seja, seria favoravel utilizar noticias atuais que possam

estar relacionadas com a area de negécio da empresa, com o0s produtos

comercializados, com as técnicas utilizadas e relacionar essas noticias com a empresa

e criar contetido para a pagina de Facebook.

Outra acgdo, seria a criagdo de conteudo préprio, acdo ja a desenvolver
anteriormente, que também tera relevancia para cumprir este obijetivo.
3.9.3 Instagram

Objetivo: Criacdo de uma pagina de Instagram e obter 2000 seguidores até
marco de 2022

Acdo 1: Criacao de anuncios pagos
Acdao 2: Criagdo de conteudo proprio exclusivo para o Instagram

Acdo 3: Desempenhar um papel ativo nas historias do Instagram
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Acéo 4: Apresentar um feed organizado

Acéo

Criacdo de anlncios

pagos

Criacéo de conteudo
préprio exclusivo

para o Instagram

Desempenhar um
papel ativo nas
historias do

Instagram

Apresentar um feed

organizado

Objetivo Geral

- Melhorar a presenca
e comunicagao online
da Mar Ibérica
- Aumentar a
notoriedade e
posicionamento da
marca junto do

consumidor final

- Criar uma relagéo de
proximidade da marca

com o publico

- Criar uma relagéo de
proximidade da marca

com o publico

- Melhorar a presenca
e comunicagédo online

da Mar Ibérica

Objetivo Especifico

Criacdo de uma pagina
de Instagram e obter
2000 seguidores até

marco de 2022

Criacdo de uma péagina
de Instagram e obter
2000 seguidores até

marco de 2022

Criacdo de uma péagina
de Instagram e obter
2000 seguidores até

margo de 2022

Criacdo de uma péagina
de Instagram e obter
2000 seguidores até

margo de 2022

Indicadores de

Performance

-N° de cliques
-Total de conversbes
-Alcance dos anuncios
-N° de seguidores da
pagina

-N° de seguidores da
pagina
-Alcance

-Taxa de engagement

-N° de seguidores da
pagina
-Taxa de engagement
-N° de visualizacdes das
histérias

-N° de interacdes

-N° de seguidores da
pagina

Atualmente a empresa, no que concerne a redes sociais, encontra-se presente

apenas no Facebook, sendo o Instagram uma rede social que tem vindo apresentar um

grande crescimento e, hoje em dia, é bastante utilizada pelo publico em geral. Para se

alcancar os objetivos gerais, referidos acima, pensou-se que a criacdo de uma pagina

de Instagram para a Mar Ibérica seria uma boa estratégia a trabalhar.
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Neste sentido, delineou-se um objetivo relacionado com a criagcdo de uma pagina
de Instagram e obtencdo de 2000 seguidores para a mesa. Com o intuito de alcancar

este objetivo, foram delineadas agoes.

Para iniciar este processo, seria hecessario a criacdo de anuncios pagos, Vvisto
que seria uma pégina nova a entrar nesta rede social, esta seria uma forma de chegar
aos utilizadores mais rapidamente, bem como chegar até aos utilizadores que fazem

parte do publico-alvo da empresa.

Como forma de obter seguidores, a criacdo de contetdo préprio € essencial, pois
torna-se um fator determinante na hora do utilizador decidir se ir4 seguir ou ndo uma
pagina, para o utilizador € uma mais valia perceber que a pagina produz o seu contetdo
e 0 mesmo ndo sera encontrado em outras paginas. Esta acdo também foi delineada
para a pagina do Facebook, contudo o contelido de cada uma das paginas deve ser
distinto, de forma que o utilizador tenha interesse em seguir as duas paginas, pois
podera obter informacdes distintas das mesmas. Apesar de criar-se contetdo distinto
para as duas redes sociais, deverao ser apresentados 0s mesmos temas. Contudo, no
Instagram devera ser produzido mais conteldo relacionado com receitas, tal como
averiguado no inquérito este tema € um dos temas que podera despertar mais interesse
nos utilizadores, no formato de texto e video, sendo que o Instagram tem bastantes
ferramentas para criagdo de video, se devera apostar em partilhar receitas em formato

de video e imagem, com texto na legenda, nesta rede social.

Uma das ferramentas do Instagram sao as histérias, que permitem obter uma
interagdo maior com os seguidores, dispdes de diferentes funcionalidades, como caixas
de perguntas, sondagens, perguntas com opcodes, através destas ferramentas é
possivel interagir de forma mais proxima com os utilizadores, por exemplo através da
caixa de perguntas, onde 0s mesmos podem questionar, ou até mesmo enviar
recomendacdes, através das sondagens é possivel descobrir a opinido sobre
determinado assunto, nas perguntas com hip6teses podera ser interessante explorar e
criar perguntas relacionadas, por exemplo, com os produtos, o que é bastante interativo

para os utilizadores. Neste sentido, esta ferramenta devera ser utilizada todos os dias,
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pois também é uma forma de manter seguidores, criar maior interacdo e proximidade

com os utilizadores.

Apresentacdo de um feed organizado
€ importante, pois quando um potencial novo
seguidor abre uma péagina de Instagram, a
primeira coisa que ele vé é o feed da mesma,
se for apresentado um feed descuidado e
nao coerente, 0 mesmo poderd nado ter
interesse  em  seqgui-lo. Tal como

demonstrado na figura 11.

HOJE
COMEMORAMOS
0 DIA NACIONAL

DO MAR

Figura 12 - Feed de Instagram

Objetivo: Obter em média 100 gostos por publicacdo até marco de 2022
Acdao 1: Criacdo de conteudo proprio do interesse dos seguidores

Acdo 2: Criar parcerias com influenciadores digitais e especialistas da area
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Acéo

Criagcdo de conteudo
proprio do interesse
dos seguidores

Criar parcerias com
influenciadores
digitais e

especialistas da area

Objetivo Geral

- Criar uma relacéo
de proximidade da

marca com o publico

- Melhorar a
presenca e
comunicagao online
da Mar Ibérica

- Aumentar a
notoriedade e
posicionamento da
marca junto do

consumidor final

Objetivo

Especifico

Obter
100 gostos

em média
por
publicacéo até

marco de 2022

Obter em média
100 gostos por
publicagéo até

margo de 2022

Indicadores de
Performance
-Interacbes com o
conteudo partilhado
-Alcance

-Taxa de engagement

-Interacdes com o
conteldo partilhado
-Alcance
-Taxa de engagement

A criacdo de conteldo préprio e do interesse dos seguidores, como ja foi referido,

€ uma mais-valia. A empresa deve focar em criar conteido proprio que esteja

relacionado com a empresa, produtos, processos, saude e nutricdo, que va de encontro

aos interesses dos seus seguidores. Também se devera criar contetdo relacionado com

o embalamento especifico que a marca oferece aos consumidores, que fornece uma

maior seguranca em termos de conservagao do alimento, este tema foi abordado no

inquérito realizado e foi possivel averiguar que para a maioria dos participantes a

embalagem é um fator importante para a conservac¢ao do produto congelado, tal como

exemplificados nas figuras seguintes (13 até 17).
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Manutencao do

Conservacao

Beneficios
das

Figura 13 - Publicagdo Instagram Figura 14 - Publicagdo Instagram Figura 15 — Publicagdo Instagram

Seguranca

[BE

HA MAIS DE 100 ANOS A
OFERECER O QUE DE MELHOR

RETIRAMOS DO OCEANO!

Figura 16 - Publicagdo Instagram Figura 17 - Publicagdo Instagram

Uma estratégia a adotar, que poderia auxiliar na obtencdo de gostos, seria a
criacdo de parecerias com influenciadores digitais e especialistas da area. Poderiam ser
criadas rubricas mensais, cada més com um influenciador ou especialista distinto, para
apresentar receitas, informagdes sobre os produtos, informac¢des nutricionais, formas

de inserir os produtos da Mar Ibérica numa alimentacéo saudéavel.

Objetivo: Obter em média 4000 visualiza¢des nos videos até marco de 2022
Acdo 1: Criar parcerias com influenciadores digitais e especialistas da area
Acao 2: Promover os videos através dos anlncios pagos

Acdao 3: Otimizar as descrigfes dos videos
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Acéo

Criar parcerias com
influenciadores
digitais e
especialistas da area

Promover os videos
através dos anuncios

pagos

Otimizar as
descri¢cfes dos

videos

Objetivo Geral

- Melhorar a presenca e
comunicacao online da Mar
Ibérica
- Aumentar a notoriedade e
posicionamento da marca

junto do consumidor final

- Melhorar a presenca e
comunicacgao online da Mar

Ibérica

- Aumentar a notoriedade e
posicionamento da marca

junto do consumidor final

Objetivo

Especifico

Obter em média
4000 visualizacdes
nos videos até

marco de 2022

Obter em média
4000 visualizagbes
nos videos até

margo de 2022

Obter em média
4000 visualizagbes
nos videos até

margo de 2022

Indicadores de

Performance

-Interacdes com o
conteudo partilhado
-Alcance
-Taxa de
engagement

-Alcance
-N° de interacoes
-N° de cliques
-Taxa de
engagement

-N° de visualizacbes
-N° de interacoes

Como no objetivo anterior, a criagdo de parcerias com influenciadores e

especialistas, iria atrair mais utilizadores para a pagina, as rubricas referidas

anteriormente, poderiam ser publicadas em forma de video, 0 que as tornaria mais

apelativa e contribuiria para a obtengéo de visualizagBes para estes videos da marca, e

talvez para outros videos publicados.

De forma a alcancar o objetivo proposto, prop6s-se promover alguns dos videos

da pagina através dos anuncios do Instagram. A plataforma de anuncios do Facebook

possui um sistema de segmentacao eficiente, que permite fazer chegar os anuncios ao

publico-alvo das empresas, assim utilizando os andncios pagos estaremos a promover

os videos da pagina e fazendo com que esses videos sejam exibidos a utilizadores

relevantes para a marca em questao.

s

O Instagram é uma plataforma bastante visual, trata-se tudo de imagens e

videos. Contudo, um dos maiores erros cometidos pelas marcas é ndo dar uso as

descricbes como forma de atrair utilizadores. Assim, as descricdes tornam-se bastante
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relevantes na visualizagdo de videos, podera ser esta que convence os utilizadores a

visualizar o video. Neste sentido, devem-se trabalhar as descrigfes dos videos:

o A descricdo deve ser longa o suficiente para captar o interesse, contudo nao
demasiado longa para que o utilizador n&o perca o interesse

¢ Ainformag&o mais apelativa e relevante deve ser colocada antes do “ver mais”,
caso seja uma legenda longa

e Deve utilizar-se hastags para obter mais engagement.

e Quando possivel, mencionar utilizadores relevantes, como influenciadores ou

especialistas da area.
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4. Conclusdes finais

O presente estudo objetivou a elaboracéo de um Plano de Marketing Digital para a
marca Mar Ibérica. Opera na area de transformacdo e comercializacdo de produtos
ultracongelados. Atua no segmento B2B, pois fornece produtos a hotéis, restaurantes e
cadeias de supermercado. Durante a realizacdo deste projeto, pode-se constatar que
devido a sua diversificagdo e dimensao dos clientes, a marca possui um volume de
negocios consideravel e uma presencga forte no mercado. Contudo, apresenta uma
aposta deficitaria na area do marketing. Apesar de a empresa trabalhar no segmento
B2B, € necessario levar em consideracdo que nas cadeias de supermercado que
abastecem, o consumidor é o publico em geral. Chegando-se a conclusdo de que a
empresa ndo é reconhecida pelos consumidores, surgiu a necessidade de aumentar a
sua notoriedade no mercado e reconhecimento do publico. Assim, desenvolveu-se um
Plano de Marketing Digital que visa aumentar a notoriedade no mercado, melhorar a

sua presenca no digital e criar uma relagdo de proximidade com os consumidores.

Foram realizados dois trabalhos empiricos, junto dos stakeholders da empresa e
direcionado para o publico em geral. Primeiramente optou-se pela realizacdo de um
Focus Group com os colaboradores da empresa, com o intuito de obter informacdes
acerca empresa, clientes, produtos e comunicacao. Também se decidiu realizar um
inquérito por questionario destinado ao publico em geral, com o intuito de perceber junto
dos consumidores qual o conhecimento acerca da Mar Ibérica e se adquirem os seus
produtos. Também se procurou conhecer as marcas que 0s consumidores, mais

conhecem, compram e seguem nas redes sociais.

Através do Focus Group foi possivel concluir que a Mar Ibérica € uma empresa que
aloca muitos anos de experiéncia e que trabalha com toda a seguranca e compromisso,
para oferecer aos consumidores os produtos com maior qualidade. Em relagdo aos
clientes, foi possivel apurar que a empresa pretende explorar duas vertentes, ou seja,
em relacao ao publico-alvo a empresa procurar trabalhar com as familias portuguesas
e o0s jovens, sendo que procuram também alcancar publico com alguma
imunodeficiéncia. Quanto aos seus produtos a empresa alcanca uma melhor
combinacdo em sortido, variedade e proporc¢des, criando produtos diferenciadores. No
gue diz respeito, a comunicacao foi possivel averiguar que digitalmente a empresa
precisa de melhorar e trabalhar esta area, sendo uma mais valia explorar as redes

sociais.
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Com o inquérito por questionario foi possivel aferir algumas conclusdes que foram
relevantes para o desenvolvimento deste plano, auxiliando a construcdo do mesmo e a
definicdo das acbes a implementar como meio de alcancar os objetivos anteriormente

definidos.

Conclui-se que o produto congelado mais consumido € a carne, seguindo-se o peixe
e os legumes. Em contrapartida, os produtos congelados mais adquiridos s&o marisco,
peixe e legumes. Em relagcdo a embalagem observou-se que para a maioria dos
participantes, esta é importante em termos de conservacao dos alimentos, por outro
lado o design ndo € um fator com importancia. Na sua maioria os participantes nao tém
qgualquer relutancia em consumir produtos congelados, contudo os mesmo tém
preferéncia por produtos frescos em detrimento dos produtos congelados. Levando em
consideracdo as respostas dos inquiridos, também foi possivel identificar os maiores

concorrentes para a Mar Ibérica, que sdo a Brasmar e Gel peixe.

Na parte do inquérito voltada para as redes sociais, foi possivel observar que o meio
de comunicacdo mais utilizado pelos participantes é a internet, em continuidade
averiguou-se que as redes sociais mais utilizadas sdo o Instagram e o Facebook. Neste
sentido, decidiu-se explorar estas duas redes sociais e foram definidos objetivos e acbes
para as mesmas. Também foi possivel observar o tipo de contetdo que € de maior
interesse para os inquiridos, estes dados seréo levados em consideracao para delinear

e desenvolver conteldo para as redes sociais.

A estratégia deste Plano de Marketing Digital tem como principal objetivo dar a
conhecer a marca e ganhar notoriedade no mercado, de forma a ser reconhecida pelo
consumidor final. Deste modo, pretende-se diminuir as limitagdes a nivel digital da Mar

Ibérica comparativamente a concorréncia.

Por meio de diferentes objetivos e acdes, foram definidos objetivos gerais e
especificos, consoante as redes sociais a utilizar (Instagram e Facebook) e para o site

da empresa, que também sera utilizado como meio de geracao de leads.

Para cada rede social foram definidos objetivos relacionados com os seguidores da
paginas, gostos, partilhas e visualizagbes. Em relacdo ao site da empresa, definiram-se

objetivos relacionados com o numero de visitas ao site e geracao de leads.
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Através dos objetivos especificos e das ac¢des delineadas para cada um deles,

pretende-se alcancar os objetivos gerais:

e Melhorar a presenca e comunicacéao online da Mar Ibérica
o Aumentar a notoriedade e posicionamento da marca junto do consumidor
final

e Criar uma relacéo de proximidade da marca com o publico

Assim, pretende-se melhorar o site e criar conteldo para que 0 mesmo se torne
apelativo e desperte interesse aos utilizadores para que o visitem. Nas redes sociais,
prople-se a criacdo de conteudo préprio e diversificado que seja do interesse do
publico-alvo da marca, para criar uma relagéo de proximidade com os utilizadores e para
gue os mesmos interajam. Manter um ritmo constante de publicacdes para adquirir
novos seguidores e manter os atuais, bem como utilizar antncios pagos segmentados

para o publico-alvo da empresa e assim, alcangar com eficiéncia os objetivos propostos.

4.1 Trabalhos Futuros

Para uma notoriedade significativas nas redes sociais € necessario consisténcia e
inovacgdo. Assim, sera definido apds esta estratégia do Plano de Marketing Digital para

a empresa Mar Ibérica um conjunto de trabalhos a desenvolver futuramente.

Neste sentido, é necesséario que o presente projeto seja levado em consideragéo
para alcancar os objetivos pretendidos e assim, criar um posicionamento no meio digital.
Posteriormente, para dar continuidade a este projeto, seria fundamental a criacdo de
um canal de Youtube, onde a marca poderia levar a sua presenca no meio digital a um

préximo nivel.

No canal do Youtube, iriam ser criados contelidos relacionados com os produtos da
marca, recorrendo ao desenvolvimento de varias rubricas. Como por exemplo, “O seu
almoco ideal” e um chef ou influenciador digital a realizar a receita com produtos Mar
Ibérica, a rubrica “Os 10 minutos da nutricionista”, onde mensalmente um nutricionista
falaria acerca dos beneficios de certos alimentos e habitos para a satde com recurso
aos diferentes produtos da Mar Ibérica. Com estas rubricas seria pretendido, através
das receitas aumentar a procura por parte dos consumidores pelos produtos, em relacéo
a rubrica com o nutricionista seria pretendido desmistificar alguns dos mitos que existem

sobre os produtos congelados e demonstrar ao publico os seus beneficios para a saude.
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Em suma, se este projeto se realizar por parte da empresa, 0s objetivos serdo
alcancados e assim, existira um aumento da notoriedade da marca e reconhecimento

pelo publico em geral, o que permitira um aumento do volume de vendas para a marca.
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