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RESUMO

O projeto visa propor um plano de marketing com €nfase no plano de comunicacgao digital para
a Cleverti, para o ano 2023, que compreende um programa para consolidacdo do mercado ja
conquistado em anos anteriores ¢ melhorar o atendimento prestado a clientes através da
utilizacao de um conjunto de programas desenvolvidos pela propria empresa, sob a designacao
genérica de Cleverti/Care.

Os principais objetivos do projeto consistem em incrementar uma maior visibilidade junto
dos potenciais clientes e impulsionar as suas vendas, permitindo a empresa reforgcar o seu
posicionamento enquanto empresa tecnologica de referéncia em Portugal e impulsionadora da
transformagao digital em diversos setores de atividade.

Foi efetuada uma pesquisa da literatura sobre os temas abordados e identificada uma
metodologia que trata da recolha, ordenamento, anélise e combinacdo de dados relacionados.

Levando em linha de conta a analise situacional e tendo em consideragdao o trabalho
desenvolvido pela empresa em anos anteriores e os objetivos fixados para 2023 foi delineada
uma estratégia de marketing e respetivo plano operacional para 2023 que incluiu a variavel

comunica¢do do marketing-mix.

Palavras-chave: Marketing de Servicos, Marketing B2B, Plano de Marketing, Empresas IT,

Comunicagao e Publicidade.

Classificacao JEL: M31, M37.



i



ABSTRACT

The project aims to propose a marketing plan with emphasis on the communication plan that
foresees the means of digital communication for Cleverti, for the year 2023, which includes a
program to consolidate the market already conquered in previous years and improve the service
provided to its customers, through the use of Cleverti/Care programs developed by the company
itself.

The main objectives of the project are to increase greater visibility among potential
customers and boost their sales, allowing the company to strengthen its positioning as a leading
technological company in Portugal and driving digital transformation in various sectors of
activity.

A literature search was carried out on the topics covered and a methodology was identified
that deals with the collection, ordering, analysis and combination of related data. Taking into
account the situational analysis and, taking into account the work developed by the company in
previous years and the objectives set for 2023, a marketing strategy and respective operational

plan for 2023 was outlined, which included the marketing-mix communication variable.

Keywords: Services Marketing, Business to Business Marketing, Marketing Plan, IT

Companies, Communication and Advertising.

JEL Classification: M31, M37.
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1 INTRODUCAO

O setor das Tecnologias de Informacao teve um crescimento acelerado a nivel mundial, nos
ultimos anos, a que ndo foi estranha a existéncia da pandemia Covid-19 (2019/20) que as
consequentes politicas ligadas ao setor da saude e as restricdes adotadas face a possibilidade de
contaminagdo (confinamentos mais ou menos prolongados) deram ao “mundo online" uma
projecao excecional com a explosdao de atividade no teletrabalho, no ensino a distancia, em
teleconferéncias e reunides de empresa, compras “on line”, a que as pessoas aderiram como
superacao da auséncia dos locais de trabalho, das escolas e universidades, encontros de amigos
e familias, deslocagdes a compras, entre outros.

Portugal seguiu esta tendéncia. Em 2020, 24% das empresas aumentaram o investimento
feito em tecnologias de informacao e comunicagdo (TIC) e em 2021, 62% das empresas ja tém
um site muito completo, constituindo o aumento mais expressivo desde ha 5 anos (Jornal de
Negocios - Premium, de 22/11/2021).

Em consequéncia, as empresas do setor da tecnologia foram as que mais cresceram em
valor de mercado mundial, principal conclusao da segunda edicdo do Technology Report.,
relatorio global da Bain & Company, empresa de consultoria que analisa o impacto da
tecnologia nos negdcios e na sociedade. O estudo mostra que, entre 2016 e 2020, o setor de
tecnologia dominou o ranking das empresas que mais evoluiram em valor de mercado — com a
Apple, a Microsoft e a Alphabet a liderarem - seguindo-se no setor do consumo, a americana
Amazon e a chinesa Alibaba a dominarem a lista.

Em Portugal assistimos ao crescimento exponencial do Outsourcing de TI. O pais esta a
tornar-se um destino competitivo para a criacdo de centros de competéncia TI, a nivel
internacional nos mais variados setores (Joao Santos, Executive Director Growin, em entrevista
a revista Comunica de 4 de junho de 2021).

Além da posicdo estratégica, seguranga e contexto social, Portugal ¢ também reconhecido
pela qualidade e profissionalismo dos seus recursos humanos. Atualmente, conseguimos
identificar trés dimensdes de Outsourcing TI: offshore, onshore e nearshore com distingdes
relacionadas com localizacdo e fuso horario do parceiro tecnolodgico escolhido e as possiveis
diferencgas culturais e regionais.

Na mesma linha, o Governo portugués apresentou em Bruxelas, em abril de 2021, um plano
PRR (Plano de Recuperagao e Resiliéncia) contendo 2.9 mil milhdes de euros para apoiar a
transformagdo digital do pais, distribuidos pelos setores publico e privado, fazendo da

“transformacao digital” um dos principais designios nacionais.



E possivel ver a forca que o “mundo online” e as tecnologias da informagio tém nos dias
de hoje verificando-se um crescimento exponencial do nimero de plataformas “e-commerce”
bem como um aumento da procura por solugdes "high-tech” que utilizam inteligéncia artificial
para processar e analisar informagdo, de forma a aumentar e estimular a competitividade no
mercado europeu e a experiéncia do consumidor final.

A Associacdo da Economia Digital (ACEPI, 2020), prevé que o valor do comércio
eletronico B2C e B2B, em Portugal, sofra alteragdes profundas ao longo dos proximos anos
com estimativa de que a percentagem da populagdo portuguesa utilizando a Internet ultrapasse
0s 90%, convergindo com a média europeia até 2025.

Estas questdes acabam por induzir e provocar alteragdes no comportamento dos
consumidores portugueses que passam a ser cada vez mais digitais. Com o e-commerce a
alavancar o crescimento e a internacionalizacao das empresas portuguesas, prevé-se que os
investimentos diretos em transformacao digital vao acelerar para um crescimento anual médio
de 16,5%, no periodo de 2022 a 2025, no entanto, tendo em conta apenas as profissdes TIC
atualmente existentes, a consultora IDC Portugal, pela voz do seu Diretor Executivo Gabriel
Coimbra, prevé que até 2025, 90% das organizacdes terdo escassez de recursos de TIC,
conforme assinala o relatorio da mesma consultora divulgado durante o evento Futurscape 2022
de 24/2.

Com base na exposicao acima, o presente trabalho visa estudar e desenvolver um plano de
marketing com énfase no plano de comunicacgao digital aplicado a Cleverti, empresa portuguesa
de TI que fornece desenvolvimentos de software, nearshore e QA & Testing desde 2010.

Em 2018, alteragdes importantes na empresa fizeram-se sentir em toda a estrutura da
Cleverti, com queda acentuada em projetos e na faturacdo, com perdas a nivel financeiro,
técnico e cultural de consequéncias igualmente dificeis. Daqui resultou uma “refundagdo” da
Cleverti em 2018 que funcionou como “ANO ZERO” da empresa.

A Cleverti definiu, em 2019, como missao: ““Ajudar os nossos clientes a melhorar os seus
processos de negdcio e criar vantagens competitivas, prestando-lhes servigos de elevado valor
acrescentado que cobrem todo o ciclo de vida do software”. Possuindo amplo portfolio de
servicos em desenvolvimento de software, controlo de qualidade e testes, solugdes em nuvem
e solucdes incorporadas em “out systems”, a Clevert estd presente em 14 paises, sendo doze na
Europa Ocidental (Alemanha, Bélgica, Dinamarca, Espanha, Franca, Luxemburgo, Paises
Baixos, Noruega, Portugal, Reino Unido, Suécia e Suiga). Em Portugal, a Cleverti tem presenga

reduzida, representando menos de 10% da sua atividade global.



O biénio 2019/20 ficou marcado, como atrds se assinalou, pela pandemia global com
consequéncias para as empresas em geral, com forte investimento das empresas na
transformagao digital dos seus negdcios e na alteracdo nas metodologias de trabalho, as quais
geraram necessidades novas. A reformulagdo estratégica do Plano de Marketing da empresa,
tem como objetivo a manuten¢do da qualidade dos servigos prestados e a satisfagdo dos seus
clientes e parceiros.

O estudo da area de Marketing deste projeto foi definido com base nos seguintes recursos:
analise e descricao da situagdo atual da empresa; analise de oportunidades e ameacgas do setor
da tecnologia; objetivos e estratégia de marketing a desenvolver com base na analise interna e
externa da empresa e taticas de marketing-mix a implementar.

A exposic¢ao foi estruturada da seguinte forma para além da Introdugao (ja descrita); 2) Revisao

de Literatura; 3) Metodologia; 4) Analise; 5) Plano de Implementagao, e, por fim, 6) Conclusao.






2 REVISAO DA LITERATURA
2.1 MARKETING

Ao longo dos anos, o marketing assumiu um papel fundamental dentro das organizagdes, pois
essa ferramenta de gestdo auxilia no aumento da procura dependendo do mercado alvo em que
a organizacao esta inserida, oferecendo satisfacdo e um produto de qualidade aos seus clientes.
Segundo Kotler (2000, p. 30), “marketing ¢ um procedimento social pelo qual pessoas e classes
adquirem o que desejam e precisam criando, oferecendo e trocando livremente produtos e
Servicos preciosos”.

Segundo Kotler & Armstrong (2021), a oferta e garantia de um produto de qualidade tem
o propodsito de manter os clientes existentes e aumentar a carteira de clientes, gerar relacdes de
longo prazo que, ao mesmo tempo, sejam lucrativas, dentro do conceito de beneficios, ndo
apenas para uma das partes, mas que faca o cliente sentir-se parte de parceria genuina, onde os
seus ganhos sejam claramente percebidos. Sendo assim ¢ uma ciéncia que estd além da
comercializacdo de bens de consumo, mas pode ser utilizada por consumidores € empresas,

desde que satisfaca as necessidades de mercado.

2.1.1 Marketing de Servicos

Os servigos sao o inicio de uma relagdo na qual o consumidor esta envolvido por curto ou longo
prazo; os servicos adquiriram uma fungdo extremamente importante, segundo Kotler (2012),
uma atividade ou operacao em que uma parte fornece a outra um produto intangivel indivisivel,
heterogéneo e perecivel (Parasuraman, Zeithmal e Berry, 1985; Zeithmal, Parasuraman e Berry,
1985, 1990; Edgett, Parkinson, 1993; Lovelock, Wright, 2002 e Gilmore, 2003) cujas
caracteristicas, as empresas devem considerar ao formular as suas tacticas de marketing. Os
prestadores de servicos devem considerar o marketing interno, a motivacao dos funcionarios e
o marketing sinérgico com a capacidade para desenvolver as aptidoes necessarias a prestacao

do servigo.

2.1.2 Plano de Marketing

Com o planeamento, antecipam-se decisdes, oposto do improviso que € o ato de decidir, no
imediato, em cima do acontecimento. O planeamento € parte intrinseca de uma boa gestao, de
acordo com Lindon et al. (2013) a antecipacdo, a formalizagdo e a conjugacdo das decisdes
constituem as caracteristicas essenciais do planeamento. Para Richers (2000, p. 61) diz: as

empresas precisam de programas de marketing que juntem individuos relacionados com os



objetivos tendo em vista projetos no futuro. Existem inimeros Planos de Marketing, mas
nenhuma opera sem o compromisso assumido pelos individuos que estejam envolvidos no seu
cumprimento. Ha varios estudos que concedem ao plano de marketing uma estrutura. Para
Kotler & Armstrong (2021) as etapas sdo as seguintes: sumario executivo; situacao atual do
marketing; programas de a¢do; orgamento e controlo.

Para Lindon et al. (2013) o plano de marketing comporta, regra geral, quatro rubricas:
defini¢dao dos objetivos; calendario das operacdes; or¢camento detalhado e métodos de controlo.

ApOs a leitura de alguns estudos publicados, definiu-se a estrutura que serd adotada neste
projeto e que sera objeto de estudo no ambito do trabalho que tem inicio com a analise
situacional, nomeadamente o diagnostico externo e interno, seguido da andlise estratégica e
competitiva SWOT. Uma vez na posse dos dados estabelecem-se objetivos estratégicos,
definindo segmento de mercado, target alvo, posicionamento e variaveis do marketing mix 7
P’s seguido da implementacdo e controlo de forma a obtenc¢do de resultados coerentes com os

objetivos tragados.

2.1.3 Marketing Business to Business
O marketing Business to Business ¢ o modelo em que o consumidor final ¢ uma empresa.
Saliente-se como caracteristicas deste tipo de acordo a enorme ligagdo entre consumidores de
companhias privadas, institui¢des e governos, dispostos a conquistar bens e servicos que serao
aplicados posteriormente, seja em acréscimo aos bens que fabricam para outras empresas,
instituicdes e governos (Mendes, 2017 in Andersen, 2009: 32), caracteristica fundamental das
negociagdes ja que as empresas envolvidas neste procedimento costumam ter motivagdes nem
sempre claras e transparentes, possuindo uma alargada experiéncia, o que torna mais dificil a
satisfacao do que ¢ oferecido, o que obriga o prestador a um servico personalizado; o uso de
ferramentas digitais torna-se essencial para a diferenciagdo e €xito organizacional das empresas
(Dou & Chou, 2004).

O marketing Business to Business apresenta menores oscilagdes de precos e remuneragdes
mais elevadas. Para Cruz, (2009) o aumento dos lucros € possivel se o encarregado pela
prestacao do servigo tiver o cuidado de criar, preservar e administrar as ligagdes com os seus

consumidores e diferenciar-se da concorréncia.



2.2 ANALISE SITUACIONAL

2.2.1 Analise Externa

Na anélise externa faz-se uso do modelo PESTAL onde sao avaliados os componentes através
do mapeamento dos fatores Politicos, Econdmicos, Sociais, Tecnologicos, Ambientais e Legais
(Lindon et al.,2013).

Para um plano de marketing mais aprofundado e credivel ¢ importante ainda perceber o que
diz Kotler e Amstrong (1998), “o0 microambiente agrega todas as forcas proximas a empresa
que afetam a sua capacidade de servir os seus clientes”. Nesse ambito Lindon et al. (2013)
afirma ser importante analisar trés envolventes: o mercado a nivel da industria, categoria e tipo
de produtos; a concorréncia direta e indireta dentro dos mesmos niveis de produtos e segmentos

em geral e o comportamento dos clientes e distribuidores.

2.2.2 Analise Interna

De acordo com Las Casas (2001) para realizar o planeamento, deve haver uma analise dos
diversos recursos da empresa em relagdo aos principais concorrentes. A analise interna para
Lindon et al. (2013) diz respeito aos recursos de que a empresa dispde, concedendo uma atengao
especial a evolucao da performance da empresa e aos obstaculos que limitam essa evolugao,

com o proposito de desenvolver competéncias adequadas.

2.2.3 Analise Competitiva

A analise competitiva acrescenta valor as informacdes conseguidas na fase de diagnostico,
preparando as decisdes operacionais e estratégicas, € uma sintese das analises interna e externa
(Lindon et al,2013), que servirdo para delinear acdes com o objetivo de manter a empresa
competitiva no mercado, face a concorréncia. Os principais modelos utilizados nesta andlise
sao:

2.2.3.1 As cinco forcas de Porter

O autor Michael Porter desenvolveu um modelo em 1979 — “Cinco forgas de Porter” — que traca
o enquadramento para a analise da competitividade e da atragao de um mercado especifico. Esta
relacionado com a polarizagdo entre a intensidade das cinco forgas competitivas e a atratividade,
isto €, quanto menor for a intensidade das forgas maior serd a atratividade do investimento. Este
modelo busca auxiliar e caracterizar o grau de competitividade de uma empresa através da

ameaca de produtos ou servigos substitutos; ameaca de novos concorrentes; poder negocial dos



fornecedores; poder negocial dos compradores; concorréncia entre as empresas existentes

(Lendrevie et al., 2015).

2.2.3.2 SWOT e SWOT dindmica

A andlise SWOT ¢ um modelo das analises externa e interna, em que se apresentam os
principais aspetos que diferenciam a empresa das suas concorrentes, identificando os pontos
fortes (Strenghts) e os pontos fracos (Weaknesses) da empresa e identifica as perspectivas de
evolugdo do mercado através das oportunidades (Opportunities) e ameagas (Threats). Deve
identificar os “elementos-chave” para se poder estabelecer prioridades que servem para
evidenciar os riscos e os problemas que houver para resolver (Lindon et al.,2013).

Por meio dessa andlise potencializa-se o conhecimento e a organizagdo das empresas
através do reconhecimento das suas competéncias, o que vem a facilitar a elaboracao de um
plano estratégico eficiente cuja finalidade ¢ manter e aumentar a satisfacdo dos clientes e
estabelecer vantagens competitivas (Phade Ormrod et al., 2019).

SWOT ¢ uma ferramenta amplamente utilizada para analisar ambientes internos e externos
desde as décadas de 50 e 60, segundo Weihrich (1982), podendo unificar fatores internos que
estao sob o controle e os fatores externos que estdo fora do controle da organizagao, criando-se
uma matriz de quatro combinagdes maxi-maxi (forcas/oportunidades), maxi-mini
(forcas/ameagas), mini-maxi (fraquezas/oportunidades) e mini-mini (fraquezas/ameacas)

denominada SWOT dindmica (ou TWOS) (Ghazinoory et al., 2011).

2.3 FATORES CRITICOS DE SUCESSO DO MERCADO

Os fatores criticos de sucesso sdo os componentes primordiais para que as empresas,
organizagdes ou um negocio especifico obtenham sucesso (Porter, 1980). E por meio desses
fatores que se pretende delimitar e orientar o planeamento estratégico (McDonald & Wilson,
2011).

Para Wheleen & Hunger (2017), os fatores criticos de sucesso mudam de acordo com os
negdcios, setor de atuacdo de cada empresa e de facto sdo elementos que influenciam os

resultados (performance) de cada organizagao.

2.3.1 Vantagem Competitiva
Segundo Lindon et al. (2013) “vantagem competitiva pode ser definida como uma competéncia

especifica e durdvel que cria, através da sua adaptagdo ao mercado, condi¢des para a



concorréncia, conduzindo a empresa a uma rentabilidade superior.” Nesse ambito vantagem
competitiva ¢ a capacidade que a empresa tem de se diferenciar da concorréncia e atingir a
lideranga de mercado para Porter (1980) essa diferenciacdo pode ocorrer através da vantagem
pelo custo que se faz pela oferta do produto com um preco menor ou através da vantagem pela
diferenciagdo que se faz pela oferta de um produto unico e por isso diferenciado que o cliente

se disponha a adquirir por um preco superior ao da concorréncia.

2.4 ANALISE ESTRATEGICA

De acordo com Lindon et al. (2013) chama-se estratégia de marketing a combinagao coerente
de diferentes meios de agdo com o propdsito de atingir objetivos fixados num contexto
concorrencial, e que deve ser seguida de planos de acdo operacionais, detalhados, que sejam

calendarizados, or¢gamentados, especificos e orientados para os resultados.

2.4.1 Objetivos

A marcacao de objetivos, que a empresa se propde a atingir, ¢ uma etapa fundamental na
elaboragdo da estratégia (de preco, promogao, comunicacao e distribuicao (Westwood, 2006),
sendo nesta fase que sdao igualmente definidos os objetivos de Marketing, partindo da
segmentacgao, do “targeting” e do posicionamento que estudaremos a seguir.

Escolher antecipadamente os objetivos ¢ de extrema importancia pois permite a empresa
garantir a coeréncia da estratégia com a politica geral da empresa e faz com que todos os
envolvidos estejam em consonancia com o0s objetivos que visam, possibilitando também a
construgdo de indicadores de performance e os respetivos critérios de avaliacao (Lindon et al.,

2013).

2.4.2 Segmentacio

Um segmento de mercado tem por base um grupo de clientes com necessidades semelhantes;
assim a segmentagdo de mercado consiste em dividir o mercado em setores bem definidos,
selecionando o publico-alvo no qual se decide investir (Kotler,2012). Para essa tomada de
decisdo torna-se necessario efetuar uma analise estratégica cuidadosa, pautada em algumas
variaveis como critérios geograficos, demograficos, sociais e econdmicos; critérios de
personalidade e de estilo de vida; critérios de comportamento face ao produto e critérios de

atitudes psicologicas relativas aos produtos (Lindon et al.,2013).



Para se segmentar um mercado ¢ natural que se faga a op¢ao por um ou mais critérios de
segmentagao, pressupondo-se que sejam avaliadas e comparadas as caracteristicas positivas e

negativas, observando a pertinéncia, a mensurabilidade e o valor operativo (Lindon et al.,2013).

2.43 Targeting

A empresa ap06s identificar o segmento de mercado onde vai atuar, deve decidir quantos e quais
os objetivos que deseja atingir. O objetivo tem de ser cada vez mais concreto e identificar
mercado(s) alvo menor(es) e mais definido(s). Deve ter-se em conta que nem toda a
segmentacgao € util, mas para que possa sé-lo, deve certificar-se de que os critérios adotados sao

mensuraveis; acessiveis; operacionais (Kotler, 2012).

2.4.4 Posicionamento

Para Kotler (2012), “Posicionamento ¢ a acdo de projetar a oferta e a imagem da empresa para
que ocupe um lugar diferenciado junto do publico-alvo.”, de maneira a criar uma proposicao de
valor voltada para o cliente, que se tornard um fator determinante na aquisi¢ao do produto e/ou
servico oferecidos pela empresa.

Posicionamento ¢ uma politica pautada por decisdes estratégicas crediveis, diferentes e
atrativas, com a finalidade de serem perceptiveis pelo publico-alvo (Lindon et al.,2013), e ainda
de acordo com Lindon et al. (2013) para se atingir o objetivo esperado, o posicionamento deve
estar situado no “triangulo de ouro”, instrumento que permite selecionar os atributos distintivos
e que sao a base do posicionamento. O “triangulo de ouro” permite responder as expectativas

dos consumidores, o posicionamento dos concorrentes e os trunfos potenciais do produto.

2.5 MARKETING MIX

Na defini¢ao de marketing mix, Kotler (2012) salienta que este modelo prevé nao soé as relagdes
de causa e efeito, mas também o modo como a atividade de marketing afeta os resultados da
empresa. Segundo Lindon et al. (2013) da-se o nome marketing mix ao conjunto de decisdes
de marketing com origem nas analises feitas, tornando-se necessario avaliar cada uma das
variaveis do marketing mix e escolher as que permitirdo obter vantagem competitiva € ao
mesmo tempo obedecer ao or¢camento em vigor.

O modelo de marketing mix “expandido” para servigos foi proposto por Booms & Bitner
(1981) e ¢ composto pelos quatro elementos convencionais do marketing mix produto

(product), preco (price), distribuicao (place) e comunicagao (promotion) aos quais se adicionam
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outros trés elementos pessoas (participants), processos (process) € evidencia fisica (physical

evidence) com o intuito de distinguir o marketing convencional do marketing de servigos.

2.5.1 Produto

Segundo Kotler (2012), “A orientacdo para o produto sustenta que os consumidores dao
preferéncia a produtos que oferecam qualidade e desempenho superiores ou que tenham
caracteristicas inovadoras.” O marketing mix baseado na politica de produto compreende
elementos importantes quanto a inovagao tecnologica que conferem ao produto originalidade
relativamente a produtos concorrentes; superioridade qualitativa quando a empresa apresenta
um produto com mais qualidade que a concorréncia; especializacdo quando se pretende
assegurar uma vantagem do produto no nicho de mercado em que atua (Lindon et al., 2013).

De acordo com Kotler & Armstrong (2021), os produtos incluem mais do que apenas
objetos tangiveis, definidos de maneira ampla, os produtos também incluem servigos que sao
essencialmente intangiveis e nao resultam na posse de algo, trata-se da criacdo e gestdo de
experiéncias para o cliente através da criacdo de valor mais do que simplesmente fabricar
produtos e entregar servigos.

Ao desenvolver produtos e servicos , as empresas devem pensar nos produtos e servigos
em trés niveis: o primeiro identificar qual o beneficio central que diz respeito ao que o cliente
esta de facto comprando; em seguida devem projetar o produto basico cujo objetivo €
desenvolver caracteristicas, design, nivel de qualidade, nome de marca e embalagem para os
produtos e servigos; terceiro desenvolver produto ampliado ao redor do beneficio central e do
produto basico, oferecendo servicos e beneficios adicionais para o cliente (Kotler & Armstrong,

2021).

2.5.2 Preco

Para Kotler (2000, p. 477), a empresa deve considerar diversos fatores ao criar uma politica de
precos, entre eles a escolha dos objetivos de apreciacdo, a determinagdo dos pré-requisitos, a
estimativas de custo, a analise de custos, o preco e oferta dos concorrentes, a escolha de um
método de construcao do preco ¢ a selecdo de preco final. A fixagdo de um prego ndo coerente
pode ter consequéncias, tanto para imagem da empresa como para a margem bruta do negocio,
0 que podera ocasionar a necessidade de compensar com outras varidveis do marketing mix,

correndo-se entdo o risco de enfraquecer a posi¢dao do produto face a concorréncia (Lindon et

al., 2013).
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As empresas podem escolher uma das trés principais estratégias de determinagao de pregos,
a saber: determinagdo de precos baseada no valor para o cliente, utiliza as percepgoes de valor
dos compradores como base para o estabelecimento dos pregos, definem o limite superior do
preco, se o preco de um produto for maior do que o seu valor, os clientes ndo vao comprar o
produto; determinacao de precos baseada nos custos envolve o estabelecimento de precos com
base nos custos de produgao, distribuicao e venda do produto, mais uma taxa justa pelo esfor¢o
e risco envolvidos, representam seu limite inferior e ¢ orientada para o produto, € ndo para o
cliente e determinagao de pregos baseada na concorréncia implica estabelecer precos com base
nas estratégias, nos custos, nos precos € nas ofertas ao mercado dos concorrentes (Kotler &

Armstrong, 2021).

2.5.3 Comunicacao

Para atingir os seus objetivos de marketing, a empresa deve comunicar com o seu publico-alvo
através da venda direta ou indiretamente pelo uso da publicidade. A escolha do meio utilizado
deve levar em consideracao o melhor meio ao menor custo, ou seja, aquele que obtiver melhores
resultados com determinado custo (Kotler, 2012).

Denomina-se “pull” ao marketing-mix de comunica¢do, porque tem como base dar a
conhecer o produto aos consumidores, através de uma estratégia de forte vertente publicitaria
e/ou promocional (Lindon et al., 2013).

No que toca aos servigos a intangibilidade e a imaterialidade dos mesmos dificultam o mix
da comunica¢do uma vez que lhe ¢ exigido beneficios sem suporte material evidente; outro fator
relevante € a participagao do pessoal e do consumidor na produgdo de um servigo que por ter
de ser adaptado a cada caso, dificulta a garantia de homogeneidade, a cada cliente (Lindon et
al., 2013).

O composto de comunicagdo de marketing consiste na combinagdo especifica de
ferramentas de publicidade, venda pessoal, promogao de vendas, relagdes-publicas e marketing
direto que a empresa utiliza para comunicar, de maneira persuasiva, o valor para o cliente e
construir relacionamento com ele (Kotler & Armstrong, 2021).

Pela necessidade da comunica¢do integrada de marketing causada pelos grandes
desenvolvimentos na tecnologia da comunicagdo e as mudangas nas estratégias de comunicagao
das empresas e dos clientes, os anunciantes tém trabalhado com uma ampla variedade de media
incluindo digitais € on line, perante essa nova realidade as empresas adotam o conceito de

comunicac¢do integrada de marketing (CIM). Orientada por uma estratégia geral de CIM, a
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empresa define as fungdes que as varias ferramentas promocionais terdo que desempenhar ¢ a
extensdo em que cada uma delas serd utilizada (Kotler & Armstrong, 2021).

De acordo com Kotler & Armstrong (2021), a melhor combinagdo especifica de
ferramentas de promog¢ao depende do tipo de produto/mercado, da etapa de disposicao de
compra do consumidor e do estagio do produto no ciclo de vida para criar o composto de
promogao a empresa pode utilizar uma estratégia promocional de pressao (push) ou de atracao

(pull) ou ainda uma combinacao das duas.

2.5.4 Distribuicao

Para Mcdonald & Wilson (2016), os canais de distribuicdo possibilitam que através da
racionalizacdo da gestdo da cadeia de abastecimento, a empresa consiga obter ganhos
substanciais.

Para Lindon et al. (2013), a distribui¢ao ¢ para a empresa o conjunto de acdes que permitam
assegurar superioridade sobre os concorrentes, com uma forca de vendas competente com forte
presenca no mercado, boa apresentacao e apoio ativo dos distribuidores. Uma das preocupagdes
relevantes para o mix, na distribuicdo das empresas de servigcos € o equilibrio entre oferta e
procura, uma vez que producdo e consumo sao simultaneos, ndo havendo lugar a criagdo de
stocks. As empresas devem intensificar a sua oferta tornando o produto atraente e minimizando
a incidéncia de custos fixos (Lindon et al.,2013).

A sequéncia do processo de escolha de um canal de distribuicao se da a partir da anélise
das fungdes de distribui¢do para cada produto, determinagdo das escolhas possiveis em fungdo
das limitagdes existentes e da escolha de uma solugao, em fun¢ao dos critérios de avaliagao de
um circuito (Lindon et al., 2013).

Segundo Kotler & Armstrong (2021), as alternativas de canal variam da venda direta a
utilizacdo de um ou mais niveis de canais intermedidrios. Os canais de marketing enfrentam
mudancgas continuas e, muitas vezes, drasticas. Trés das tendéncias mais importantes sdao: o
crescimento dos sistemas verticais, horizontais e multicanais de marketing. Essas tendéncias
afetam a cooperacao, o conflito e a concorréncia de canais. Para completar, o marketing por e-
mail e movel se transformou na ferramenta de maior crescimento para empresas tanto B2C
(empresa-consumidor) como B2B (empresa-empresa). Independentemente das ferramentas de
marketing direto que utilizarem, as empresas devem se empenhar para integra-las em um

esforco de marketing coeso.
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2.5.5 Pessoas
Pessoas referem-se a clientes, e funciondrios, a gestores e a qualquer recurso humano que esteja
envolvido no processo. E importante a reputagio da marca, pois ela representa a visdo e a
missdo da empresa no mercado.

Segundo Kotler & Armstrong (2021), o foco do setor de servigos € a recepg¢dao € o
comportamento das pessoas, o controlo de qualidade e a venda.

De acordo com Zeithaml et al. (2006), afirma que as pessoas sdo a parte mais importante.

Para Reid e Bojanic (2010), clientes e funciondrios da empresa estdo ativamente envolvidos
na compra e venda de produtos e servigos.

Segundo Amin e Islam (2017), destacam que a atitude, competéncia e aparéncia do pessoal

sdo importantes para garantir o sucesso.

2.5.6 Processos
O marketing mix tem como processos de importancia fundamental, a imagem de qualidade da
empresa face a sua concorréncia, sendo um fator chave de longo prazo para o seu sucesso. Nos
servicos deve ter-se em conta algumas particularidades; a competéncia do pessoal corresponde
a performance dos produtos; a fiabilidade assume um lugar particular nos servigos, uma vez
que sdo as pessoas que mais contribuem fazem para a fiabilidade dos servigos dando-lhes,
assim, qualidade e credibilidade aos servigos prestados (Lindon et al., 2013).

Para Kotler (2012), os processos refletem criatividade, disciplina e estrutura da gestdo de
marketing, que somente com a instauragdo de um conjunto de orientagdes de atividades e de
programas pode envolver o prestador de servigos e o cliente numa relagao estavel, de longo

prazo, com beneficio para ambas as partes.

2.5.7 Evideéncias Fisicas
Ao contrario dos produtos tangiveis, os servicos ndo podem ser vistos nem testados antes de
serem adquiridos. Com o intuito de reduzir a incerteza, os consumidores procuram sinais
(evidéncias) da qualidade do servi¢o, deduzindo-a com base nas instalagdes, nas pessoas, nos
equipamentos, no material de comunicagao, nos simbolos e nos precos. Cabe a empresa de
servicos “gerir as evidéncias” para minorar a intangibilidade do servico (Kotler, 2012).

Para Lindon (2013), o suporte fisico, no marketing de servicos, deve ser visto na otica da
gestdao do ambiente ou seja, ao espaco real do estabelecimento, bem como aos consumiveis

comerciais necessarios a presta¢do do servigo; uma boa performance funcional permite ganhos
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de tempo e melhorias no atendimento, pretendendo-se alcancar uma coordenagao destes dois
elementos, “o que coloca o suporte fisico ndo apenas como uma infraestrutura necessaria a
producdo do servigo mas, cada vez mais, como um elemento fundamental na percepcao da

qualidade do servigo.”

2.6 MARKETING PARA AS TECNOLOGIAS DE INFORMACAO (Martech)

Num mundo altamente tecnologico, a concorréncia levard a unido entre o marketing digital e o
marketing tradicional, visto que as novas tendéncias estdo a emergir a partir dessa jungcado como
a economia “compartilhada”, a economia do ‘“agora”, integracdo omnicanal, marketing de
conteudo, CRM social e muitas outras interacdes (Kotler et al.,2017). As aplicagdes da
tecnologia de marketing (martech), porém, vao muito além da simples distribui¢cao de conteudos
na comunicagdo social ou da constru¢ao de uma presenga omnicanal. A inteligéncia artificial
(TA), o processamento de linguagem natural (PLN), a tecnologia sensorial e a internet das coisas
(IoT) tém enorme potencial de revolucionar a estrutura das praticas de marketing (Kotler et
al.,2021).

Segundo Kotler et al. (2021), existem cinco maneiras pelas quais a tecnologia pode
impulsionar as praticas de marketing: tomar decisdes mais informadas com base em big data;
prever resultados de estratégias e taticas de marketing; trazer para o mundo fisico a experiéncia
do contexto digital; aumentar a capacidade dos profissionais de marketing na linha de frente de
entregar valor, e acelerar a execucao de marketing.

Analisando o mercado B2B no que diz respeito ao uso do marketing digital Roberts e
Zahay, (2012); Strauss e Frost, (2014), definem marketing digital como o uso de tecnologias
ou atividades da internet, que inclui marketing na internet, canais digitais, e-commerce,
marketing de midia social e marketing mével para atingir o objetivo da empresa.

O marketing digital auxilia na melhor comunica¢do de marketing, venda online eficiente,
menor custo de busca, facil comparacao de precos, divulgacdao de avaliagdes de utilizadores,
diferenciagdo da marca e melhor gestdo do relacionamento com o cliente (Chaffey et al., 2009;
Strauss e Frost, 2014).

De acordo com Worthington (2022), os desenvolvimentos tecnologicos, em rapida
mudanca, afetaram a maneira como os clientes pesquisam produtos e fazem compras. Essa
mudanca levou a uma explosdo de pontos de contato com o cliente e a necessidade de novas
ferramentas e novas plataformas para aumentar a variedade de conteudo disponivel e acessivel
aos utilizadores da Internet. Nesse aspecto as equipas de martech estao colaborando com suas

contrapartes de TI incluindo gestao de roteiro, aquisi¢do de or¢amento e selecao de tecnologia,
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contudo para o marketing essa colaboracdo traz algumas preocupagdes, como destaque a

potencial perda de controle da experiéncia do cliente.
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3 METODOLOGIA

Pretende-se elaborar um plano de marketing para a empresa Cleverti para o ano 2023, usando
a pesquisa cientifica como apoio e fundamentagdo, na busca de aplicagdes e solugdes de base
para o capitulo revisdo da literatura.

De acordo com Silvério (2003), a pesquisa exploratoria permite ao investigador obter
conhecimentos sobre o que existe acerca do assunto que pretende investigar, bem como
clarificar ideias e estabelecer prioridades sobre o que se pretende analisar, devendo comecar-se
por analisar as fontes de dados secundarias, pois as informagdes que se pretendem obter, ou
parte destas, podem ja existir. Seguindo esta linha de orientagdo, numa primeira fase recorreu-
se a pesquisa exploratoria através da consulta de fontes secundarias com o objetivo de proceder
a uma revisao tedrica através da analise documental de livros, artigos cientificos, bem como
pesquisas na Internet.

Finalizada a pesquisa exploratoria, deu-se inicio a pesquisa conclusiva descritiva, com o
objetivo de recolher os dados primarios e para tal foi selecionado o método de recolha dos
mesmos que melhor se aplicou ao estudo.

Foi utilizado o método da observagao, que segundo Moreira (2007), ¢ uma das atividades
mais comuns da vida quotidiana, podendo transformar-se numa poderosa ferramenta de
investigacao social e em técnica cientifica de recolha de informagado, quando focalizada para
um objetivo concreto de pesquisa, sistematicamente planificada, controlada e submetida a
controlos de objetividade, fiabilidade e previsao.

Este autor aborda o conceito de observagao participante, em que hd uma mistura de técnicas
de pesquisa: entrevistas, analise documental, compilacdo de estatisticas, recurso a especialistas
e realizacao de observagao direta. Moreira (2007) refor¢ca que ndo se deve temer a influéncia
sobre os dados, a partir de interpretagdes subjetivas e pessoais, ja que se trata de uma das
caracteristicas da técnica. Para tornar possivel a conce¢do do Plano, principal objetivo deste
trabalho de projeto, recorreu-se ao método de observacao para analisar os concorrentes € o
modo de funcionamento em termos de marketing da empresa em estudo. A estratégia de
trabalho de campo consistiu na observacao ter sido efetuada pela propria investigadora, durante
os meses de elaboragao do presente trabalho de projeto, no seio da empresa, ndo se limitando a
observar, mas interagindo com os colaboradores e at¢é mesmo clientes e fornecedores com o
objetivo de recolher dados que permitissem a realizagdo da analise de diagnostico e do proprio
plano de marketing, conhecer a empresa, que estratégias tem utilizado ao nivel do marketing,

quais os seus objetivos futuros e decidir quais as opgdes estratégicas a serem tomadas. Partindo

17



desse principio foi realizada uma analise e diagnostico da empresa com base na analise macro
externa situacional PESTAL seguida da analise de mercado do setor tecnologico bem como da
sua concorréncia, direta e indireta, e definindo o perfil dos clientes a atingir. De seguida
realizou-se a andlise do ambiente micro interno da empresa onde foi estabelecido a
caracterizacdo da empresa descrevendo a missdo, a visdo e os valores defendidos pela empresa.
Por fim foi feita a analise competitiva SWOT definidos e avaliados pontos fortes e fracos da
empresa, o que nos proporcionou a andlise SWOT Dindmica onde ficaram definidos os
objetivos de Marketing, a fim de gerar estratégias, estabelecer limites de orgamento, determinar

as acgoes e avaliar o decorrer destas para verificar se irdo a suceder conforme previsto.
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4 ANALISE E DIAGNOSTICO

Depois de definida a estratégia de marketing e as tacticas para cada variavel do marketing mix
(Preco, Produto, Distribuigdo e Comunicagdo) serd feito a anélise e diagnostico dos ambientes
externos e internos, para posteriormente se apresentar uma solugao para a empresa Cleverti que
serd o plano de marketing ou comunicacao, onde deve estar definido o enquadramento da acao
face a estratégia definida, os objetivos que se pretendem atingir com essa acao, o responsavel
pela acdo, assim como os restantes intervenientes € possiveis condicionantes ao
desenvolvimento da acao.

Por fim, deve calendarizar a agdo e orgamentar, indicando os resultados esperados com a

mesma, que servirdo de base para a avaliagao.

4.1 ANALISE SITUACIONAL

4.1.1 Analise externa Pestal

Segundo Kotler (2000), uma unidade de negdcios deve monitorizar importantes for¢as macro
ambientais que atuam em esferas mais amplas, como economia, politica, direito, cultura,
demografia, natureza e tecnologia. Esses fatores sdo dificeis de controlar e geralmente operam
dependendo do pais / regido / cidade onde a empresa esta localizada.

E fundamental que a empresa efetue uma analise do ambiente e identifique os fatores suscetiveis
de influenciar a sua atividade, de forma a garantir consisténcia e seguranga no desenvolvimento
do seu plano de marketing e ndo gerar expectativas excessivas.

Uma ferramenta de referéncia para gerenciar aspectos relacionados ao macroambiente € o
modelo PESTAL, que permite analisar como fatores politicos, econdmicos, sociais,
tecnologicos, ambientais e legais influenciam o desempenho da induastria em um setor e uma
area geografica de dados, permitindo as empresas identificar tendéncias que podem influenciar

a tomada de decisdo a médio / longo prazo.

4.1.1.1 Politica
De acordo com a constituicdo portuguesa de 1976 e a sua mais recente alteragdao de 2015,
nomeadamente os seus artigos 1° e 2° Portugal ¢ uma republica soberana baseada e
comprometida com o bem-estar humano e a vontade do povo de edificar uma sociedade livre,
justa e solidéria.

A republica portuguesa ¢ um Estado democratico assente na soberania popular, no

pluralismo de expressdo, na organizagdo politica democratica, no respeito e garantia da
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implementagdo das liberdades e direitos fundamentais, na separacao e interdependéncia dos
poderes com vista a concretizacao da democracia econdmica. Aprofundamento social e cultural
da democracia participativa.

Existem quatro 6rgaos de soberania. O Presidente da republica ¢ eleito pelo voto popular.

A assembleia da republica também ¢ eleita por voto popular para seus membros (deputados),
que tém poder legislativo. Um governo em que o primeiro-ministro ¢ o chefe de governo sao
eleitos entre os partidos politicos mais votados e sao convidados pelo presidente da republica a
formar um governo com poder executivo e tribunais para administrar a justica.
Portugal foi admitido como membro das nacdes unidas em dezembro de 1955 e ¢ membro da
OCDE desde 1960, onde faz parte de trés agéncias: Internacional de Energia, Energia Nuclear
e Forum Internacional de Transportes. Em julho de 1986 aderiu a unido Europeia,
anteriormente conhecida como CEE (Comunidade Economica Europeia).

O Presidente da republica Marcelo Rebelo de Sousa, eleito pela primeira vez em 2016, foi
reeleito em 2021 para um segundo mandato, enquanto o governo do Primeiro-Ministro Antonio
Costa, eleito pela primeira vez em 2015, no seio do Partido Socialista partido renunciou em
2021, no meio do segundo mandato, levando elei¢des de meio de mandato. Com a pandemia da
Covidl19, os votantes decidiram optar por uma maior estabilidade politica, dando assim ao
Partido Socialista maioria absoluta nas elei¢des legislativas intercalares de 2022, que voltaram
a ter Antonio Costa como lider e novamente como primeiro-ministro.

Dadas as dificuldades criadas pela pandemia de Covid-19, o governo apresentou o Plano
de Recuperacao e Resiliéncia (PRR), que inclui uma estratégia assente em reformas sociais e
estruturacao de investimentos a implementar até 2026 para facilitar a recuperagdo, mais avangos

digitais e tecnologicos.

4.1.1.2 EcondOmica
A crise sanitdria e econdomica ocasionada pela pandemia de Covid-19 levou a necessidade de
prestar apoio financeiro as familias e empresas de forma a manter os aspetos sociais e
econdmicos tdo estaveis quanto possivel e evitar o aumento do desemprego e faléncias de
empresas mais fracas.

Como se a gestao desta crise ja nao fosse complicada, os acontecimentos do inicio do ano
com a invasdo da Ucrania pelo exército da Federacdo Russa abriram um processo de novas
dificuldades, principalmente para os paises da Europa Central onde, em além da crise sanitaria,

também moldou uma crise humanitaria com a fuga massiva de cidadaos ucranianos para paises
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vizinhos e de 14 para muitos outros, incluindo Portugal. E necessario implementar programas
de ajuda para fortalecer as estruturas de apoio hospitalar e social.

A condenagdo do "ato de guerra" e da "crise russa do gas impuseram, respectivamente,
novos empenhos que incluem sangdes financeiros contra a Ruassia, mas cujos resultados nao
produzem os efeitos esperados e uma mudanga quase total da dependéncia dos paises centrais.
e da Europa de Leste (as excecoes sao Portugal e Espanha), ao gés natural da Russia, que obriga
a uma reducao do consumo a curto prazo ¢ a uma alteracao da origem dos fornecimentos no
futuro, caso a guerra se prolongue ao longo do tempo, o que parece ser o mais provavel.

A subida do prego do barril Brent e a desvalorizacdo do euro face ao ddlar, bem como os
movimentos especulativos que estdo sempre presentes em tempos de grande incerteza, levaram
a uma escalada de precos com inflagdo de dois digitos em varios paises. O BCE (Banco Central
Europeu) respondeu elevando as taxas de juros, apos onze anos de taxas de juros negativas.
Depois de alcangar um crescimento sustentado e reduzir gradualmente o défice orcamental nos
ultimos anos, Portugal registou uma queda de 7,7 % do PIB em 2020.

No entanto, no segundo trimestre de 2021, o PIB cresceu mais de 15,5 %, com as

exportagdes crescendo significativamente e as importagdes caindo durante o0 mesmo periodo.
Isto deve-se principalmente ao aumento dos pregos da energia (INE, 2021).
Até 2022, cerca de 40 % do PIB de Portugal invertera da economia digital. No geral, quase
metade da riqueza criada no pais vem de negdcios digitais, segundo o IDC. Mas isso nao € tudo.
Do lado do investimento, dois tercos dos gastos em tecnologia da informacao ¢ comunicagdo
serdo direcionados para tecnologias da terceira plataforma e aceleradores de particulas de
inovagdo — ou seja, para a transmutacao digital. Para fechar o quadro vamos passar uma vista
de olhos nas tecnologias que mais crescem: Nuvem (21 %), IoT (14 %), Big Data (9 %),
Ciberseguranga (7 %).

A inflagdo em Portugal volta a subir e ultrapassa os 8,5 % em julho de 2022, colocando o
indice de pregos no consumidor no valor mais elevado desde novembro de 1992. Atualmente a
inflacdo ja ultrapassou os dois digitos, situando-se nos 10,2%, ou seja, a mais alta dos tltimos
30 anos. A evolucao do indicador dos produtos alimentares nao transformados atinge os 13 %.
Em junho a diferenca em relacao a junho de 2021 ¢ de 8,7 %. Mas a maior disparidade continua
a ser registada ao nivel do indice de produtos energéticos, onde a variacao interanual ¢ de 31,2
%, praticamente andloga a observada no més anterior (31,6 %).

Na zona do euro, a variagdo homologa do indice também acelerou, tal como tinha ocorrido

nos meses anteriores. De acordo com a estimativa do Eurostat, o indice harmonizado foi de 7,4
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% em margco e abril, mas a diferenca homologa aumentou em maio para 8,1 %, subiu para 8,6
% em junho e continuou a aumentar.
Na Alemanha, principal economia da zona do euro, a taxa de inflacdo também voltou a
acelerar em julho, ap6s uma ligeira desaceleracdo em junho (era de 8,2 % e agora € de 8,5 %).
O Ministro das Financas, Fernando Medina, afirmou que a proposta de Or¢camento do
Estado para 2023 dotard Portugal da estratégia adequada para as circunstancias exigentes que

enfrentamos.

4.1.1.3 Sociocultural

De acordo com o censo de 2021 do Instituto Nacional de Estatistica (INE), Portugal tem uma
populagdo de 10.347.892 habitantes, aproximadamente 48 % do sexo masculino e 52 % do sexo
feminino. No final de 2019, 52 % da populagao tinha concluido a escolaridade obrigatoria (12.°
ano) e embora Portugal seja um pais com menor escolaridade relativamente a outros paises da
UE (Unido Europeia) assiste-se a um aumento da literacia e a uma diminuicao constante da taxa
de analfabetismo. A populagdo portuguesa ¢ praticamente 5 milhdes (PORDATA, 2021a), ¢ a
taxa de desemprego caiu de 6,7 % no segundo trimestre de 2021 para 6,1 % no terceiro trimestre
de 2021 (Instituto Nacional de Estatistica, 2021).

Esses dados refletem as mudancas de comportamento da populagdo que, mais bem
informada, traspassou a ter uma postura mais proativa em relacdo a adog¢do de novas
tecnologias.

O Conselho de Ministros aprovou o aumento do SMN (saldrio-minimo nacional) para 705
euros a partir de 1 de janeiro de 2022, ouvido os parceiros sociais presentes na delegacdo
Permanente de Concertagdo Social, e incluiu no seu programa o objetivo de aprofundar, a
efetivacao o salario-minimo nacional no quadro da Consulta Social, de forma permanente, em
2023 pode atingir os 750 euros. efetivagdo o SMN, de forma permanente.

O salario médio bruto subiu para 1.361,00 euros no inicio de 2021, influenciado pela
diminui¢do do niumero de colaboradores do setor privado com salarios inferiores a média. Na
globalidade do ano de 2021, a remuneracao total foi mais alta nas atividades de eletricidade,
gas, vapor, agua quente e fria e ar frio (3.091 euros) e nas atividades financeiras e de seguros
(2.602 euros), resultado de aumentos de 0,8% e 1,7%, respetivamente, segundo o INE.

O Primeiro-Ministro notou uma diferenga entre a proporcao dos salarios na estrutura de
bem-estar nacional (45 %) e a proporcao dos salarios na UE em geral (48 %). De acordo com

o relatorio Taxing Wages 2022, recentemente publicado pela OCDE (Organizacdo para a
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Cooperagao e Desenvolvimento Econdmico), a carga fiscal sobre os rendimentos do trabalho
subiu para 41 % em Portugal no ano passado, apesar de ter recuado para a média da OCDE.
Os trabalhadores em Portugal ganham, em média, 72% do valor do saldrio que

recebem,sendo que os 28% referem-se aos impostos diretos sobre o trabalho.

4.1.1.4 Tecnoldgica

A globalizagdo mostrou a importancia novas tecnologias para aproveitar o periodo de
quarentena estendido pela pandemia de Covid-19, demandando que pessoas e empresas se
adequassem a novos processos € modelos de negocios para funcionar remotamente.

Companhias publicas e privadas, entidades estatais e consumidores investiram um total de
10.900 milhdes de euros em tecnologias durante o ano de 2021, estima a consultora IDC, o que
representa um aumento de 7,8 % face a 2020 e tudo indica que os investimentos continuarao a
ser reforcados em 2022. O mercado portugués devera registar um investimento total de 11,6
mil milhdes de euros, o que representara um crescimento de 5,7 % face a 2021.

A IDC estima que o segmento de consumidores responde por 35 % dos gastos com
tecnologia e o segmento de governo por 12 % desse total. As empresas foram, portanto,
responsaveis por 53 % dos gastos com tecnologia. Em 2019, de acordo com o Banco Europeu
de Investimento, Portugal ficou em terceiro lugar no indice de digitalizagdo mais elevado da
UE. Retaliar 60 % das empresas digitais nacionais virar a necessidade de aumentar o capital
humano nos tltimos trés anos, enquanto isso aconteceu com apenas 50 % das empresas nao
digitais (BEIL 2021). Portugal nunca investiu tanto em tecnologia como hoje e representa 1,58
% do seu produto interno bruto (Pordata, 2021).

Segundo estimativas do IDC, a falta de profissionais qualificados afeta 90 % das empresas
portuguesas do setor tecnologico até 2025, mas também temos de conseguir atrair e reter
recursos humanos (do exterior). E isso pode ser feito envolvendo centros de servigos ou
aumentando a dimensdo do empreendedorismo e das startups inovadoras”, conclui Gabriel

Coimbra, consultor do IDC.

4.1.1.5 Ambiental

A prevista escassez de recursos naturais e o impacto da agdo humana na biodiversidade e no
clima tornar a sustentabilidade ambiental de particular importancia em todo o mundo sendo
agora responsabilidade de todas as organizagdes. Em 2015, foi aprovado o Green Growth

Commitment, uma iniciativa do Ministério do Meio Ambiente encabecada pela UE. O uso da
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tecnologia verde agrega beneficios para empresas, trabalhadores, consumidores e meio
ambiente. Da fabricacdo a destruicdo, os equipamentos tecnologicos consomem grandes
quantidades de energia, além de serem constituidos por materiais ndo reutilizaveis, alguns dos
quais sdo toxicos e potencialmente perigosos para a saude dos assalariados que trabalham na
producado e para os clientes que os adquirirem.

A tecnologia verde define o desenvolvimento, fabricagdo e desolacao de solugdes com base
no impacto nos ecossistemas. Inclui produtos com tecnologia agregada e processos dindmicos
que fazem parte da area de tecnologia da informacao (TI). Uma das métricas colocadas para
medir esses impactos ¢ o Earth Overuse Day, o dia em que os humanos esgotam a biocapacidade
da terra.

Durante décadas, nossos habitos ultrapassaram a capacidade dos ecossistemas de gerar
material bioldgico e absorver residuos acumulados diariamente. Em 2019, o Dia da Superacao
da Terra foi 31 de julho. A pandemia e o isolamento social causados pela Covid-19 em 2020
diminuiram as emissdes de CO2 em cerca de 15 %, adiando a data para 22 de agosto. No
entanto, a Global Footprint Network (GFN), responsavel pelas mensuragdes, alerta que nossas
praticas exigem 60 % mais recursos do que os gerados pelo planeta, que tem capacidade
financeira.

O panorama empresarial portugués subiu quatro lugares desde 2009. Os Estados Unidos
continuam na lideranga, seguidos pela Finlandia e Singapura, que subiram seis lugares. Portugal
melhorou o seu ambiente de negdcios em 1,8 pontos, segundo a avaliagao de um estudo — IT
Business Software Alliance, de ambito mundial. Com 47,1 pontos, o pais subiu quatro lugares
na classificacao, depois de em 2009 ter registado uma nota de 45,3, numa escala de 0 a 100. Os
Estados Unidos lideram o ranking com 80,5 pontos, seguidos pela Finlandia (72 pontos) e
Singapura (69,8). O contexto empresarial portugués tem as suas melhores qualidades no
ambiente de negocio, avaliado com 85,6 pontos. A pior pontuagdo foi imputada ao cenario de
investigacao e desenvolvimento (11,3 pontos) O enquadramento legal corresponde ao critério
de avaliagdo para o qual Portugal obteve a segunda melhor pontuacao (76,5). Seguiu-se o
suporte existente para o desenvolvimento da industria de TI (65,9), infraestrutura de TI (47,8)

e capital humano (43,3).

4.1.1.6 Legal
O negocio de outsourcing tem crescido exponencialmente nos ultimos anos, permitindo as
empresas melhorar a eficiéncia, qualidade e produtividade, reduzir custos fixos e focar nos

processos core business.
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No entanto, esse crescimento nao foi acompanhado pela promulgacdo de legislacao
adequada. A auséncia de leis especificas que regulam essas relagdes tanto para a empresa
quanto para seus funcionarios reflete alguma incerteza sobre a natureza da relacdo de trabalho
entre as duas empresas envolvidas, clientes e contratados.

Por outro lado, a demanda por esses servicos estd aumentando. que € cabido apenas como
uma forma de reduzir custos que as vezes ¢ irreal isso levou as empresas a entrarem em um
setor sem escriupulos em termos de cumprimento de obrigacdes laborais e fiscais.
Eventualmente, essas empresas desaparecerao.

O problema ¢ que a terceirizagdo € responsavel por grande parte da nova empregabilidade do
pais entdo as empresas que nao seguem essas regras ja estdo criando uma desconfianca dos
assalariados e do mercado e das pessoas que atuam com seriedade e sustentabilidade.

Apesar da parcela comparativamente pequena do produto interno bruto (PIB) - cerca de um a
dois por cento - a terceirizacao ¢ muito importante tanto nas atividades tradicionais quanto nas
novas.

Em matéria de emprego e gestao de recursos humanos, ¢ valida a lei do Trabalho de 12 de
Fevereiro de 2009 (lei do Trabalho).

No que se refere a atividade do préprio setor, esta se enquadra no art. 1154 - contrato de
prestacao de servigos, do decreto legislativo de 25 de novembro de 1966, n. 47344 ¢ alteragdes
posteriores.

As disposigdes da lei 67/98, de 26 de outubro, que transpde para o ordenamento juridico
portugués, a Diretiva n.° relativa ao tratamento de dados pessoais e a livre circulagdo destes
dados, bem como o decreto Regulamentar DR n.° 27/93, de 3 de setembro, que regulamenta o
funcionamento das bases de dados de pessoas coletivas e equiparadas e o DL 110/98, de 13 de

maio, que estabelece o regime juridico do Registro Nacional de Pessoas Coletivas - RNPC.

42 MERCADO

Entramos em uma nova fase de desenvolvimento de terceirizagdo com o surgimento de um
novo mercado de prestagdo de servicos. As empresas estdo adotando novas estratégias,
recusando-se a terceirizar suas operacdes na zona offshore e transferir dentro da regido ou
optando por operagdes offshore proximos. As empresas querem cada vez mais que oS
fornecedores as ajudem a transformar seus produtos e servicos e inovar e transformar seus
processos de negocios. A inovagado e a criagao de valor, o reforco de determinadas atividades e
o redesenho de processos, s6 ¢ possivel porque existe uma maior proximidade e, neste aspeto,

nao ¢ encarada como um custo, mas sim como uma oportunidade de aprendizagem. Os drivers
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tradicionais dos bairros costeiros sao custo, fuso horario, compatibilidade cultural. seguranga
de dados e pressoes regulatorias.

Existem varios paises europeus que se especializam em terceirizagao. O Reino Unido, por
exemplo, € o segundo maior hub de terceirizagao e ja criou 3,3 milhdes de empregos. A €nfase
na especializa¢do e no branding ¢ uma estratégia adotada em muitos paises. A América do Sul
aposta nos contact centers, a Hungria nos IT Services, Israel em centros de 1&D, a Irlanda em
servicos de 1&D e servicos de TI de alta qualidade, entre outros exemplos.

Com o crescimento da migracdo de servicos de offshore para onshore / nearshore, as
perspectivas de expansao dos servigos de nearshore outsourcing sdo excelentes, mas com mais
de 120 paises competindo pelo outsourcing, tudo depende da estratégia seguida.

Devido a pandemia do COVID-19, a grande maioria das empresas foi obrigada a repensar
seu modelo de negdcios, 63 % das empresas participantes optaram por um modelo de trabalho
remoto completo e 34 % preferir por um modelo hibrido usando trabalho remoto parcial. A
partir deste cenario E pela impossibilidade de fazer previsoes de curto / médio prazo, 26 % das
empresas pretendem manter o modelo operacional adotado e 54 % pretendem trespassar para
um modelo operacional hibrido (algumas operagdes remotas).

Portugal deve adotar uma estratégia de proximidade que deve incluir o refor¢o da marca
aliancgas, sobretudo com multinacionais e até nichos onde possam ser os melhores. Em outras
palavras, encontre seu oceano azul.

A Secgao Portugal de Outsourcing, criada em Abril de 2015 com a dissolugdo da APO -
Associagdo Portugal Outsourcing e a sua integracdo na APDC, visa alcangar a eficicia e
eficiéncia do movimento associativo nacional na area das TI.

Como parte tematica da APDC - Digital Business Community - Portugal, o Outsourcing
retne as maiores empresas de IT e Outsourcing de processos do pais e aposta no reforgo da
promogao, desenvolvimento e crescimento do setor de servicos de base tecnologica em
Portugal.

Além de ser independente na definicao e implementagdo do plano de negocios, a sec¢ao
portuguesa de Outsourcing tem como objetivo: divulgar a proposta de valor dos servigos de
base tecnologica, de forma a ser adotada pelos diferentes sectores do mercado portugués,
economia na exportagdo de servigos de empresas portuguesas.

E num esforco continuo de promocao internacional de Portugal como plataforma de

referéncia na prestacao de servigos ao nivel do outsourcing e near outdoor.
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4.2.1 Concorréncia
O impulso gerado pela expansdo dos meios de comunicagdo e as demais evolugdes dos
mercados, permitiram que as empresas expandem para atender em nivel global, as solug¢des de
TI resulta da jungdo das solu¢des que surgiram na sequéncia de existir a necessidade que os
utilizadores finais tém de ter um acesso personalizado a dispositivos, servi¢os e informagao
disponivel tanto em dispositivos moveis, como set-top boxes, computadores ou ecras tacteis.
Ha aqui a destacar dois mercados geograficos que sao prioritarios para a Cleverti: a Europa e
os Estados Unidos da América

Foram identificados diferentes players para os varios ramos de atuagdo que, a semelhanga
da Cleverti, tém vindo a desenvolver know-how especifico. Como concorréncia indireta, para
além de todas as empresas que atuam e comercializem dentro do setor de negdcios relacionados,

a Cleverti destaca a empresa FINDMORE CONSULTING (https://www.findmore.pt/) “We are

proud of being one of the major references in Information Technology in Portugal.” uma
consultora de TI com mais de 15 anos de experiéncia no fornecimento de talentos para os
principais projetos em todo o mundo. Oferece diversas op¢des de servicos terceirizados de
desenvolvimento de software. Possui um programa de estratégia de retengdo de talentos
Findmore Academy, desde 2014, um local dinamico dedicado a formacao em TI tanto a nivel
técnico como a nivel de soft skills, abrangendo as diferentes areas tecnologicas, tem como
objetivo realizar sessdes de formagdao e workshops mensais uma forma de promover o
compartilhamento de conhecimento entre as areas e ampliar o capital humano. No que diz
respeito a concorréncia direta a Cleverti assume a GROWIN (https://www.growin.com/pt/)
“Desenvolvemos pessoas que desenvolvem tecnologia”, uma consultora de IT altamente
qualificada para entregar os seus projetos rapidamente e dentro do or¢camento, consegue ter
acesso a perfis técnicos de desenvolvimento de software, altamente especializados e poupar
tempo e custos em pesquisas, recrutamento ¢ formagdo, essa concorréncia direta se faz
exatamente pelo facto de ambas estarem focadas em processos de desenvolvimento e
recrutamento de novos talentos, através de treinamento, mentoring, coaching e planos de

sucessao.

4.2.2 Clientes
A Cleverti conta atualmente com clientes em 14 paises, com diferentes industrias que se situam
em varios locais da Europa e nos EUA.

Os clientes tendem a ser vistos como clientes de longo prazo e como tal sendo considerados

muito mais valiosos do ponto de vista individual. O beneficio de reter um cliente ¢ enorme e as
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consequéncias de o perder podem ser desastrosas para uma empresa dependendo da
concentracdo de negbdcios que esse tenha com a empresa, dessa forma a importancia da
construgdo do relacionamento com os clientes, particularmente com clientes-chave, ¢ a

relevancia de uma equipa de vendas focada.

43 ANALISE INTERNA

Do ponto de vista estratégico e da organizacao da empresa, entre Outubro e Dezembro de 2017,
foi definido um Plano Estratégico para o triénio 2018-2020, acompanhado de planos
operacionais por cada uma das dareas (Marketing, Desenvolvimento de Negodcio, HR,
Operagdes), tendo como base os resultados que se pretendiam atingir e a avaliacao da situagdo
no momento.

Ao longo de 2018, houve alteragdes importantes que se fizeram sentir em toda a estrutura
da Cleverti, nomeadamente: perda acentuada de pessoas, reducdo do numero de
projetos/clientes e quebras de faturagdo, com consequéncias a nivel financeiro, técnico e
cultural. Daqui resultou uma “refundacao” da Cleverti, sendo 2018 considerado como um “ano
zero” que permitiu @ empresa abordar os anos seguintes, mais forte, mais estruturada e mais
competitiva. Sem alterar significativamente o plano estratégico referido, pretende-se agora
rever os pressupostos, agoes € objetivos que estiveram na base dos documentos a fim de dar

continuidade aos trabalhos que vém sendo realizados pela empresa.

4.3.1 Caracteriza¢ido da empresa

A empresa Cleverti Tecnologias e Inovacdo LTDA tem 13 anos, tendo sido constituida em
27/01/2009 sob a forma juridica de sociedade por quotas. A sua sede fica localizada em Oeiras.
O capital social ¢ de € 45.000,00. Desenvolve a sua atividade principal no ambito de outras
atividades relacionadas com as tecnologias da informacdo e informatica, andlise,
desenvolvimento e implementagdo de projetos, prestacdo de servigos, producao de software e
comercializacao de solu¢des no ambito de sistemas de informagado, equipamentos, comunicagao
e infraestruturas (Racius,2022).

Foi pioneira na exportagdo de servigos tecnologicos de Portugal. Tem mais de 11 anos de
terceirizagdo de nearshore bem-sucedida, fornecendo servigos de desenvolvimento e teste de
software, com base em compromissos de longo prazo, tendo como objetivo prestar servigos
tecnologicos de elevado valor acrescentado, em duas vertentes: Outsourcing de competéncias

no ambito do desenvolvimento de software num modelo de IT Nearshore Outsourcing, tendo
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como mercado-alvo os paises do centro e norte da Europa; parcerias estratégicas em nichos de
mercado tendo por base os paises de expressao portuguesa e castelhana.

A criagdo e o posicionamento da empresa assentaram nos seguintes pressupostos:
reconhecimento da qualidade e maturidade dos profissionais de TI portugueses; disponibilidade
elevada deste tipo de recursos no mercado, devido a crise econdémica, tornando a relagdo
qualidade / prego claramente vantajosa face a outras geografias; beneficios de Portugal face a
alguns destinos mais tradicionais de operagdes em nearshore, nomeadamente cultura europeia,
¢ética de negdcio comum e atratividade do pais em termos de qualidade de vida, estabilidade
politica e social e seguranca; acesso privilegiado aos mercados de Africa e da América Latina
a partir de Portugal. No final de 2014, a oferta de servicos de outsourcing passou a ser
disponibilizada também no mercado nacional, com especial enfoque na oferta de servigos de

Automacao de Testes, capitalizando a experiéncia adquirida a nivel internacional.

4.3.2 Missao
Aplicagdao a aplicagdo, a Cleverti impulsiona a transformacdo digital em todo o mundo,
permitindo que as empresas inovem, colaborem de forma eficaz e fornegcam mais valor com

menos esfor¢o (Cleverti, 2022).

4.3.3 Visao
Inspire um mundo onde a inovagao tecnoldgica trabalhe em prol da equidade e do bem-estar da

humanidade.

4.3.4 Valores
A cultura empresarial da Cleverti assenta em valores que definem a empresa como um todo e
guiam a sua performance em todas as circunstancias:
e Pessoas - Nossas pessoas sdo uma forca motriz por trds da transformacao digital.
Estamos comprometidos em desenvolvé-los em todo o seu potencial;
e Inovacdo - Estamos atualizados sobre as tultimas inovagdes € as usamos para
impulsionar uma transi¢ao digital confidvel;
e Proximidade - Trabalhamos lado a lado com os nossos clientes, entregando solugdes a
medida que os ajudam a tirar o0 maximo partido dos seus negdcios;
e Integridade - Nada diminui nosso compromisso com a integridade; nem o estresse de

obter resultados, ambigdo pessoal ou mesmo uma ordem de cima;
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e Comunidade - Um tnico passo pode levar a um mundo melhor. Apoiamos projetos

humanitarios, educacionais e de inovacao, sem nunca negligenciar o uso sustentavel dos

recursos naturais (Cleverti, 2022).

44 ANALISE COMPETITIVA

4.4.1 Analise SWOT da Empresa e as tendéncias da sua envolvente externa

A elaboracdo da analise SWOT (Strenghts, Weaknesses, Opportunities e Threats), visa

identificar os pontos fortes e fracos da solugcdo e as tendéncias mais importantes que se

verificam na sua envolvente, seja ao nivel do mercado global como do mercado nacional

portugués.

A realizagdo desta analise pretende conduzir a defini¢ao das opgdes estratégicas, apoiando

o processo de tomada de decisdao. O quadro 4.1 discrimina a andlise SWOT:

Quadro 4.1 — Analise SWOT

PONTOS FORTES

e Prémios Exceléncia e Lider PMEs

e Gold Partner da Microsoft

e 100 melhores empresas para trabalhar em
Portugal

e Top 3 em consultoria

e Qualificacdo dos colaboradores

e Carteira de clientes bem
financeiramente ¢ no mercado

e Tecnologicamente agnodsticos

e Solucdo Flexivel e Personalizavel

e Reducdo de custos através da centralizagdao da
gestdo, supervisao e controlo

e Alta disponibilidade e escalabilidade

e Confiabilidade devidamente autenticada pelos
clientes

e Transversal a diversos mercados

consolidados

PONTOS FRACOS

e Falta de profissionais faz disparar salarios

e Fraca presenca em feiras nos mercados que
interessa atingir

e Fraca notoriedade no mercado

e Portfolio demasiado abrangente para os recursos
humanos que tem

e Auséncia de um modelo de produto que permita
um rendimento constante (ex. licenciamento,
plataforma)

e Baixo conhecimento da marca em Portugal

e Falta de protdtipos € demonstradores

OPORTUNIDADES

e Transformagao digital nas empresas

e Fidelizagdo do cliente

e O mercado das TIC em crescimento

e A transformacdo digital em acelerada expansao
até final de 2025

e Diversos incentivos  publicos para a
modernizagdo tecnologica das organizagdes

e Tendéncia para difusdo das TIC junto das
familias

e Mais acessos a Internet nos lares

e Populagdo cada vez mais familiarizada com as
novas tecnologias

AMEACAS

e Elevada competitividade do setor

e Falta de profissionais faz disparar salarios

e Crise financeira na Europa em decorréncia da
Guerra Russia x Ucrania

e Falta de liquidez nos mercados financeiros

e Aumento da taxa Euribor

e Mais competitividade entre empresas

e Cenario macroeconomico de
imprevisibilidade

e Concorrentes com elevado prestigio no mercado e
precos entretanto comparaveis

e Riapida evolugao tecnoldgica

grande

Fonte: elaboracao propria, 2022.
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4.4.2 Analise SWOT Dinamica (TOWS)

De partida do pressuposto da técnica de planeamento estratégico, procedeu-se a analise SWOT
da Cleverti no quadro 4.1. A partir do qual foram extraidas conclusdes comparadas e cruzadas,
seguindo o fundamento teérico da SWOT TOWS, de maneira a possibilitar op¢des, que estao

definidas e expostas no quadro 4.2.

Quadro 4.2 — Analise SWOT Dinamica (TOWS)

ESTRATEGIA DEFENSIVA ESTRATEGIA DE CONFRONTACAO

e Analisar e identificar as estratégias de | ® Comunicar de forma eficaz e clara os

comunicacao mais eficazes no mercado;
Comunicar aos clientes quais as tendéncias do
mercado, os beneficios das tecnologias ¢ a
consequente inovagao para o negdcio.

beneficios das solucdes e da transformacao
digital no modus operandi dos clientes;
Analisar a concorréncia e estar a par das
tendéncias de mercado, antecipando as
necessidades das empresas/clientes.

ESTRATEGIA OFENSIVA

Investir na comunicacdo das solucdes,
centrando-se nas necessidades dos clientes e
no seu caracter inovador;

Tirar partido das competéncias e experiéncia
dos seus profissionais para auxiliar os clientes
na utilizagdo das solu¢des mais complexas.

ESTRATEGIA DE REFORCO

Identificar as dificuldades, pelo
conhecimento de mercado e da experiéncia
das equipas de projeto;

Desenvolver e aplicar inquéritos de
satisfacdo, de forma a obter insights para
melhorar a comunicacdo ¢ aumentar a

proximidade com os clientes.

Fonte: elaboracao propria, 2022.

4.4.3 Fatores Criticos de Sucesso da Empresa

O fator critico de sucesso de uma empresa deve-se ao fato de que essa empresa seja capaz de
construir vantagens competitivas duradouras, nesse sentido a orientacao para o mercado ¢ um
factor muito importante de vantagem competitiva que sugere que todas as empresas se devem
focar mais na orientagdo para o mercado estimulando cada uma das suas trés dimensodes:
geragao de inteligéncia, disseminagdo da inteligéncia e resposta ao mercado.

O pensamento e acdes da Cleverti nesse aspecto estdo nas seguintes palavras da empresa:
"Num mercado extremamente competitivo como este, o papel do talento € chave, pois sdo os
colaboradores que transferem a proposta de valor para os clientes”, assim sendo, o factor critico
de sucesso da Cleverti estd intrinsecamente ligado aos profissionais de I'T que consegue atrair.

Nesse contexto ¢ importante destacar que as empresas que atuam na manutengao e

consultoria de tecnologia devem se alicergar nos fatores chaves de sucesso do setor que esta

voltado para o atendimento ao cliente, localizagcdo, gestao de preco, qualidade de servigo,
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parceria com fornecedores e segmentagao de publico-alvo, a maneira como esses elementos sao

trabalhados ird definir o sucesso ou o fracasso da empresa nesse sector.

4.44 Vantagem Competitiva

O facto de haver um planeamento ¢ sem duvida uma das vantagens competitivas de que uma
empresa pode se valer em se tratando de um plano de marketing a elaboracao do mesmo permite
a flexibilidade de reagdo da empresa face a alteragdes imprevistas, gestdo mais rigorosa,
fundamentagdo em normas, orgamentos e calendarizacao de suas atividades, com isso a empresa
¢ capaz de criar forum de reflexdes e tomar decisdes coerentes € ndo reativas.

Na procura da fidelizagao do cliente, um desafio crucial para o marketing e comunicagao, o
ponto chave ¢ gerar confianca, essa vantagem também, advém do planeamento onde cada
colaborador ird tomar consciéncia do seu papel, do que € esperado da sua parte em intervengoes,
1sso0 sera relevante pois contribuird para aumentar a autoestima das pessoas e gerar melhores
resultados.

Tendo como diferencial de mercado a metodologia cleverti care (exemplificada na sessdo
abaixo relativa a pessoas), outro fator de relevancia a se destacar ¢ o tempo de registo tendo
sido pioneiros na exportagdo de servigos tecnoldgicos de Portugal dando suporte assim

confianca agregada dos servigos prestados.

4.5 ESTRATEGIA DE MARKETING

4.5.1 Segmentacio
E fundamental para uma empresa ter conhecimento de qual é o seu publico para que possa
adaptar a sua oferta de forma mais adequada ao mesmo.

Os servicos que a Cleverti disponibiliza sao direcionados para o mercado nacional e
internacional, para outras empresas que buscam solucdes tecnoldgicas nas areas de
desenvolvimento de software, controle de qualidade e testes, solugdes em nuvem, solucdes
devops, IoT e solucdes incorporadas, out systems.

A Cleverti pretende servir a area acima referida, mediante os conhecimentos adquiridos na
mesma ao longo dos tempos, numa area geografica que se situa na Europa e nos Estados Unidos
da América, onde ja possui presenca confirmada nomeadamente em 14 paises e declara ter a

confianga de muitos clientes que usaram com sucesso 0s seus Servicos.
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4.5.2 Seleciao do Publico-alvo

A Cleverti trabalha com empresas de diversos setores e areas de atividade como bancos,
finangas, energia, seguros, logistica, industria, média, entretenimento, médica, farmacéutica,
servicos online, retalho, viagens e hotelaria, todos t€ém em comum a exigéncia na execucao dos
projetos e necessidade de complementar equipas técnicas com competéncias especificas, outra
caracteristica comum estd relacionada ao facto desse publico-alvo ser mais focado em
relacionamento aquando da tomada de decisdo de compra. A fim de atingir e garantir-se como
opgao de escolha final de seu publico-alvo, a estratégia de branding adotada pela Cleverti esta
devidamente estudada e cuidadosamente implementada, uma vez que € preciso ter uma marca
coerente para clientes, acionistas e colaboradores, capaz de influenciar positivamente a escolha

de empresas consolidadas financeiramente e no mercado de atuacao.

4.5.3 Posicionamento

A Cleverti posiciona-se como uma empresa confidvel e de desenvolvimento flexivel
(metodologias agile) e integragao de aplicagdes e sistemas digitais, voltada para impulsionar
negdcios que podem ser feitos com um qualquer nimero e tipo de sistemas de terceiros,
aplicagdes e servicos. A centralizacdo da supervisdo, gestdo e controlo da empresa proporciona
uma reducdo avultada de custos. Estas solugdes e o respetivo conceito respondem as
necessidades no ambito do desenvolvimento e dos testes de software suportados em tecnologia
de ponta, a precos competitivos. Uma das mais-valias da empresa prende- se com o facto de ser
aplicavel a um largo espectro de cenarios, dominios e mercados. Estes servicos estdo
direcionados para empresas (numa optica B2B), que contactam diretamente com necessidades

de servigos front-end, back-end, cloud e mobile.

4.6 OBJETIVOS DE MARKETING

De acordo com a metodologia SMART (Specific, Measurable, Attainable, Realistic, Time)
(Bogue, 2005), método que ajuda na definicao de objectivos concretos, mensuraveis, atingiveis,
realistas e limitados no tempo, os objetivos da Cleverti para o ano 2023 foram divididos em
areas de atuagdo. Tendo em conta os objetivos da administracdo, foram estabelecidos os
seguintes objetivos:
Objetivos quantitativos:

e Atingir volume de negocios de 6.000.000 euros

e Aumentar a dimensao da equipa para 120 pessoas

33



Objetivos qualitativos:

Consolidar: Reforcar a presenca nos mercados onde ja atua e promover o crescimento
dentro 1 dos clientes atuais

Expandir: Reforcar o desenvolvimento em Outsystems e entrar em novos mercados
nearshore

Desenvolver: Reforgar o recrutamento em Portugal e Brasil e assegurar a formagao e
desenvolvimento de competéncias

Ligar: Promover a integragdo dos novos colaboradores, premiar o mérito € aumentar o

compromisso — “brand ambassadors”.

Outros Objetivos:

Aumentar o trafego do website para 100.000 novos utilizadores/ano;

Atingir o valor de 100 Marketing Qualified Leads provenientes do website, com uma
qualificacdo superior a 1 numa escala de 0 a 5;

Atingir os 10.000 seguidores na rede social de eleicao: LinkedIn;

Desenvolver um simulador de equipas dinamico e fidvel - website;

Alargar o sistema de reporting em ambiente Power Bi a area das operagdes;
Introdugdo de ferramentas de Marketing que potenciem a criagdo de contetudos;
“Rebranding” do Cleverti Podcast;

Dar ferramentas e condigdes para desenvolver o hub estratégico do Brasil;

Otimizagao das praticas de SEO Adopcao do Google Analytics.

4.7 MARKETING MIX

Na secc¢do que diz respeito ao Marketing Mix faz-se uma andlise e planeamento relativamente

aos 7 P 's que o compdem - produto, preco, distribuicdo, promocado, pessoas, processos €
9 b

evidéncias fisicas — para a empresa Cleverti.

4.7.1

Produto

Desenvolvimento de Software - combinagdo das mais recentes tendéncias de tecnologia e

metodologia com as melhores pessoas para ajudar a criar e fornecer software altamente

confidvel. A empresa adota os produtos de acordo com o quadro 4.3 a seguir:
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Quadro 4.3 — SERVICOS / PRODUTOS

Oferta de servicos de testes funcionais, testes ndo funcionais e automacdo de

ESTE DE . .
S testes. Abordagem end-to-end para teste de software permite o fornecimento de
SOFTWARE .. . . .
aplicativos de alta qualidade com ciclos de langamento mais curtos.
Os servicos de desenvolvimento “front-end” permitem o fornecimento de
FRONT END aplicativos da Web que proporcionam experiéncias de usudrio imersivas.

A Cleverti cria aplicativos virados para o usudrio totalmente funcionais e
interativos com as mais recentes linguagens de marcagao, scripts e estruturas.

Os servigos de desenvolvimento de back - end da Cleverti fornecem aplicativos
BACK END de software altamente dinamicos para atender aos requisitos mais exigentes do
usudrio final.

Os servigos de desenvolvimento baseados em nuvem para a implantagdo de
aplicativos em cloud, permitindo uma resposta mais rapida as suas necessidades
CLOUD de negocios. A Cleverti cria e migra aplicativos de alto desempenho baseados em
cloud, que além de melhorar o time to market, permitem uma maior agilidade e
escalabilidade dos negocios.

Os servigos de desenvolvimento moével da Cleverti permitem o langamento de
aplicativos eficazes para aumentar a fidelidade de seus clientes e desenvolver seus
negocios. A Cleverti cria aplicativos moéveis de carregamento rapido, alto
desempenho e seguros com 6tima interface de usuario e navegagao simples.

MOBILE

Fonte: elaboracao propria, 2022.

4.7.2 Preco

A construcdo do prego final a apresentar ao cliente ¢ muito variavel, dependendo
essencialmente do tipo de trabalho a realizar, do servigo a prestar e da equipa a constituir, ou
seja, em funcdao de um conjunto de pardmetros mais técnicos como a performance, suporte
fornecido ou parametros do foro financeiro como prazos e modalidades de pagamento, nesse
mercado o preco ¢ baseado no que a oferta de mercado vale para o cliente, em vez de ser baseado
no seu custo para o fornecedor ou simplesmente ajustando o preco de acordo com a

concorréncia

4.7.3 Comunica¢cao (Promocao)

E necessario que a Cleverti desenvolva uma estratégia de comunicagio cujo objetivo é aumentar
a notoriedade da Cleverti, das suas solugdes digitais e ainda persuadir na decisao da aquisicao
dos seus produtos e servigos. Para além devem ser incluidos nos or¢amentos todos os custos

com a for¢a de vendas tendo sempre em conta que os objectivos de comunicagdao no mercado
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B2B passam por informar, criar uma imagem transparente, globalmente favoravel, obter
contacto personalizado e fidelizar clientes. Esse ¢ elemento mix mais importante no plano de
implementagao da Cleverti, ¢ com base no ponto comunicagdo que se vai construir o plano de

marketing/ comunicagdo da empresa para o ano 2023.

4.7.4 Distribuicao (Pontos de Venda)

A Cleverti utiliza a distribuicdo exclusiva que origina um ntimero mais limitado de clientes,
mas pode representar um volume de negocios significativo pois permite desenvolver
relacionamento pessoal indispensavel neste modelo de negocio dada uma maior atencdo e
constante adaptacdo as necessidades do cliente. A equipa de vendas, constituida por
profissionais com conhecimentos técnicos, pede-se que faca prospe¢do, venda e
acompanhamento de clientes.

Ter uma forca de vendas direta, com experiéncia e formacao adequada podem ser fatores

decisivos no mercado empresarial de atuacao da Cleverti.

4.7.5 Pessoas

Estamos perante uma variavel complexa, fruto de rapidos avangos tecnolédgicos, e o “dialogo”
“homem-maquina”, num tempo em que os automatismos se tornam eficientes, significando uma
menor necessidade da interven¢ao humana.

Contudo, as pessoas que estdo envolvidas no desenvolvimento ou prestacdo de um servigo
fazem desta uma varidvel bastante importante, e a intervengdo humana mostra-se capaz de
influenciar a imagem da organizagdo e a percecdo do cliente relativamente a qualidade do
servico prestado.

Para os profissionais TI que procuram emprego em Portugal, mesmo com salérios inferiores
aos praticados noutros paises da UE, o pais tem como trunfos o nivel de seguranga elevado, um
bom clima, servico de saude publico, entre outros pontos positivos. Tendo em conta a escassez
de profissionais de topo nesta area especifica, as empresas portuguesas t€m vindo a ajustar as
suas estratégias e apostam na contratacdo dentro e fora da Europa.

A Cleverti quer garantir o sucesso como empresa no respeito pelos valores, em 5 vertentes:
- Garantir que as obrigagdes e os valores sdo sempre levados em consideragao ao tomar decisdes
e interagir com colegas e outras partes interessadas (gestao).

- Para que todos saibam como incorporar os valores da empresa, em beneficio uns dos outros,

dentro dos seus deveres e responsabilidades (colegas de trabalho).
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- Um guia de acolhimento da empresa na qual acabaram de ingressar ou consideram vir a fazer
parte (funcionarios novos e potenciais).
- Saber como agir quando contratados ou atuando em nome da Cleverti que, assim pode assumir
a responsabilidade pela sua conduta (terceiros).

A Cleverti criou e desenvolveu uma metodologia - Cleverti CARE - virada para a captagdo

e fidelizacao dos recursos humanos.

Quadro 4.4 - CLEVERTI CARE // ENVOLVER E RETER

FORMACAO E Subsid?o anual de~ formagﬁo; form?gﬁo ’tef:cnica extc.erna/i'ntema e
DESENVOLVIMENTO soft-skills, fqrmggao on job, formagao pratlf:a em projetos internos,
workshops técnicos, palestras e brainstorming
VANTAGENS Mais 2~dias de férias, seguro de satide (extensivel a familia), vale
educacio.
RECONHECIMENTO Revisdo de desempenho, bonus de desempenho.
FEEDBACK DOS Politica de “porta aberta”, sessdes de acompanhamento, one-on-
FUNCIONARIOS one, caixa de sugestdes, pesquisas e inquéritos.
poutLibwo; | Tbde ot ol evees com s o b
TRABALHO/VIDA ’ ’
casamento etc.
ESTILO DE VIDA Programa de bem-estar, incluindo ginasio, massagem no escritorio,
INTELIGENTE beneficios especiais numa rede de parceiros.
CONSOLIDACAO DA Atividades desportivas e de lazer, Pequenos-almogos em equipa,
EQUIPA Eventos/refei¢des tematicas, Evento de Verdo, Jantar de Natal...
Envolvimento das pessoas em causas e atividades sociais;
SUSTENTABILIDADE reciclagem de vidro, papel, embalagens, baterias e cartuchos de
tinta (no &mbito do Programa de Reciclagem AMI)
PR&%%;¥§,%DE Referéncia de colaboradores, Cleverti Plus.
BENEFiICIOS DO Area.ls’ Qe lazer como mesa -dfe ping-pong, puffs, mesas de centro,
ESCRITORIO refeitorio, lan,che do escritério, como gelados, frutas frescas,
chocolate, café, etc.

Fonte: elaboracao propria, 2022.

4.7.6 Processos

No que toca aos processos, a Cleverti continua a utilizar da sua metodologia interna denominada
Cleverti Care e neste estdgio temos quatro programas que ajudam a compreender todo o
processo de conquista da empresa, operagao de implantacao do projeto e fidelizagdo do cliente,
que descrevi através dos quadros 4.5 Passos; quadro 4.6 Validacao do Perfil Interno; quadro
4.7 Alteragdes e Eventos e quadro 4.8 Validacdo do Perfil do Cliente demonstrados na

sequéncia.
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A Cleverti desenvolveu 4 programas que ajudam a compreender todo o processo de conquista

da empresa, operagao de implantacao do projeto e fidelizagcdo do cliente,

Quadro 4.5 - CLEVERTI CARE // PASSOS

PRE Avaliacdo inicial das necessidades do cliente em potencial para garantir
COMPROMISSO que temos os dados necessarios para iniciar o relacionamento.
Aprofundamento do conhecimento sobre o cliente para entender suas
NOIVADO “dores” e oferecer a melhor solugdo. Apoio ao processo decisério do
cliente, oferecendo suporte esclarecedor e transparente.

O processo de validagdo é completo e preciso, incluindo validagdo interna
e do cliente. E um passo crucial, pois a equipa pode levar qualquer projeto
a0 sucesso ou ao fracasso.

Estrutura de operagdes projetada para reduzir o risco técnico, garantir o
controle de qualidade e fornecer suporte e orientagdo as pessoas ¢ equipas.
OPERACAO Permite ser proativo, antecipar problemas e resolver problemas
emergentes. Interacdo regular e proxima com o cliente. Monitorizacdo de
pessoas a varios niveis.

No final do servigo/projeto, a Cleverti garante a entrega de dados,
informagdes, conhecimentos e equipamentos relevantes.

Fonte: elaboragao propria, 2022.

CONFIGURACAO
DA EQUIPA

FECHO

Quadro 4.6 — CLEVERTI CARE // VALIDACAO DO PERFIL INTERNO

REQUISITOS Equipa de operacoes Cleverti e representante técnico do cliente.
INTERNO . .
AVALIACAO Cleverti RH e Cleverti recrutamento

1* entrevista; desenvolvimento de negocios e Cleverti
recrutamento. Experiéncia, carreira, expectativas e soft skills.

2% entrevista; equipa de operagdes e Cleverti recrutamento.
COMPETENCIAS Verificagdo das competéncias técnicas e aptidoes.

TRIAGEM

PROVA DE Operagdes Cleverti e Cleverti recrutamento. Fornecimento ao
CONHECIMENTO cliente de testes técnicos.
“SHORT LIST” Operacdes Cleverti e Cleverti recrutamento.

Fonte: elaboracgao propria, 2022.
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Quadro 4.7 — CLEVERTI CARE // ALTERACOES E EVENTOS

Desenvolvimento do negocio com equipa de

INICIO DO PROJETO . : GO
projeto e cliente (duragdo variavel).
Membros da equipa, gerentes de conta (se
METODOLOGIA / EVENTOS DO aplicavel) e clientes. (frequéncia variavel,
PROJETO desenvolvimento de negdcios, stand-up diario,

reunido semanal, planejamento de Sprint, etc)
) Colaboradores designados; gerentes de conta
RELATORIO DE ACOMPANHAMENTO | e/ou de area; CEO.

Desenvolvimento de negoécios; cliente; lider
RETROSPECTIVA DO SERVICO técnico (se necessario). (periodicidade mensal).

Fonte: elaboracao propria, 2022.

Quadro 4.8 — CLEVERTI CARE // VALIDACAO DO PERFIL DO CLIENTE

PERFIL DE Avaliacdo interna; o cliente verifica a adequagdo ao projeto e funcéo,
VALIDACOES competéncias técnicas ¢ resultados dos testes (quando aplicavel).

Entrevista com os candidatos selecionados. Pode ser realizado por Skype,

VALIDACAO Hangouts, Teams, etc., ou presencial nas instalagdes da Clevert

ENCONTRO

Fonte: elaboracao propria, 2022.

4.7.6.1 Vantagens em trabalhar com o Brasil

Pessoas com ligacdo historica a Portugal e o portugués como lingua materna torna a
comunicagdo dentro da Cleverti, mais facil. Acesso a um conjunto mais amplo de engenheiros
talentosos e expertise local com equipa de contratacdo (8 Recrutadores de TI ativos) e
monitorizagdo da operagao com base no Brasil. Os membros no Brasil podem trabalhar em duas
modalidades: através de trabalho remoto ou através de realocagao para Portugal, uma vez que

a empresa pertence a Rede Tech Visa, com emissdes de vistos mais rapidos.

4.7.7 Evidéncias Fisicas (Physical Evidences)
A evidéncia fisica abrange o ambiente no qual o servico ¢ executado e permite que clientes e
funcionarios de uma empresa prestadora de servigos, facam avaliagdes e obtenham percepcoes

sobre a intangibilidade dos servigos oferecidos.
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A Cleverti detém um amplo escritorio, ocupando o lado esquerdo e direito do nimero 16
da Alameda Ferndao Lopes, em Algés, constituido por 5 gabinetes; 1 open space; 2 salas de
reunides; area de lazer como mesa de ping-pong, puffs, mesas de centro; refeitorio e 2 casas de

banho.
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5 PLANO DE MARKETING

5.1 PLANO DE COMUNICACAO

A elaboracdo de um plano de comunicagdo para empresa Cleverti com a definicdo de uma
estratégia de comunicagao estruturada, em consonancia com os objetivos de marketing (ver 4.6
do presente trabalho), definindo objetivos a alcangar, identificando ferramentas e evidenciando
as agdes selecionadas e, em simultaneo, os meios que irdo ser utilizados, assim como os
indicadores de desempenho (KPI) que serdo seguidos, € o objetivo principal deste trabalho. O
periodo, planeado para as acdes, € de curto prazo de aplicagao (de janeiro a dezembro de 2023).
De salientar que as estratégias de comunicagao integrada de marketing (CIM), sdo as referidas
anteriormente na revisao de literatura.

Tendo sido identificado como um problema capaz de pér em causa a visibilidade e
credibilidade do servico, o projeto incidira apenas na "Comunicag¢ao". O objetivo de
desenvolver uma estratégia de comunicagdo aumentando a visibilidade da Cleverti com a
producao de conteudos e divulgacdo com maior frequéncia, transmitindo uma informacao capaz
de ser facilmente compreendida pelo cliente proporcionando a sua proximidade e fidelizacao.

A adogao de uma estratégia de comunicacao integrada e multicanal terd como resultado
esperado a obtencao de potenciais clientes, em maior nimero € com um retorno do investimento
mais consolidado. A aposta nos canais digitais, sendo predominante, ndo dispensa a
manutengdo dos canais presenciais, que para além de essenciais ao desenvolvimento dos
mercados internacionais, sdo fulcrais no mercado nacional, potenciando as relacdes pessoais.
A conquista de novos clientes e a sua transformacdo em “embaixadores” da marca Cleverti &,

sem duvida, o objetivo supremo deste plano de marketing.

5.2 PLANO DE IMPLEMENTACAO

O plano de comunicagdao da empresa prevé apenas os meios de comunicacao digital

5.2.1 Marketing Digital
Apos andlise das estratégias de marketing digital adotadas pela Cleverti foram prontamente
identificadas algumas necessidades, nomeadamente o marketing de conteudos e presenga nas

redes sociais.
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5.2.1.1 Site Oficial

A Cleverti concebeu um site oficial de design moderno, mais atual, onde transparece a sua forte
vertente tecnologica e as diversas unidades de oferta, com o objetivo de promover um trabalho
conjunto para a criacdo de conteudos orientados para o publico-alvo definido, com mais
informacodes e equipas de vendas com mais dados sobre a procura (o que os clientes procuram
€ 0 que precisam) aumentando a probabilidade de crescimento das taxas de conversao com

origem no site.
e Proposta de Implementaciao

Reforcar técnicas de SEO - Search Engine Optimization, para melhorar a capacidade de
pesquisa do site como acontece nos chamados “motores de busca” (ex: site responsive, uso de

long tail keywords, meta-tags, tittle pages, etc.);
e-Mail — Newsletter para clientes / potenciais clientes
Search Engine Ads — Refor¢ar campanhas; rever a parametrizacao com apoio da Google;

Blog — Manter um minimo de publicagdo artigos, posts técnicos € ndo técnicos; Blog no

website,

5.2.1.2 Redes Sociais

e Linkedin
O perfil institucional da Cleverti nesta plataforma tem presenga forte e consistente, com uma
grande aposta no marketing corporativo (4.867 seguidores e 52 profissionais da empresa
inscritos na rede social). No que diz respeito as publicagdes, o LinkedIn ¢ considerada a maior
rede social direcionada para o mundo empresarial sendo uma plataforma utilizada tanto por
profissionais que desejam apresentar os seus produtos e servigos,, como pelas empresas, elo de
ligacdo dos profissionais e das empresas com analise e discussdo dos diferentes pontos de vista
e novas oportunidades, investimentos, mercados, entre outros temas sendo que, o contetido
adotado esta relacionado, apenas, com o mercado empresarial € ndo com mensagem
publicitando e apelando a compra do produto.
Proposta de Implementacao:

e uma aposta em anuncios patrocinados, permitirda uma maior divulgacdo da pagina

Cleverti, na LinkedIn;
e uma maior regularidade na publicagdo de posts dard maior notoriedade pois os

utilizadores que acompanham a pagina esperam ler publicacdes com alguma frequéncia;
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e a Cleverti poderia investir em temas em que a empresa ¢ especializada, o que aumenta
o potencial de mais seguidores para a pagina;

e incluir o link da pagina do Linkedln, em determinadas publicacdes nas redes sociais
(Facebook e Instagram) podera proporcionar um crescimento do numero de
visitantes/utilizadores nesta plataforma, integrando em simultaneo, os diferentes canais

de comunicagao da empresa.

e Facebook
O Facebook da Cleverti tem 1,3 mil seguidores. Frequentemente, o contetdo que ¢
desenvolvido originalmente para publicar no LinkedIn ¢ partilhado sem qualquer adaptagdo
nesta rede social. Esta operagdo pode fragilizar o compromisso com a audiéncia, que € visivel
pelo reduzido namero de intera¢des. E factual que a empresa nio interage com frequéncia com
os seus utilizadores como o faz no LinkedIn.
Proposta de Implementacao:
e Introduzir a temética e o servico de maneira mais informal, promovendo a partilha de
opinides, sem envolver assuntos controversos;
e Investir em posts patrocinados para impulsionar a divulgacdo da Cleverti (frequéncia
minima: 1 publicacdo/meés);
e Interagir com os utilizadores, respondendo aos seus comentéarios com maior frequéncia,

promovendo o engagement.

e Instagram
O Instagram ¢ uma das redes sociais com maior trafego, em todo o mundo. A plataforma, a
semelhanca do Facebook, consiste na partilha de conteidos em formato video e foto, a
comunicacdo ¢ despreocupada e leve, o que faz com que as empresas optem por demonstrar a
sua cultura e criem uma relagio emocional com os seguidores. A semelhanga do Facebook,
existe pouca interacao na pagina, a nao ser com os colaboradores da organizacgao e os conteudos
publicados pela Cleverti advindos do LinkedIn. A pagina da Cleverti conta apenas com 157
seguidores, numero muito reduzido, mas expectavel no caso de empresas B2B, onde criar
compromissos ¢ tarefa muito dificil dadas as caracteristicas e expectativas dos visitantes/
utilizadores.
Proposta de implementacao:

e Publicar contetido relacionado com Cleverti Care, focado nas pessoas, nas relagdes com

os colaboradores ¢ na comunidade, ndo na oferta em si;
e Investir na producdo de videos curtos, utilizando as funcionalidades Reels e Stories

(ferramentas que promovem um grau elevado de compromisso) para a publicacao de
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conteudos educacionais relevantes, no que diz respeito a atendimento e utilizagdo do
software;

e Investir em posts patrocinados, atingindo um publico-alvo com quem a Cleverti nao
costuma contactar diretamente (frequéncia minima: 1 publicacao/més);

e Elaborar uma lista de hashtags relacionadas com a marca e com os seus produtos, que

depois deverao ser usadas consoante o post € o seu objetivo.

5.2.1.3 Marketing & Vendas

A Cleverti utiliza uma abordagem inbound em quatro fases, fundamentais nos processos de
conversao de “estranhos” (strangers) em promotores da marca (embaixadores da marca), com
a conversdo em visitantes, leads e clientes. Em cada uma destas fases sdo realizadas iniciativas
que ajudam a subir o nivel e qualidade da interacdo com o potencial cliente e possibilitar ndo
s0 o fecho do negdcio, como aumentar a fidelizagdo do cliente e a promogao dos servigos que
estao a ser prestados ou que foram prestados.

Proposta de Implementacao:

e Realizar formacgao sobre o tipo de servico com apresentacao as equipas no terreno de
todas as agdes implementadas para aumentar a presenca digital incentivando o uso do
Website Cleverti como catalogo, nas visitas aos clientes;

e Definir um nimero de leads, por parte da equipa comercial, em cada trimestre de 2023,
de forma a constituir um objetivo intimamente ligado aos respetivos prémios de vendas;

e Criar diversos materiais de apresentacdo e propaganda da empresa, promogao e suporte
a venda como apresentacao, brochuras, datasheets, cases studies, template de proposta,
etc.;

e Implementar um inquérito anual de satisfacdo de clientes.

5.2.1.4 Eventos
Em 2018 a Cleverti teve presenga "'ndo patrocinada” na Web Summit, com criagdo e produgdo
de material especifico para o evento; e a presenga patrocinada na Symfony Con Lisbon 2018,
devido a situa¢ao pandémica, eventos dessa natureza ficam suspensos durante os tltimos dois
anos. Nao estando prevista nova participagdo em eventos, sugere-se a criacdo de novas
iniciativas para o setor.
Proposta de Implementacio

e Participar na Web Summit que estréia no Brasil em maio de 2023 e no mesmo evento

principal em Portugal em novembro 2023;
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e Produzir um video de apresentacao da Cleverti para divulgacdo ou de lancamento

durante eventos;

e Criar um workshop dirigido as empresas e CEQ’s presentes nos eventos, com

informacodes e dicas tuteis, para o dia a dia das empresas.

5.3 CUSTOS

Em relacdo aos custos, todas as agdes previstas e descritas deverdo seguir o plano orgamental

anual da Cleverti, (acesso ndo autorizado aos dados), no que toca aos departamentos

competentes, tendo como custo adicional previstos os antiincios GoogleAds, precos médios de

175 €, preco médio/hora de 10 €, de acordo com o site (https://www.fixando.pt/gestao-de-

google-ads/preco) e a gestdo das redes sociais cujos pregos variam consoante aos servigcos de

acordo com tabela abaixo extraida do site (https://www.zaask.pt/quanto-custa/gestao-de-redes-

sociais) ambos pesquisados em 26/10/2022 descritos no quadro 5.1 a seguir:

Quadro 5.1 — Gestao de redes sociais precos

SERVICO

PRECO DE
GESTAO DE
REDES

Gestao de Facebook e Instagram organico - cerca de 3-5 publicagdes

por semana, 3-5 stories, edigdo de imagens enviadas pelo/a cliente,

copys

150 - 400€/més

Gestao de Facebook e Instagram organico - todos os servigos
anteriores mais gestao de mensagens e comentarios e estratégias para

aumento de engagement

250 - 700€/més

Gestao de Linkedin (1 post por semana)

30 - 55€/més

Gestao de Facebook Ads/ Instagram Ads

45 - 500€/mes

Fonte: elaboracao propria, 2022.
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5.4 CRONOGRAMA DETALHADO

Conforme citado anteriormente neste trabalho, o plano de comunicagao serd implementado a
partir de janeiro de 2023, com data de término em dezembro de 2023. Abaixo define-se o

cronograma, quadro 5.2:

Quadro 5.2 — Cronograma detalhado para 2023

jan | fev | mar | abr | mai | jun | jul | ago | set | out | nov | dez

Site oficial

Web site Blog

Redes sociais

Marketing & Vendas

Eventos

Google Ads & SEO

Fonte: elaboracao propria, 2022.

5.5 QUADRO RESUMO DE OBJETIVOS

Apos a definicao das agdes propostas no quadro 5.3 sdo apresentadas as atividades, objetivos,

resultados esperados e KPI 's para avaliar e monitorizar o desempenho das mesmas, sendo

explorada isoladamente cada ferramenta de comunicagdo, conforme exposto abaixo.

Quadro 5.3 — Resumo de objetivos

ATIVIDADES

OBJETIVOS

RESULTADOS
ESPERADOS

KPI'S

Search Engine Ads,
display ads —
campanhas pagas
vagas

Atrair mais trafego ao
website; aumentar o
namero de conversdes

Aumento do trafego no
website; otimiza¢do do
CPC; Aumento das
conversoes.

* N° conversoes

* N° contatos via site

SEO — Otimizacdo
long-tail keywords,
meta-tags, title
pages, etc.

Melhorar o
posicionamento organico
do website

Top ranking nos motores de
pesquisa; aumento das
conversoes

* N° visitantes (unique
pageviews)

* N° visualizagdes contetido
(Unique Pageviews)

* N° downloads contetdo
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Contetdo ungated -
artigos técnicos,
artigos sobre
negocio, blog Posts
sobre temas
variados

Ganbhar notoriedade e
confianga, posicionando
a Cleverti como
especialista na sua area
de atuacgdo;

visitantes para o website

Aumento do trafego no
website; aumento da
qualidade das leads

* N° artigos e posts

* N° contetidos premium

Website -
manutencao

Manter conteudos
atualizados; otimizar
técnicas SEO

Aumento do trafego no
website; aumento das
conversoes

N° conversoes

» N° contactos via site

e-mail MKT -
newsletters e outras
comunicagdes por
e-mail

Acompanbhar as leads ao
longo do ciclo de venda
com conteudos que
respondam as suas
questdes neste processo;
colocar a Cleverti no
topo da sua lista quando
estiverem prontos para
comprar (nurture)

Qualificar leads; Converter
leads em clientes

N° conversoes

* N° contactos via site

Inquérito a
Satisfacdo de
Clientes

Obter feedback de
clientes ja adquiridos;
cativar potenciais
clientes através das
referéncias de terceiros

Promover o up-selling;
promover a referenciagido
da empresa; melhoria
continua do servigo

N° total de pegas
produzidas (artigos e posts,
contetidos premium,
success stories, collaterals,
e-mail MK T/newsletters,
etc.)

Posts patrocinados
redes sociais

Promover o
relacionamento direto
com clientes, potenciais
clientes e candidatos;
aumentar a exposi¢do da
Cleverti; aumentar a
capacidade de venda
através da explicagdo
pessoal

Gerar leads; otimizar o
processo de venda

N° artigos e posts

* N° contetidos premium

Presencga em
eventos relevantes-
networking,
business
intelligence, etc.

Identificar novas
tendéncias e solugdes;
atualizar conhecimento;
relacionamento direto
com publicos-alvo

Conhecimento relevante;
contatos relevantes

* N° materiais produzidos *
N° PR publicados

* N° eventos patrocinados ¢

N° eventos organizados PT

* N° eventos assistidos PT «

N° participantes em eventos

PT ¢ N° leads por evento
PT

Fonte: elaboragdo propria, 2022.
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6 CONCLUSAO

Sendo o primeiro objetivo a realizagdo de um plano de marketing com enfase no plano de
comunicacgdo digital para a Cleverti, o presente projeto priorizou uma revisao profunda da
literatura, para compreensao da importdncia de um plano que considere as caracteristicas
especiais da oferta e do mercado onde a empresa se posiciona. Assim, a realizagdo da pesquisa
incidiu ndo so6 sobre o processo relativo as etapas de um plano de marketing, mas também sobre
alguns conceitos como: Marketing de Servicos, Marketing B2B e Marketing Digital,
culminando na realizagdo de um plano de comunicacao dos meios digitais da empresa.

O conhecimento adquirido ao longo do projeto, possibilitou a concecdo de um plano
estruturado, que abre com o contexto externo e respetivo mercado, continuando com uma
analise interna e competitiva que ¢ seguida pela definicdo de objetivos e estratégias de
marketing e comunicacao.

Através da andlise da envolvente externa, constata-se que existem alguns aspetos do macro
ambiente que exercem enorme pressao sobre as empresas que atuam no setor das TI. Face a
situacdo pandémica, Portugal destacou-se pela sua estabilidade politica e pela implementacao
de agdes que visam a recuperacao dos seus sistemas e situacao econdmica, que prolifera apesar
do aumento da inflagcdo. No que diz respeito ao mercado, na ultima década, o setor passou por
mudangas significativas que afetaram a sua atividade, nomeadamente a nivel da legislagdao. A
Cleverti ¢ uma das empresas que apesar de uma numerosa € agressiva concorréncia, mantém
um ADN que lhe permite diferenciar-se no mercado, satisfazendo as necessidades de negocio
que assenta na integracao de solucdes tecnologicas inovadoras.

Assim, apds a realiza¢do da andlise externa e interna previstas nos objetivos e considerando
objetivos do projeto, impulsionar as vendas e dar visibilidade a marca Cleverti, procedeu-se a
elaboragdo de um plano de implementacao para 2023, o qual integra um numero de acdes
estrategicamente focadas nas caracteristicas do publico-alvo, aumentar a visibilidade do
servico, comunicar de forma clara a proposta de valor e reforgar o posicionamento da Cleverti
no mercado. Para monitorizar o processo ¢ avaliar a eficdcia das medidas propostas, foi
estabelecido um horizonte temporal para cada uma das iniciativas e definiu-se um ntimero de
métricas e indicadores-chave de performance, cujos resultados possibilitam fundamentar a
defini¢do de estratégias no futuro.

Serd de assinalar que, em virtude da extensdo do mercado e da falta de disponibilidade no
fornecimento de dados internos por parte da empresa, tornou-se especialmente dificil a recolha

de valores fidveis e o seu enquadramento numa analise a vertente operacional ¢ econémico-
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financeira e, portanto, optou-se pela estratégia de apor estimativas baseadas num conhecimento

empirico da empresa e desta em relacdo ao mercado onde esta inserida.
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