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“Ndo importa quantas vezes vocé caia.
O que fara toda diferenga é quantas vezes
vocé sera capaz de erguer-se novamente”’

(Davi Donizeti)
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RESUMO

O projeto visa propor um plano de marketing para a Sparkyway Lda, cujo foco se centra no
desenvolvimento de software hospitalar, e para o servigo/produto Sparksys OR, um software
que permite centralizar a comunicagdo e registo de todos os tempos relativos a um episodio,
referentes ao Bloco Operatorio.

Os principais objetivos do projeto consistem em incrementar a visibilidade do
servico/produto e impulsionar as suas vendas, permitindo a Sparkyway reforcar o seu
posicionamento enquanto empresa tecnologica de referéncia em Portugal e impulsionadora da
transformagao digital na area da satde.

Desta forma foi realizada uma revisdo de literatura relativa as tematicas abordadas e
identificada a metodologia que engloba a recolha, analise € combinagdo de dados.

Posteriormente procedeu-se a andlise situacional e tendo em conta os objetivos
estabelecidos pela empresa para o ano 2023 foi tragcada uma estratégia de marketing e
respetivo plano operacional para 2023 que incidiu sobre a varidvel comunicagdo do

marketing-mix.
Palavras-chave: Marketing de Servigos, Marketing Business-to-business, Plano de

Marketing, Marketing de Saude, Empresas I'T, Comunicacdo e Publicidade.
Classificacao JEL: M31, M37.
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ABSTRACT

The project aims to propose a marketing plan for Sparkyway Lda, whose focus is centered on
the development of hospital software, and for the Sparksys OR service/product, a software
that allows centralized communication and recording of all times related to an episode,
relating to the Operating Room.

The main objectives of the project are to increase the visibility of the service/product and
boost its sales, allowing Sparkyway to reinforce its positioning as a leading technological
company in Portugal and a driver of digital transformation in the health area.

In this way, a literature review was carried out on the topics addressed and the methodology
that encompasses the collection, analysis and combination of data was identified.

Subsequently, a situational analysis was carried out and, taking into account the
objectives established by the company for the year 2023, a marketing strategy and respective
operational plan for 2023 were drawn up, which focused on the communication variable of

the marketing-mix.

Keywords: Services Marketing, Business-to-business Marketing, Marketing Plan, Health
Marketing; IT Companies, Communication and Advertising.

JEL Classification: M31, M37.
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1. INTRODUCAO

Nos dias de hoje, o mundo tornou-se tao veloz e otimizado que se tornou indispensavel a
introducdo de Tecnologias em todos os setores de atividade empresarial e apesar das
previsdes para a economia portuguesa em 2023 ndo serem as mais animadoras, o setor das
Tecnologias da Informagdao encontra-se em excelentes condi¢des de resiliéncia tendo em
conta o cendrio de recessdo econdmica que se avizinha, sentindo-se uma intensificacdo da
procura das mesmas por parte das organizagdes.

A informacgao e a qualidade dos servigos prestados passaram a andar de “brago dado”,
criando uma interligacdo essencial, vista ndo s6 como um fator diferenciador entre
organizagdes como uma necessidade constante das mesmas.

Tal comportamento também se tem verificado no setor da satde, onde se tem verificado
cada vez mais a promogdo ¢ uso de Tecnologias de Informagdo e Comunicagdo como parte
integrante dos processos de reforma do Servico Nacional de Saude.

Os desafios enfrentados por este setor a longo dos anos, quer sejam, mudancas socias,
econdmicas e tecnoldgicas, a chegada de mais concorrentes no mercado e o ambiente
extremamente competitivo, tem influenciado cada vez mais a atividade das organizacdes que
o integram.

Desta forma e tendo em vista o principal objetivo da area da saude, que ¢ a melhor e mais
rapida reposta aquilo que sdo as necessidades e bem-estar da populacao alvo, o implemento
destes sistemas de tecnologia em saude permitiu trazer facilidade, seguranca e confiabilidade
aos servigos prestados desempenhando um papel diferenciador para as instituigdes que os
empregam.

Estas tecnologias apresentam-se, portanto, como, ferramentas indispensaveis para os
profissionais que as utilizam, maximizando e melhorando o seu desempenho, e reduzindo a
possibilidade de ocorrer erros e custos.

Assim e apesar dos elevados custos na sua implementagdo para as institui¢des de satude,
os sistemas de tecnologia em saude devem ser vistos como investimento que trard enormes
beneficios econdmicos no futuro, proporcionando diminui¢ao dos custos a médio/longo prazo.

De forma a acompanhar esta tendéncia, e auxiliar as instituicdes de saide neste processo
exigente e complexo, a Sparkyway Lda., uma empresa portuguesa de tecnologias de
informacao com elevado com know how na area da satide, fundada em 2016 e sediada em Sao
Miguel-Acores, desenvolve solucdes e estratégias informdticas inovadoras de forma a

digitalizar o processo operacional relacionado com o ambiente hospitalar, potenciando a
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eficiéncia dos servigos prestados pelos seus clientes. Com este proposito, a empresa apostou
no desenvolvimento do Sparkys OR, um software que permite centralizar a comunicagdo e
registo de todos os tempos relativos a um episodio, referentes ao Bloco Operatoério.

O principal objetivo deste plano de marketing consiste em procurar formas de atrair
clientes, incrementar a visibilidade do servigo/produto Sparkys OR assim como impulsionar
as suas vendas, permitindo a Sparkyway Lda. reforcar o seu posicionamento enquanto
empresa tecnologica de referéncia em Portugal e impulsionadora da transformagado digital na
area da saude.

Assim sendo, para a realizagdo deste projeto foram definidos objetivos especificos que
passaram pela:

a) Descrigdo da situacao atual da empresa;

b) Um olhar critico a empresa analisando os pontos fortes e fracos assim como andlises
as oportunidades e ameacas da mesma;

¢) A defini¢do de objetivos e estratégia de marketing a desenvolver com base na anélise
interna e externa da empresa;

d) Recomendacdes de marketing-mix a implementar.

Da estrutura apresentada neste projeto fazem parte a l.Introducdo, 2.Revisdo de

Literatura, 3.Metodologia, 4. Analise, 5.Proposta E Plano De Implementagao e 6. Conclusao.



2. REVISAO DA LITERATURA

2.1 Marketing

Ao longo do tempo, com todas as transformacdes sociais, politicas e tecnoldgicas, o
Marketing experienciou varias mudangas em termos do seu foco, do seu pensamento e da sua
pratica (Kumar, 2015).

O Marketing pode ser definido como o conjunto das agdes que visam responder as
necessidades dos clientes (Lendrevie et al., 2015). Os mesmos aurores referem que s6 apds a
identificacdo destas necessidades ¢ que o marketing pode desenvolver solucdes para as
caréncias existentes no mercado através de produtos ou servigos.

Kotler e Armstrong (2021), definem marketing como o processo através do qual as
empresas criam valor para os clientes, construindo fortes relagdes com estes, de forma que o
valor criado seja retribuido e se mantenha ao a longo prazo. Este relacionamento baseia-se
numa otica win-win beneficiando simultaneamente os stakeholders e a organizagao.

Segundo a American Marketing Association (2017), o marketing ¢ visto como uma
pratica que envolve toda a organizacdo e ndo uma area em especifico, tratando-se de um
conjunto de atividades que se destinam a criar e a entregar valor ao mercado onde se
estabelecem relacionamentos benéficos tanto para a organizagdo, como para as suas partes
interessadas (Sanclemente-T¢éllez, 2017).

O objetivo cinge-se portando, na captacdo, manutencao e fidelizacdo de clientes, ao
prometer criar, comunicar e entregar um valor superior, garantindo sempre a sua satisfacao.

Tendo em conta o supracitado, e visto que a sua funcdo vai muito além da
comercializacao de bens de consumo, € possivel afirmar que as técnicas do marketing podem
ser aplicadas tanto aos consumidores, empresas € organizacdes sem fins lucrativos (Kotler &

Armstrong, 2021).

2.1.1 Marketing de Servicos
Devido ao grande aumento que a industria dos servigos experienciou ao longo dos anos,
ocupando uma substancial importancia no que a economia diz respeito, tornou-se importante
defini-los e ter em aten¢do as suas caracteristicas.

Esta ¢ muito variada indo desde hospitais, as escolas, aos bombeiros, a bancos, aos
museus, entre tantos outros (Kotler & Armstrong, 2021).

Lovelock e Wirtz (2018) afirmam que, esta relacio com uma infima quantidade de

atividades os torna dificeis de definir.



Kotler e Armstrong (2021), defendem que os servigos sdo sobretudo intangiveis, pois
consistem na oferta de atividades, beneficios e satisfacdo de necessidades ou desejos nao
resultando na posse efetiva de nenhum elemento fisico.

Em concordancia com os autores anteriores, Lovelock e Wirtz (2018) referem que sao os
elementos intangiveis que contribuem maioritariamente para o valor do servigo prestado,
apesar de os servigos incluirem importantes elementos tangiveis como ¢ o caso das
instalacdes onde estes servigos sao prestados.

Inerentes a esta definicdo de servigos estdo as caracteristicas essenciais que influenciam o
comportamento do consumidor e os distinguem dos produtos.

Kotler e Armstrong (2021) enunciam a intangibilidade, a inseparabilidade da producao e
do consumo, a perecibilidade e a heterogeneidade aquelas que consideram ser as suas quatro
principais caracteristicas.

Desta forma, e tendo em conta todas as especificidades enunciadas, surgiu a necessidade

de criagao de uma area de investigacao destinada apenas aos servigos.

2.1.2 Marketing Business-to-Business

Devido a existéncia de um mercado cada vez mais competitivo, em que o ambiente de
negociagao entre empresas apresenta uma exponencial importancia, insurgiu o conceito de
marketing B2B.

O marketing B2B ¢ uma das grandes apostas da gestdo e do marketing de servigos,
abrangendo, entre outros a gestdo dinamica e ativa de relagdes com os clientes e tratamento de
reclamagoes (Baron, Warnaby, & Hunter-Jones, 2014).

O mercado B2B consiste em “todas as organizagdes que adquirem bens e servigos
utilizados na produg¢do de outros produtos ou servigos que sdo vendidos, alugados ou
fornecidos a terceiros” (Kotler et al., 2016).

De acordo com Zimmerman, A. et al., (2013) ao contrario do mercado B2C, em que ha
uma orientacdo para o consumidor final e a maioria das vendas abrangem apenas numa sé
transacao, no mercado B2B ocorrem diversas transagdes até se estabelecer a venda final.

No contexto B2B as empresas interagem com outras organizacdes, surgindo desta forma
inimeros desafios que afetam o paradigma do marketing. Por existirem maultiplos
influenciadores envolvidos no processo de decisao de compra, ¢ extremamente essencial que a
empresa vendedora se envolva com a outra organizagdo através de uma comunicagao eficaz,
de forma que se alcance a satisfagdo de ambas as partes envolvidas. Nao obstante a

quantidade de elementos evolvidos, os clientes B2B caracterizam-se por serem racionais €
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logicos, em busca de eficiéncia uma vez que o seu objetivo incide sobre questdes financeiras
como o retorno do investimento (Brennan et al., 2020).

Deste modo, ¢ fulcral garantir a gestdo, o desenvolvimento ¢ manutengdo de relacdes de
confianga com os clientes em cada uma das transagdes, para o beneficio de ambas as partes ao
nivel do marketing B2B. Estas relagdes assentam no cumprimento de promessas e de
objetivos entre o fornecedor de servigos € o cliente (Zimmerman, A. et al 2013).

Sao nas interagdes mutuas entre o fornecedor e cliente no processo de transagdao B2B, que
por vezes surgem inovagdes, que sao geralmente processos complexos e de alto risco, mas,
que podem permitir o desenvolvimento de novos produtos e/ou servicos o que gera
diferenciagdo e lideranga num mercado concorrencial (Oinonen & Jalkala, 2012).

Tendo em conta a elevada competitividade do mercado, o principal desafio do marketing
B2B ¢ criar e comunicar uma diferenciacdo significativa dos concorrentes pelo que o
predominio de tecnologias inovadoras, a mudanca do comportamento do cliente assim como o
aumento das expetativas do consumidor, fazem parte dos principais impulsionadores de
mudancga no que diz respeito a este mercado (Kotler & Armstrong, 2021).

Neste contexto, surge o conceito de CRM (customer relationship management), que diz
respeito a gestdo minuciosa de informacdes detalhadas sobre cada cliente e de todos os
momentos de contacto com o mesmo de forma a maximizar a sua fidelidade através de
programas de customizagdo (Kotler & Armstrong, 2021).

O CRM ¢ importante porque um dos grandes impulsionadores da lucratividade de uma
empresa ¢ o valor agregado da base de clientes numa era em que se sabe que ¢ fundamental o
investimento na criagao de relagdes de valor, mobilizando recursos necessarios para que se

mantenham ao longo do tempo e sejam rentaveis (Pandey et al., 2020).

2.2 Plano de Marketing

A coeréncia e articulacdo das diferentes politicas de uma empresa ¢ responsavel em grande
parte pelo seu sucesso ou insucesso. O plano de marketing assume aqui um papel
preponderante, visando a antecipagdo, formalizagcdo e a articulagdo das principais decisoes a
serem tomadas.

O planeamento ¢ uma etapa indispensavel no processo de marketing, pois permite uma
melhor compreensao dos recursos disponiveis, como geri-los, assim como auxiliar a prever e
preparar a empresa para os imprevistos. Consiste na tomada de decisdes claras e objetivas, de
maneira a que se consiga estabelecer objetivos frequentemente controlaveis (Lendrevie et al.,

2015).



De acordo com Westwood (2013), para alcangar os objetivos projetados para o marketing,
¢ imprescindivel a utilizagdo de um plano de marketing para delimitar a forma e o método de
utilizar os recursos essenciais. O mesmo autor menciona que os planos sdo um contributo
essencial a gestdo para atingir os objetivos de marketing, dado que permitem obter uma
segmentacao dos mercados, identificar o posicionamento no mercado € o tamanho, e ainda,
estruturar a quota de mercado vidvel dentro de cada fragdo de mercado.

No que diz respeito a estrutura, existem varios modelos de planos de marketing
defendidos por diferentes autores que estudam as tematicas relacionadas com o marketing.

A constitui¢ao das estruturas sao aparentemente todas diferentes, uma vez que cada autor
utiliza as suas designacdes para uma etapa, no entanto € visivel a presenga de varios pontos
em comum de quase todos os modelos.

Segundo os autores Kotler & Amstrong (2021), um plano de marketing apresenta
geralmente oito etapas: sumdrio executivo; situacdo atual de marketing; objetivos e
problemas; estratégia de marketing; programas de agdo; or¢amentagdo e controlo.

Assim sendo e com base nos modelos estudados, para efeitos do presente projeto definiu-
se uma estrutura, cujas etapas que a compdem serdao: Analise Situacional que engloba uma
Andlise Interna, Analise Externa, Analise Estratégica e Analise Competitiva; Estratégia de
Marketing do qual fazem parte dos objetivos do Marketing e STP (Segmentagado, Targeting,
Posicionamento); Marketing Operacional com o marketing Mix (7P’s); Implementaciao e

Controlo do qual fazem parte Or¢camento, Cronograma, Métricas e KPI's.

2.2.1 Analise Situacional
2.2.1.1 Analise Externa
A andlise externa remete que sdo fatores do ambiente externo a empresa e que esta nao
consegue controlar e ¢ onde sdo identificadas as ameacas e oportunidades. Estas ameagas
podem afetar o desempenho da organizagdo, enquanto as oportunidades podem representar
um meio de evolugdo positiva (McDonald & Wilson 2011).

Segundo Lendrevie et al. (2015), esta divide-se em func¢dao do seu meio envolvente,
podendo ser mediato/macro ou imediato/micro.

Nesta etapa € no que diz respeito ao macroambiente, recorre-se a analise PESTAL, de
forma a realizar uma andlise e mapeamento dos fatores variaveis do ambiente do mercado,
sendo eles, fatores Politicos, Econdmicos, Socioculturais, Tecnologicos, Ambientais e Legais

(Teixeira, 2005).



ApoOs a avaliagdo das varidveis do ambiente que podem afetar a atividade da empresa ¢
necessario analisar também o mercado, ou seja, estudar a industria, categoria de produtos e o
tipo de produtos comercializados (Lendrevie et al., 2015)

Kottler e Armstrong (2021) definem microambiente como sendo “forcas proximas a
empresa que afetam sua capacidade de servir os seus clientes”, sendo necessario a realizacdao
de uma analise do mercado em que a empresa atua, da estratégia adotada pela concorréncia e

comportamento dos clientes.

2.2.1.2 Analise Interna
Na andlise interna ¢ identificada a historia da empresa, a sua missao, visdo, valores e os
recursos que possui. Nela deve estar exposta toda a informagdo importante sobre a empresa de
forma que se possa identificar os seus pontos fortes e pontos fracos (McDonald M, 2016).
Para os autores Nunes e Cavique (2008), a analise do meio ambiente deve ser
multifuncional, sendo retirado dai todas as informagdes sobre recursos financeiros, humanos,
produtivos, know-how e de investigagao tecnologica.
Segundo Lendrevie et al. (2015), a andlise interna contém os recursos que a empresa tem
a sua disposi¢do e as dificuldades que a limitam, referindo como fulcral a anélise da evolugao
do desempenho da empresa no mercado, o estado e evolucdo da notoriedade e imagem da

marca e 0s recursos que a empresa dispoe.

2.2.1.3 Analise Competitiva

e 5 Forcas de Porter
No que diz respeito ao microambiente, a analise foca-se no setor de atuacdo da empresa € os
principais atores envolvidos. Desta forma, a ferramenta das 5 Forcas de Porter permite-nos
pensar nos principais fatores que dinamizam o microambiente.

Porter (2004) apresenta a no¢do de rivalidade alargada, afirmando que a capacidade de
uma empresa em explorar uma vantagem concorrencial no seu mercado de referéncia nao
depende apenas da sua concorréncia direta, mas também das forcas rivais que enfrenta, como
0s potenciais concorrentes, os produtos substitutos, os clientes e os fornecedores. Os
concorrentes € os produtos substitutos constituem uma ameaga direta para a empresa,
enquanto os clientes e os fornecedores sdo considerados uma ameaca indireta devido ao seu
poder de negociacao.

De salientar que as for¢cas dominantes que fazem parte do clima concorrencial diferem

entre mercados. Segundo Porter (2004), clientes, fornecedores, potenciais concorrentes €
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produtos substitutos sdo forcas competitivas, € podem ser mais ou menos proeminentes ou
ativas, dependendo da industria.
Todos esses fatores podem ser combinados para construir cendrios (otimista, neutro,
pessimista) para o futuro e elaborar estratégias que fortalecam a empresa em cada um deles.
Assim, o plano de marketing ¢ elaborado para se antecipar a esses fatores do ambiente de

negdcios, sejam eles positivos ou negativos para a empresa.

e Analise SWOT
A andlise SWOT ¢ uma ferramenta de suporte para tomar decisdes conscientes.

Kotler & Keller (2012), defendem que ¢ através da identificacdo dos pontos fracos e das
ameacas, que a empresa delineia estratégias fundamentadas nos pontos fortes, podendo desta
forma eliminar as suas fraquezas e explorar as oportunidades. Através desta € possivel
identificar objetivos e acdes de melhoria, auxiliando assim a definicdo da estratégia de
marketing a seguir.

A andlise SWOT permite-nos agrupar num sé local todas conclusdes as variaveis do
ambiente interno, como os pontos fortes e pontos fracos, bem como as varidveis do ambiente

externo, como as oportunidades e ameacas (Santos & Laczniak, 2015).

e Fatores criticos de sucesso
Os fatores criticos de sucesso sdo definidos como pontos-chave que influenciam o
desenvolvimento de uma empresa de forma a atingir os objetivos programados. De igual
modo, ¢ possivel afirmar que os mesmos quando descurados, contribuem para o fracasso da
empresa (Spiller, 2017).

Sao vistos como referéncias essenciais para a sobrevivéncia da empresa, para 0 sucesso e
para que a mesma seja competitiva. Desta forma, devem ser encontrados apds um estudo
aprofundado dos objetivos da empresa, pelo que derivam da sua missdo, visdo e valores, €
devem ter em conta aspetos externos como cenarios econémico-social, as tendéncias atuais do
mercado e a concorréncia (Spiller, 2017).

Como exemplo, pode-se enunciar como fatores criticos de sucesso na industria
informatica e empresas de tecnologia, a capacidade de inovagao, a facilidade de utilizagao dos
produtos, a capacidade de atuar em ambientes competitivos, o marketing tecnoldgico ou a

integragdo com a comunidade cientifica e tecnoldgica.



e Vantagem competitiva
A vantagem competitiva refere-se a capacidade de uma empresa superar os seus concorrentes
de forma a manter superioridade e criar valor para seus stakeholders, no que diz respeito
principalmente em rentabilidade (Grant, 2018).

De acordo com Porter (1986), a vantagem advém de trés parametros: a Diferenciagdo, que
se trata da posicao de eficiéncia e de reconhecimento do servigo ou produto, de tal forma que
a concorréncia seja considerada irrelevante e que o comprador seja fiel e esteja disposto a
pagar para o obter o produto. A Lideranga do custo, em que, sem comprometer a qualidade, se
pode praticar pregos baixos acabando por atingir e ganhar mercado. O Foco, que diz respeito a
marcacao de posicao especializada num segmento de mercado especifico, restrito, lucrativo e

de dificil penetracao.

2.2.2 Estratégia de Marketing

2.2.2.1 Objetivos

Apos a analise situacional a empresa deve definir os objetivos a alcangar no periodo ao qual o
plano de marketing diz respeito.

Segundo Lendrevie et al. (2015), a escolha prévia dos objetivos permite que haja uma
coeréncia entre as politicas e valores da empresa com a estratégia a seguir, que haja
concordancia de todos os colaboradores com esses objetivos e possibilita a mensuragdo de
indicadores de resultados e desempenho da estratégia implementada.

Carvalho (2016), defende que para a formulagdao dos objetivos se deve utilizar o método
SMART, ou seja, estes objetivos devem ser especificos (Specific), mensuraveis (Measurable),
atingiveis (Actionable), realistas (Realistic) e temporaveis/calendarizaveis (Time bound).

Nunes e Cavique (2008), afirmam que a defini¢do de objetivos através de uma estratégia
delineada que lhes permita aumentar os seus recursos, contribui para o incremento de sucesso

da empresa no mercado, proporcionando satisfagdo os atuais e potenciais clientes.

2.2.2.2 Segmentacio
A segmentacdo do mercado diz respeito a divisdo de um mercado em grupos de consumidores
com necessidades, caracteristicas e comportamentos homogéneos. Este processo ¢ realizado
através de critérios de segmentacdo adequados a cada empresa e produto (Kotler &
Armstrong, 2021).

Segundo Kotler e Keller (2012), para os mercados consumidores existem duas bases de

segmentagao sendo elas as caracteristicas dos consumidores e as respostas dos consumidores.
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Dentro da mesma linha de pensamento, identificam-se critérios de segmentagdo geografica,
demografica, psicografica e comportamental podendo estas ser usadas separadamente ou

combinadas.

2.2.2.3 Selecao do publico-alvo/Targeting
Apos identificagdo das oportunidades de segmentacdo de mercado, cabe a empresa decidir
qual/quais faz sentido alcancar, pelo que € necessario, dependendo dos objetivos que definiu e
recursos que possui, considerar se os segmentos de mercado sdo mesuraveis, substanciais,
acessiveis, diferencidveis e aciondveis de forma a serem considerados uteis (Kotler & Keller
2012).

Tendo em conta o supracitado, a escolha do publico-alvo tem como objetivo selecionar
aquele segmento que uma empresa ¢ capaz de servir melhor e onde consiga obter uma maior

vantagem competitiva.

2.2.2.4 Posicionamento
Kotler e Keller (2012) definem posicionamento como “a acdo de projetar a oferta e a imagem
da empresa para que ela ocupe um lugar diferenciado na mente do publico-alvo™.

Assim, o objetivo foca-se na forma como os clientes percebem os produtos e servigos
oferecidos e a forma como ele ¢ definido pelos clientes, a fim de maximizar o potencial
beneficio para a empresa.

O posicionamento ¢, portanto, a escolha dos tracos do produto ou servigo por parte da
empresa de forma a ser situado no meio comparativo do mercado por parte dos consumidores
(Lendrevie et al.,2015).

Assim, ¢ exigido aos profissionais de marketing a definicdo e comunicagdo das
semelhancas e diferengas dos seus produtos/servicos em relagdo a concorréncia.
Detalhadamente, ¢ necessario determinar uma estrutura de referéncia através do
reconhecimento do mercado-alvo e da concorréncia, identificar as associagdes ideais com a
marca no que diz respeito as suas semelhangas e diferencas, e criar uma forma de pensamento
que resuma o posicionamento e esséncia da marca (Kotler & Keller 2012).

Um posicionamento eficaz permite orientar a estratégia de marketing, esclarecendo a
esséncia da marca, identificando os objetivos que o cliente alcancara e mostra a forma unica
como isso ¢ realizado. Segundo Nunes e Cavique (2008), o posicionamento pode ser
compreendido tanto no sentido comunica¢do da empresa para o mercado como aquilo que €

percecionado na mente do cliente. O que fica na mente do cliente ¢ resultado das
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comunicagdes ¢ experimentacdes que o cliente tem em relagdo a um determinado

produto/servico, cujo objetivo sera criar relagdes e associagdes fortes, favoraveis e unicas.

2.2.3 Os 7P’s do Marketing-mix
Os elementos do marketing-mix sdo uma peca fundamental para que as estratégias de
marketing sejam concretizadas e para a definigdo de um posicionamento. Estas varidveis
permitem a empresa colocar no mercado estratégias idealizadas de forma a alcancar objetivos
previamente definidos (Kotler & Armstrong, 2021).
E tudo o que a empresa faz que permite produzir a resposta desejada sobre o ptblico-alvo.
O conjunto de varidaveis mais conhecidas sdo os P’s de McCarthy, mais conhecidos pelos
4 P’s do Marketing, sendo eles: Product, Price, Promotion, Place. Tendo em conta o
desenvolvimento e crescimento do setor de servigos, foi adicionado trés varidveis aos

anteriores referidos: People, Process and Physical Evidence (Wirtz & Lovelock, 2018).

2.2.3.1 Produto
Kotler e Keller (2012) definem o produto como uma oferta de uma empresa para satisfazer
uma necessidade ou um desejo do consumidor. Sendo esta mais do que aquilo que ¢ visivel,
ou seja, deve ser constituida por um conjunto de beneficios e caracteristicas tangiveis e
intangiveis que constituem o produto, tais como como design, acessOrios € Servigos
complementares.

Dentro da mesma linha de pensamento Lovelock e Wirtz (2018), afirmam que produto
corresponde ao servico em si. Deste modo primeiramente € necessario criar um servico que
acrescente valor para os consumidores e que satisfaca as suas necessidades da melhor maneira
possivel. Referem também que todos os elementos afetam direta ou indiretamente a qualidade
do servigo pelo que deve ser dada igualmente importancia a todos estes.

Westwood (2006) declara que ¢ necessario identificar a estratégia, marca, embalagem,
descri¢cdo do produto, estabelecer objetivos de vendas, qualidade de servigo e promover agdes

que levem a concretizagdo desses objetivos.

2.2.3.2 Preco

O prego refere-se a compensacdo pelos servicos ou produtos que a empresa entrega ao
mercado, pelo que € essencial que se adote uma estratégia de pregos solida no mercado, que
tenha impacto na lucratividade, na imagem e no volume de vendas da empresa (Umashankar

etal., 2017).
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Na otica do consumidor o prego representa aquilo que este esta disposto a despender em
troca de um bem ou servigo.

Para a determinagdo do pre¢o de um produto ou servigo deve-se ter em consideracao os
custos de producdo, os elementos do Marketing-Mix, as caracteristicas do mercado e do
produto ou servico (Kotler & Keller, 2012).

Muitas vezes a percecdo dos clientes em relacdo ao prego € considerada subjetiva uma
vez que poderd depender de influéncias contextuais, no entanto, o prego aparece interligado a
qualidade e credibilidade do produto ou servigo oferecido, pelo que se revela fundamental ter
em conta este ponto de vista, dado que muitas vezes o valor do produto ou servigo ¢ avaliado
por este prisma.

Nos mercados B2B ¢ comum a avaliagdo dos produtos a adquirir por parte dos
compradores que geralmente realizam uma procura de precos de forma objetiva e

fundamentada (Lendrevie et al., 2015).

2.2.3.3 Comunicacao
As ferramentas de comunicagdo dizem respeito a todas as atividades desenvolvidas para
transmitir informagdes sobre o produto ao consumidor-alvo, pelo que as empresas podem
utilizar todos os recursos disponiveis quer seja a publicidade, a forca de vendas, as relagdes-
publicas, promocdo de vendas assim como utilizagdo de novas tecnologias (Lovelock &
Wirtz, 2018).

Para estes, a comunicacdo apresenta trés importantes func¢des. Fornece a informacao
necessaria sobre o servigo, persuade os consumidores € incentiva-os a comprar o Servigo.

A comunicacdo de servigos assume um papel informativo, pelo que € importante utilizar
canais que permitam uma comunicacao direta com os consumidores.

Kotler & Armstrong (2021) defendem que a publicidade, a pratica de promogdes, a venda
pessoal, as relagdes-publicas, os eventos, o marketing direto e marketing digital,
proporcionam clareza e consisténcia das mensagens transmitidas pela empresa no momento

da producao de conteudo relacionado com a sua oferta.

2.2.3.4 Distribuicao
Para Kotler e Keller (2012), a distribuicdo ¢ entendida como todas as atividades que se
realizam para que o produto seja entregue desde a sua produgdo até ao alvo de consumo,

podendo envolver meios fisicos ou digitais.
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Aqui sdo incluidos os canais de e-marketing, como os canais de marketing eletronico, o
que permite comprar, promover ¢ vender através da Internet, e também se incluem os
intermediarios, que sao criados e geridos por empresas independentes que tem como objetivo
disponibilizar o produto no mercado (Kotler & Keller, 2012).

Assim, quando a empresa nao tem capacidade de oferecer diretamente os servigos aos
seus consumidores, estas devem selecionar criteriosamente os canais através dos quais vao
realizar essa distribuicdo, escolhendo os meios mais adequados para o efeito (Lovelock &

Wirtz, 2018).

2.2.3.5 Pessoas

Las Casas (2008) afirma que as pessoas assumem um papel tdo importante no setor dos
servicos que a sua forma de atuacao dever ser bem planeada, pois através dela se pode
transmitir boa ou ma impressdo da qualidade dos servicos no momento que estes sdao
prestados.

Tendo isso em consideragdo, e dado que muitos dos servigos dependem do contato direto
com o cliente e o colaborador, muitas empresas apostam em formagdes continuas,
recrutamento € motivagdo permanente. Esta estratégia abarca todas as pessoas que estdo
envolvidas no processo de vendas e executam o servigo, € a interagdo com os clientes que
recebem o servigo. Esta formagdo torna-se assim imprescindivel de forma que os funcionarios
consigam transmitir uma boa imagem da marca assim como assegurar competéncia e

profissionalismo (Kotler & Armstrong, 2021).

2.2.3.6 Processos

Os processos descrevem o método e a sequéncia funcional dos sistemas operacionais dos
servicos, especificando como se desenrolam para criar € entregar a sua proposta de valor. Um
dos grandes desafios ¢ reduzir a heterogeneidade e variabilidade caracteristica dos servigos,
pelo que se torna essencial padronizar os procedimentos, investir na formacao das equipas e
incorporar tecnologia para inovar, monitorizar todas as etapas e eliminar o erro humano
(Wirtz & Lovelock, 2018).

Os processos descrevem o método e a sequéncia funcional dos sistemas operacionais dos
servicos, 0 que permite a empresa transmitir coeréncia, eficacia e eficiéncia nos servigos que
realiza, aumentando as perce¢des positivas e acrescentar mais valor ao mercado. S3o uma
estratégia importante para a imagem e reputagdo da marca, uma vez que permitem controlar a

forma como um servigo € entregue ao mercado.
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A satisfacdo do cliente estd diretamente implicita e interligada com a eficiéncia dos
processos € consequente qualidade dos servigos pelo que todo mecanismo, procedimentos e
atividades devem ser centrados nas necessidades e satisfacao do cliente. Assim, defendem que
as estratégias delineadas podem envolver diretamente os consumidores, através de por
exemplo, uma “visita aos bastidores” para que assistam e percebam todo o processo que

existe até ao servico que lhes ¢ apresentado.

2.2.3.7 Evidéncia Fisicas

A evidéncia fisica diz respeito a variavel que espelha a qualidade do servi¢o que € prestado e
diz respeito a todos os aspetos visiveis da empresa e que permitem tangilizar o servico, quer
sejam infraestruturas, sinalizacdo, suportes fisicos, aparéncia dos profissionais, higiene dos
espagos, entre outros. Sao elementos relacionados com o ambiente em que o servigo €
fornecido e alguns bens tangiveis que estdo presentes, que induzem uma imagem de marca e

merecem especial atencdo e julgamento no consumidor (Kotler & Armstrong, 2021).

2.3 Marketing nos servicos de saude

As mudangas sociais, econdmicas e tecnologicas que se viveram nos ultimos anos alteraram o
panorama da saude e das instituicdes que prestam os cuidados de satide. Neste setor subsistem
cada vez mais concorrentes no mercado € o ambiente tem-se revelado extremamente
competitivo.

Desta forma, a pratica do marketing nas instituicdes de saude tornou-se fundamental para
uma melhor gestdo destas unidades, promovendo assim a eficiéncia das mesmas e
fortalecendo a sua posi¢cao no mercado (Coculescu et al., 2015).

Thomas (2008), define o marketing da saude como sendo qualquer atividade relacionada
ao desenvolvimento, embalagem, preco e distribuicdo de produtos de saide e a quaisquer
mecanismos usados para promover esses produtos.

Duncan et al., (1992) referem que os cinco principais objetivos do marketing nas
institui¢des de satde se focam na obtencdo de lucro, na conquista de quota de mercado, na
promocao do crescimento da instituicdo € na inovacao na prestagao dos servicos, convergindo
todos estes objetivos para a satisfacao do cliente.

Desta forma, Lim & Ting (2012) afirmam que o marketing apresenta papel essencial no
que diz respeito a conjugacdo das necessidades dos consumidores com os objetivos das

unidades de saude.
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Bhangale (2011) defende que os elementos chave do marketing nas institui¢des de satde
sao a Gestao de Conhecimento que defende a importancia do conhecimento das caracteristicas
individuais de cada consumidor sendo possivel oferecer um servico personalizado e adequado
as necessidades especificas de cada consumidor, a Gestdo de Relacionamento com o Cliente,
que se assume como uma importante ferramenta na fidelizacdo de clientes e construgcdo de
uma imagem de marca forte e o marketing interno, que motiva e desenvolve o sentimento de
pertenca dos colaboradores contribuindo assim para um melhor desempenho do seu trabalho.

Mena e Aguiar (2016) enumeram a relevancia, a percecdo e a sustentabilidade como
alguns dos critérios que permitem a uma unidade de saude ter uma boa capacidade
diferenciadora. A relevancia, na medida em que o produto ou servi¢o oferecido tem de ser
relevante para os consumidores, a percecao que diz respeito a compreensao dos consumidores
no que concerne a capacidade diferenciadora, pelo que uma boa capacidade diferenciadora
deve ser como exclusiva e inica em relacdao a concorréncia, como por exemplo o uso de uma
nova tecnologia que nenhum concorrente oferece e por fim esta tem de ser sustentavel por um
periodo de tempo alargado.

Os mesmos autores defendem que para além da diferenciacdo através dos seus meios
tradicionais tais como o produto, o mercado e o custo, nas instituicdes de satde ¢ essencial
adicionar a confianca. Pelas caracteristicas especificas inerentes a um servigo de saude, a
confianca ¢ um dos fatores chave na relagdo que as instituicdes estabelecem com os

consumidores.

2.3.1 Importancia das Tecnologias de Informacao nos servicos de saude

Segundo Costa & Orlovski (2013), a conexdo entre a informacao e a qualidade na prestacao
dos servigos ¢ vista nos dias de hoje como uma necessidade incessante das organizagdes para
além de um fator de diferenciagdo, sendo cada vez mais aplicado também ao setor da saude,
que se tornou um tradicional utilizador de tecnologias de informacao.

O sistema de tecnologia em satde permitiu trazer facilidade, seguranga e confiabilidade
assim como, e principalmente, uma melhoria substancial daquele que ¢ o principal objetivo na
area da saude, que ¢ a melhor e mais rapida reposta aquilo que sdo as necessidades da
populagdo alvo (Gongalves et al., 2019).

Os constantes avangos alcancados pelas tecnologias de informacdo em satde tém
permitido uma melhoria da qualidade, da eficiéncia e da eficacia no atendimento oferecido a

populagdo.
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Estas desempenham um papel diferenciador para as instituigdes que os utilizam e
permitem fornecer informagdes e equipamentos que os profissionais necessitam para o seu
desempenho, quer seja ao nivel do diagndstico, tratamento, e também facilitar e integrar a
comunicac¢do e coordenar as agdes entres os elementos da equipa multidisciplinar, o que leva
a diminuicdo substancial de erros e custos. Isto permite fornecer recursos para apoio
financeiro e administrativo (Gongalves et al., 2019).

De acordo com Costa & Orlovsky (2013), o acesso as novas tecnologias acarretam custos
elevados a curto prazo, o que pode ser considerado um entrave ao implemento das mesmas ao
nivel das organizagdes de satde, no entanto e apesar dos seus altos custos, estas tecnologias e
equipamentos de ponta devem ser encarados como investimento que trara enormes beneficios
econdmicos no futuro, levando a uma diminuig¢do dos custos a médio/longo prazo.

Os mesmos autores salientam que as organizacoes de satde procuram uma rentabilizagao
ndo apenas monetaria, mas também de tempo dos profissionais, uma vez que as tecnologias
proporcionam rapidez na resolucdo dos problemas apresentados. Para tal, torna-se
imprescindivel a formagao e treino dos profissionais na utilizacdo dos mesmos.

Em suma, tendo em conta a situagdo socio-econdmica vivida, o crescimento populacional
e o envelhecimento da populacdo, tem sido essencial a implementagdo de novas tecnologias
em que contribuam para a melhoria dos cuidados prestados a populacdo por parte dos

profissionais e que sejam suportados pelo processo de gestao em saude.
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3. METODOLOGIA

A metodologia tem como finalidade definir as técnicas e métodos utilizados para a recolha de
dados e analise da informacao, de forma a sustentar o desenvolvimento do plano de marketing
para a empresa.

Assim sendo, foi selecionada a informacao considerada pertinente com vista a elaborar o
capitulo da revisao de literatura e desta forma sustentar o processo de tomada de decisdo para
a fase de implementacao.

ApOs este capitulo foi analisado o ambiente interno e ambiente externo da empresa com
vista a poder perceber-se a realidade atual da mesma.

Relativamente ao tipo de informagao, foram utilizados dados primarios e secundarios. A
colecdao de dados primarios diz respeito a informagao obtida pelo responsavel pela pesquisa e
adequados ao projeto em desenvolvimento. A informacdo secundéria remete para os dados
gerais existentes e disponiveis para uso € apoio.

Dentro desta linha de pensamento, numa primeira fase recorreu-se a consulta de fontes
secundarias de forma a obter dados externos que permitiram realizar uma revisao de literatura
tedrica através da andlise documental de livros técnicos, teses de mestrado e artigos
cientificos através de pesquisas levadas a cabo em bases de dados como Scopus ¢ Emerald e
outros websites. Como forma de complemento e de forma a obter dados fundamentais para
uma atual caraterizagdo e estudo de mercado e sua envolvéncia, foram utilizadas fontes como
o Instituto Nacional e Estatistica (INE), a PorData, os websites de empresas concorrentes e
documentos realizados por 6rgaos do Governo Portugués.

ApOs esta fase, e com o intuito de recolher os dados primdrios para o projeto, optou-se
por uma pesquisa qualitativa tendo sido realizada uma entrevista semi-estruturada (Anexo A)
aos associados da Sparkyway Lda. O objetivo desta entrevista foi a de conhecer em detalhe
0s objetivos da empresa, o seu posicionamento atual e pretendido, assim como explorar os
aspetos mais importantes do contexto externo de mercado e concorrencial, assim como do
interno da empresa. Para tal foi realizada uma andlise de contetdo sobre a informacdo
recolhida.

De referir que para este projeto foram selecionados métodos de pesquisa qualitativos ao
invés de quantitativos, dado que a informagdo pesquisada apresenta um significado pratico
que pode ser extraido através da realizagdo de entrevistas semi-estruturadas aos associados da
empresa que revelam diferentes perspetivas, experiéncias e pontos de vista sobre o tema

(Hammarberg et al., 2016).
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Collis et al (2003), afirmam que em situagdes em que se estuda o ambiente empresarial, o
tipo de pesquisa qualitativa possibilita a interpretacdo e analise dos processos de um estudo.

Apesar de poder ser percecionado mais refutdvel que um método baseado em dados
quantitativos, a pesquisa qualitativa permite fornecer toda a informacao necessaria sobre o
contexto, desde que sejam asseguradas a credibilidade, a confiabilidade, a aplicabilidade e a
consisténcia no momento da avaliagdo dos dados (Leininger, 1994).

Esta interagao com os colaboradores da empresa permitiu recolher dados para anélise e
diagnostico, conhecimento da empresa, seus objetivos e intengdes de forma a selecionar as

solucdes estratégicas a ser implementadas.
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4. ANALISE

4.1 Analise Situacional
4.1.2 Analise Externa
4.1.2.1 Analise PESTAL

e Politica
A nivel politico Portugal baseia-se numa republica parlamentar cuja constituicdo ¢
estabelecida por um regime semipresidencialista e possui quatro 6rgaos de soberania sendo
eles o Presidente da Republica, o Primeiro-Ministro, a Assembleia da Republica e os
Tribunais. Existem também administragdes a nivel regional, municipal e paroquial.

E membro da Unifio Europeia desde 1986, ¢ integra outras organiza¢des importantes
como a NATO e a ONU.

A Republica Portuguesa ¢ um Estado de direito democratico sustentada no respeito € na
garantia da igualdade social.

A nacdo portuguesa mantém o Presidente da Republica, Marcelo Rebelo de Sousa, eleito
pela primeira vez em 2016, que se apresenta a cumprir o seu segundo mandato apos ter sido
reeleito em 2021, assim como o seu primeiro-ministro, Antonio Costa, eleito pela primeira
vez em 2015 e reeleito pelos portugueses por maioria absoluta nas eleigdes intercalares de
2022 ap0os este ter renunciado ao cargo em 2021.

Portugal caracteriza-se por ser um pais com estabilidade politica e institucional, que foi
adquirida e mantida ao longo dos anos, no entanto atualmente vive algum clima de
instabilidade. Esta instabilidade advém como consequéncia da crise provocada SARS-COV 2
assim como da crise financeira que assola em alguns estados da zona euro. Esta crise politica
na Unido Europeia, bem como a imposi¢do de fortes restrigdes aos estados-membros,
influenciam e condicionam as opgdes governativas que tem afetado a sociedade portuguesa
gerando clima de incerteza. Como tal, tem ocorrido um crescimento dos protestos
subsequentes a algumas medidas anunciadas, o que tem colocado Portugal num quadro de
instabilidade politica, gerador de tensdo entre as forcas que integram a sociedade.

O impacto e adversidades causadas pela pandemia Covid-19 levou a aprovagdo da
“Estratégia Portugal 2030 pelo conselho de ministros, estando ela assente eixos estratégicos
de forma a proporcionar desenvolvimento econémico e social do pais, e baseia-se num melhor
equilibrio demografico, com maior inclusdao e menor desigualdade, na digitaliza¢do, inovacao
e qualificacdes como motores de desenvolvimento, na transi¢do climatica e sustentabilidade

dos recursos e um pais competitivo externamente e coeso internamente.
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Foi ainda implementado o Plano de Recuperacdao e Resiliéncia (PRR) que consiste num
conjunto de reformas e investimentos a implementar até 2026, de forma a repor o crescimento
econdmico duradouro, justo e incluso do pais de forma mais sustentavel e digital.

De igual modo, a referir algumas das medidas apresentadas para as empresas no
Orcamento de Estado para o ano de 2023. Aqui poderemos destacar o novo incentivo fiscal a
capitalizagdo das empresas (ICE), no qual € possibilitado a dedu¢ao do montante de aumentos
liquidos dos capitais proprios a taxa anual de 4.5% e 5% para as pequenas e medias empresas
ao longo de 10 anos. Outra das medidas ¢ a aplicacao noticias de IRC de 17% as empresas
com lucros tributaveis até 50 000 euros, ao invés dos anteriores 25 000 euros e ainda uma
melhoria do Regime Fiscal de Apoio ao Investimento (RFAI), através da aplicacdo de
deducdo a coleta para 30%, no que diz respeito ao investimento realizado até 15 0000 de

euros (OE, 2023).

e Economica
Tal como a nivel mundial, Portugal ainda se encontra a viver uma crise sanitdria provocada
pela pandemia que exerceu grande impacto na economia nacional e causou uma grande
descida do Produto Bruto Interno.

ApoOs ter conseguido alcangar uma reducao do défice or¢amental e um crescimento
sustentado nos ultimos anos, o pais registou uma queda de 7,7 % do PIB em 2020 devido a
pandemia vivida, no entanto no segundo trimestre de 2021 o PIB apresentou um crescimento
significativo para 15.5%, muito em conta ao aumento substancial de exportagdo de bens e
diminuicdo de importacdes, em que a subida dos produtos energéticos contribuiu
maioritariamente (Instituto Nacional de Estatistica, 2021).

De acordo com OCDE (2022) as previsdes apontam para um crescimento do PIB de 5,4
% em 2022, havendo uma desaceleracao em 2023 para 1,7 %.

As medidas anunciadas de investimento publico, impulsionadas por fundos da Unido
Europeia, e a retoma de exportagdes do turismo deverao apoiar a recuperagao.

Contrariando toda esta tendéncia, a invasdao da Ucrania e todas as adversidades que dai
advém, os problemas na cadeia de abastecimento, a subida dos precos da energia e das
matérias-primas afetardo a atividade, o que leva a uma diminui¢do da confianga e o poder de
compra. Desta forma o enquadramento externo e financeiro tem vindo a deteriorar-se
resultando no aumento da inflagdo e das taxas de juro.

O aumento dos precos da energia e dos produtos alimentares tem vindo a disparar a

inflacdo que se se situa em 10,2 % em Outubro 2022 ¢ com previsao de 4% em 2023. Com
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isto, e apesar da tendéncia de aumento dos rendimentos salariais para niveis anteriores a
pandemia, tal ndo serd suficiente para salvaguardar o poder de compra das familias face ao
aumento da inflagdo.

Esta crise econdmica e financeira que se tem vivenciado atualmente, tem-se traduzido em
condi¢gdes de desfavorecimento econdmico, com repercussOes penosas para as empresas €
para as familias e deixando a sua marca que se reflete elevada taxa de pobreza da populagao.

A salientar que a divida publica, na otica de Masstricht, diminuiu para 120,5% do PIB no
terceiro trimestre, menos 2,9 pontos percentuais face ao final do trimestre anterior. De acordo
com o Banco de Portugal trata-se do peso mais baixo da divida publica em percentagem do

Produto Interno Bruto desde o primeiro trimestre de 2020, em que se situou nos 119,1%.

e Sociocultural
De acordo Instituto Nacional de Estatistica, Portugal tem 10.344.802 habitantes, dos quais
cerca de 48% sdo do sexo masculino e 52% do sexo feminino, e perdeu 217.376 pessoas nos
ultimos dez anos.

Os resultados provenientes do Censo de 2021, revelam que, para além de uma diferenca
significativa entre a natalidade e mortalidade por comparagdo com o ultimo censo de 2011,
houve também um envelhecimento significativo da populagdo, havendo mais 20,6% de
populagdo com idade superior ou igual a 65 anos.

Do mesmo relatorio concluiu-se que aumentou a percentagem de populacdo divorciada,
houve uma diminui¢ao de casamentos e ha 43,4 % de solteiros entre a populacao residente em
Portugal.

Portugal apresenta uma populagdo ativa de 5 1969 milhdes (PORDATA, 2022) ¢ a taxa
de desemprego situou-se em 6,0%, valor idéntico ao de julho e maio de 2022, mas inferior a
2021. A populacdo inativa (2 4618 milhdes) tem sofrido uma diminui¢ao e taxa subutilizacdo
de trabalho situou-se em 11,4% (Instituto Nacional de Estatistica, 2021).

Em comparacao com outros paises da OCDE Portugal apresenta um baixo padrao de nivel
de vida pelo que o bem-estar subjetivo em Portugal ¢ considerado baixo.

Desta forma torna-se imperativo a realizacdo de esforgos de forma a melhorar, a
educagdo, as qualificagdes, as condicdes de saude, os niveis salariais, assim como
reintegragao no mercado de trabalho dos trabalhadores desempregados.

Desta forma, houve um aumento do salario minimo nacional no inicio do ano de 2022
para 705 € apos aprovacao do Conselho de Ministros, enquanto que o saldrio médio subiu

para os 1,314 €.
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No que concerne ao nivel de escolaridade, em 2021, Portugal apresentava 60,2% da

populagdo com a escolaridade obrigatdria completa (POCH, 2022).

e Tecnoldgica
Apesar das previsdes para a economia portuguesa em 2023 ndo serem as mais animadoras,
com as atengdes e preocupacgdes dos portugueses e agendas dos decisores politicos, com o
contexto da guerra, do pos-pandemia, da inflacao e das taxas de juro, o setor das Tecnologias
da Informagdo encontra-se em excelentes condi¢des de resiliéncia tendo em conta o cendrio
de recessdao econdmica que se avizinha, sentindo-se uma intensificagdo da procura das
mesmas por parte das organizagdes.

Segundo o European Investment Bank, em 2019 Portugal posicionou-se no terceiro lugar
no que diz respeito ao maior Indice de Digitalizagdo na Unido Europeia, tendo havido uma
necessidade de 60% as empresas digitais nacionais em aumentar o seu capital humano nos
ultimos trés anos (European Investment Bank, 2021).

Com a consolidacdo e globalizagdao da digitalizacdo, o uso da Internet por parte da
maioria da populacdo tem-se traduzido na intensificacdo de compradores online e na evolu¢do
das tecnologias digitais que se sucedeu a boleia da pandemia que alterou os modelos de
negocio de muitas empresas.

A adocao de teletrabalho em detrimento de deslocagdo fisica, o crescimento do e-
commerce como consequéncia do encerramento temporario de espagos fisicos, assim como
aparecimento de novas tendéncias e habitos de consumo online, foram algumas das alteragdes
comportamentais alavancadas e que perduraram apos o final da pandemia.

De acordo com a consultora IDC, em 2022, o mercado portugués devera registar um
investimento total de 11,6 mil milhdes de euros em tecnologia. O que reflete um crescimento
de 5,7% dos valores despendidos face a 2021. A mesma refere que os consumidores
portugueses, as entidades de estado e as empresas investiram um total de 10,998 mil milhdes
de euros em tecnologia durante 2021 estimando-se um incremento de investimento no setor
em causa em 2022 (Expresso, 2022).

A IDC refere que as empresas foram responsaveis por 53% de gastos em tecnologia, o
segmento de consumo representou 35%, e 12 % foram da responsabilidade da administragao
publica o que se traduz num gasto total pelos mesmos de 5,8 mil milhdes de euros, de 3,8
milhodes de euros e 1,3 milhdes de euros, respetivamente.

A transformacao digital tem também vindo a crescer exponencialmente de acordo com a

IDC. Em 2021 os investimentos em transformacao digital foram responsaveis por 68% dos
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gastos totais das empresas portuguesas, prevendo-se que em 2025 este investimento possa
superar 75% do investimento total, chegando aos 13 mil milhdes de euros no que toca a soma
de investimentos realizados por consumidores, empresas e entidades publicas.

H4, portanto, uma tendéncia para desenvolvimento de ferramentas tecnoldgicas nos mais
variados setores. Como tal, este comportamento também se tem verificado no setor da saude,
com o desenvolvimento de iniciativas de forma a aumentar a qualidade dos cuidados de saude
prestados, através da promog¢ao e uso de Tecnologias de Informagdo e Comunicagdo como
parte integrante dos processos de reforma do Servigo Nacional de Saude (Governo da

Republica Portuguesa, 2019).

e Ambiental
O foco nas alteragdes climaticas e as preocupagdes com o ambiente estdo cada vez mais
presentes entre os lideres mundiais, grupos de defesa ambiental e a sociedade em geral.

Como tal, em 2015, através da uma iniciativa promovida pelo ministério do ambiente
impulsionado pela Unido Europeia, foi aprovado o Compromisso para o Crescimento Verde
(Ministério do Ambiente Ordenamento do Territério e Energia, 2015).

Em 2020 foi aprovado o Plano Nacional de A¢do Ambiente e Saude (PNAAS), cujo
objetivo se centra na promocao de politicas e comunicacao do risco, construgdo de redes de
informacdo de forma a adquirir conhecimento sobre relacio Ambiente/Saide, assim como na
promocdo da saude, sensibilizacdo, educacdo e formagdo a populacdo e profissionais,
minimizando desta forma os riscos para a saude associados a fatores ambientais (APA,2022).

Ainda a referir que Portugal foi o primeiro pais a comprometer-se a apresentar uma
pegada de carbono neutra até 2050 perante a conferéncia das Na¢des Unidas.

Desta forma, esta tematica tem tido especial atengdo por parte dos executivos e conselhos
de administracdo das empresas que querem que as suas organizagdes facam a sua parte no
alcance deste objetivo, inclusive nas empresas do sector de TI onde cada vez mais se fala nos
conceitos de sustentabilidade, preservacdo do meio ambiente ou uso racional dos recursos
naturais e energeéticos.

A TI sustentavel refere-se a um termo que diz respeito a uma abordagem centrada no
ambiente no que concerne a concecao, utilizacdo e eliminacao de aplicagdes de hardware e
software informadtico, assim como a atividades como a extracao responsavel dos metais raros
utilizados para desenvolver hardware informatico, a conservacdo da agua, recursos
energéticos e aplicagdo de todos os principios da economia circular em todo o ciclo de vida da

tecnologia.
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No relatério europeu de 2021 sobre desenvolvimento sustentavel, Portugal apresenta uma
pontuagdo de 69,1, o que corresponde ao vigésimo lugar num total de 34 paises, duas posigoes
acima de 2020. Realca grandes progressos no que diz respeito as areas da fome zero, cidades
e comunidades sustentaveis € o consumo e produgdo responsaveis, mas realga preocupacdes
em areas relacionadas com o ambiente, onde apresenta grandes desafios e estagnagdo de
resposta por exemplo perante as alteracdes climaticas, vida aquatica e vida terrestre (ZERO,

2022).

e Legal
No que concerne a regulamentacdo em saude, foi criada, estabelecida e divulgada em Diario
da Republica, a Lei de Bases da Saude (Lei n.° 95/2019, de 4 de setembro) que tem como
objetivo definir um quadro juridico de referéncia onde estdo divulgados os valores e
principios a seguir de forma a que a satide das pessoas, familia e comunidades seja certificada
e protegida, através da execucao e cumprimento dos principios constitucionais com seriedade
mantendo a integridade da pessoa humana.

Apoiada nesta lei, em relagdo as Tecnologias de informacgao e comunicagao aplicadas nos
servicos de satde, encontra-se definido que o estado deve promover a utilizagdo de forma
eficiente destas tecnologias na prestagao de cuidados, levando em consideracdo a necessidade
da protecdo dos dados pessoais, informacdes de saude do utente assim como a ciberseguranca
(Diéario da Republica, 2019).

Estas devem ser utilizadas numa abordagem integrada e centrada nas pessoas, com vista a
melhoria da prestacao de cuidados de saude, salvaguardando os servigos prestados de forma
equitativa, qualitativa e a gestdo eficiente dos recursos. O desenvolvimento destas tecnologias
permitira melhorar o acesso aos servicos de saude por parte das pessoas e maximizar as
condig¢des de trabalho dos profissionais e a eficiéncia das organizagoes.

De igual modo esta lei refere que as Tecnologias da saude, quer sejam medicamentos e
dispositivos médicos, devem ser desenvolvidas e utilizadas de forma eficaz e eficiente,
promovendo a qualidade e equidade e sustentabilidade do sistema de saude, tendo sempre

presente a humanizacao e dignidade da pessoa (Diario da Republica, 2019).

4.1.2.2 Mercado
De acordo com a IDC Portugal, o mercado de Tecnologias de Informagdo (TI) em Portugal ird
ultrapassar, pela primeira vez, os 5 mil milhdes de euros em 2022 o que representa um

crescimento de 3,9% face a 2021 (IDC, 2022).
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Segundo os mesmos, em 2021 surgiu um novo paradigma social e econdmico, em que
para além de se ter constatado que mais de 50 % do PIB foi influenciado pelo digital, houve
também uma correlagdo inversa entre a economia e as T1, em que apesar de uma das maiores
quebras no PIB de Portugal se verificou um crescimento de 17,8% do mercado das TI.

Desta forma prevé-se que a maior parte do investimento em tecnologia e no digital sera
direcionado para novos use cases de transformacao digital e que em 2023, 52% do
investimento em tecnologia serd canalizado para iniciativas digitais. No periodo de 2022 a
2025 aponta-se para que os investimentos diretos em transformagado digital irdo acelerar para
um crescimento anual médio de 16,5%.

Consequente a este incremento, a Transformagdo digital vai representar 50% de todo o
investimento nacional em Tecnologias da Informagdo e Comunicagao até o final de 2025 em
Portugal.

Portugal estd a entrar naterceira fase da transformacdo digital, caracterizada por
um mundo digital-first. De acordo com a analise a terceira plataforma representa ja 2/3 do
mercado, e prevé-se o acelerar deste crescimento.

Até 2025 o investimento em Inteligéncia Artificial e Realidade Aumentada/Realidade
Virtual ird aumentar 24,3% e 56,6%, respetivamente.

E também expectavel que o investimento em TI nos principais mercados verticais em
Portugal continuard a aumentar at¢ 2026, em que os Servicos Profissionais e a Saude
mantenham a lideranga no que concerne aos investimentos efetuados.

E nestes, Servigos Profissionais e Satude que se regista o maior crescimento com, com
8,1% e 7,6%, respetivamente.

Seguidamente apresentam-se as areas dos Seguros (7,3%), Governo (6,9%), Transportes,
Retalho (6,2%), Manufacturing (6,1%), Telecomunicagdes (6%) e da Banca (5.4%).

Apesar da aceleracao no processo de transformacao da economia e sociedade, causado
pela pandemia Covid-19, a guerra entre a Russia e a Ucrania veio criar

um contexto geopolitico instavel que podera trazer consequéncias que alterem as
previsoes evolutivas econdmicas e de negocio para os proxXimos anos.

Desta forma e de acordo com Gabriel Coimbra (Group Vice President and Country
Manager na IDC) ndo obstante se se continuar a prever crescimento, a impacto da guerra, da
inflacdo e do respetivo abrandamento econémico fara com que o crescimento em Portugal
cres¢a menos de 1/3 do que estava previsto, tornando-se essencial que Portugal se posicione

como HUB para vérios ecossistemas digitais e reforce o seu foco na sustentabilidade.
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4.1.2.3 Concorréncia
No que diz respeito a concorréncia sao consideradas todas as marcas que comercializam

dentro da area de negdcio referida.

No que concerne a concorréncia direta foi identificado um player que a semelhanca da
Sparkyway Lda. t€ém vindo a focar-se no desenvolvimento de software hospitalar, mais
especificamente na area de gestdo operacional e a incrementar um know-how especifico para
este setor.

Desta forma a empresa identifica a B-Simple, que se apresenta como uma empresa de
referéncia na area de software para a satide, cujo objetivo € o desenvolvimento de sistemas
que satisfagcam as necessidades dos profissionais de satde tanto em Portugal como Espanha.
Como produtos exibem o BSimple Patient Care e BSimple Home.Care.

Como concorrente indireto identificam a Glintt, que ¢ uma empresa de referéncia na
Peninsula Ibéria em Consultoria e Servigos Tecnologicos, com mais de 20 anos de
experiéncia sendo considerada a empresa lider em solucdes tecnologicas para o mercado em
saude, orientadas tanto para o setor publico como privado, presentes em mais de 430
Hospitais, 600 Clinicas que utilizam os seus servicos em praticamente todos os setores de

uma unidade hospitalar através de diversas solucdes de software.

4.1.2.4 Clientes
Atualmente a Sparkyway Lda. conta com 4 clientes em Centros Hospitalares Publicos em

Portugal, dos quais o Hospital Garcia da Horta onde ja tem o seu produto Sparksys OR
implementado, o Hospital Santa Maria Lisboa onde decorre projeto piloto do seu produto, o

Instituto Portugués de Oncologia do Porto e o Centro Hospitalar Lisboa Central.

4.1.3 Analise Interna
4.1.3.1 Caracterizacio da empresa

A empresa Sparkyway Lda. tem 6 anos, tendo sido constituida em 30/06/2016. A sua sede
fica localizada na Avenida Eng. Luis Alberto M. M. Mota, n° 8, em Lagoa (Sao Miguel -
Acores) e o capital social ¢ de € 27152,32 (Racius, 2022).

A Sparkyway Lda., caracteriza-se como uma empresa que desenvolve “solucdes e
estratégias inovadoras, com a garantia de qualidade em todos os servigos prestados, através de
uma equipa experiente, dindmica e profissional que procura a maxima rentabilizacdo da sua
organizagdo através de solucdes informaéticas globais e totalmente focalizadas no seu core

business” (Sparkyways, 2022).
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A empresa sofreu uma reestruturacdo em 2021, quer em termos de socios, quer no seu
foco.
E constituida por 5 funcionarios, com faixa etaria entre os 26-38 anos e t€m um escritorio

apenas. Podem ser encontrados nos sites www.sparkyway.com e www.sparksys.pt.

Relativamente ao foco da empresa, foi definido o desenvolvimento de software hospitalar,
mais especificamente na area de gestdo operacional, permitindo agilizar a comunicagdo e
registo de tempos de um modo mais simples e eficaz. Desta forma, foi desenvolvido o
produto Sparksys OR, que tal como descrito acima, permite centralizar a comunicacio e

registo de todos os tempos relativos a um episodio, referentes ao Bloco Operatoério.

4.1.3.2 Missao
Desenvolvimento de solugdes informaticas que digitalizem o processo operacional
relacionado com o ambiente hospitalar, tendo como premissa a experiéncia do utilizador

através de interfaces simples e intuitivos.

4.1.3.3 Visao
Ser uma marca de referéncia na area de desenvolvimento informatico hospitalar ndo clinico.

Internacionalizar produto.

4.1.3.4 Valores
Criar solugdes que vao de acordo com as necessidades dos utilizadores, Ul (experiéncia do

utilizador), UX (design de experiéncia de utilizador), robustez e seguranga.

4.1.4 Analise Competitiva
4.1.4.1 As 5 forcas de Porter
Classificacao das 5 forcas de Porter do Mercado B2B Tecnologias de Informagao nos servigos

de saude.

Rivalidade entre os concorrentes: Alta

* Numero elevado de concorrentes e diversidade de players (+)

* Sparkyway possui uma quota de mercado inferior a concorréncia (+)

* As barreiras a saida sdo elevadas, pois trata-se de um negocio de fortes compromissos
com os clientes (+)

* Existem diferengas significativas entre os produtos concorrentes (-)
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Ameaca de entrada de novos concorrentes: Baixa

» Existem grandes players que possuem economias de escala e conseguiram alcangar
grande posicao na area das TI em satde (-)

« E necessario elevado investimento de capital e tempo de payback é prolongado no
mercado das TI (-)

* As solucdes desenvolvidas tém assegurada a sua propriedade intelectual através de
patentes e certificagoes (-)

* os elevados custos de mudanga ou de troca, nomeadamente, porque implica a

compatibilidade com outros sistemas de software ja existentes (-)

Poder de negociacio dos fornecedores: Baixo
* Existem diversos fornecedores de produtos e servigos para hospitais (-)
*A principal matéria-prima para o desenvolvimento de software ¢ o conhecimento e as

ideias dos seus recursos humanos, considerados como o principal fornecedor de sabedoria (-)

Poder de negociacao dos clientes: Médio

* Diferenciagdo de produto entre as empresas de mercado (+)

* Preocupacgdo dos clientes com qualidade do produto de software a adquirir, que se
traduz na aquisi¢do de um produto inovador e na qualidade dos servigos prestados pela
Sparkyway, com capacidade de resposta de forma atempada e eficaz (-)

 Atengao aos custos despendidos com a aquisi¢do do produto (+)

Ameaca de produtos/servicos substitutos: Elevada

* Forte relagdo dos concorrentes com as instituigdes de saude, com produtos ja
contratualizados e implementados hé ja alguns anos, permite facilidade de implementacao de
novos produtos, e troca de impressdes e necessidade por parte dos clientes (+)

* A constante necessidade de implementacao de tecnologias inovadoras ao nivel da saude
de forma a produzir mudangas, minimizar tempos de resposta € maximizacao da qualidade
dos cuidados prestados, fard com que haja constante procura por produtos e servicos
direcionados para este tipo de areas (+)

» Répida capacidade de implementagdo de solucdes da concorréncia que satisfazem as

necessidades basicas dos clientes, e integracdo dos softwares existentes criados pelos mesmos

)
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* A relacao custo/beneficio dos produtos da Sparkyway Lda. podem ser atrativos para os

clientes (-)

4.1.4.2 Analise SWOT

Enquanto técnica de planeamento estratégico, procedeu-se a analise SWOT (Strenghts,

Weaknesses, Opportunities e Threats) da Sparkyway Lda. e do mercado das Tecnologias de

Informagao em saude (Quadro 4.1).

Quadro 4.1 Analise SWOT

PONTOS FORTES

e Profissionais especializados em
tecnologia e inovagdo, com um elevado
know how nas diferentes areas da saude;
e Qualifica¢do dos colaboradores;

e Confiabilidade e alta disponibilidade;
e Produto de baixo custo;

e Parcerias e apoio de entidade de
referéncia (Grupo Bensaude).

PONTOS FRACOS

e Fraca representatividade e presenga
online;

e Fraca notoriedade no mercado;

e Comunicagao pouco consistente;

e Portf6lio pouco abrangente;

e Nao ter escritorio no Continente

OPORTUNIDADES

e Proximidade com institui¢coes de saude e
seus profissionais;
e Crescente necessidade de diferenciacao e

e A transformacao digital em expansao
exponencial.

complexidade das TI nos servicos de satde.

AMEACAS

e Concorrentes com elevado prestigio no
mercado;

e Evolucdo tecnologica veloz;

e Crescente competitividade das empresas
do setor;

e Orcamento limitado do setor da saude.

Fonte: elaboracao propria, 2022.

4.1.4.3 Fatores Criticos de Sucesso

e Caracteristicas do produto/servico
O fator inovagdo, no que ao mercado das tecnologias e saude diz respeito, representa um
papel extremamente importante, uma vez que € exigida cada vez mais uma rapida resposta as
necessidades deste mercado que apresenta uma caréncia de evolucdo constante de forma a
poder proporcionar maiores beneficios a populagdo envolvida. E, portanto, a resposta a estas

necessidades e evolugdo tecnoldgica, que se traduz num importante sucesso das empresas. De
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acordo com a revista Forbes (2017), o desenvolvimento de tecnologias inovadoras com vista a
melhoria da qualidade de vida das pessoas, constitui uma das estratégias esséncias para que as
empresas de tecnologia atinjam sucesso.

Desta forma, a Sparkyway Lda. considera que, a capacidade de Customizagdo e
Integracdo de sistemas tecnologicos ja existentes nas instituicdes de satde, por parte do seu

produto, sdo dois dos fatores de sucesso fundamentais da empresa.

e  Know-how do mercado
No mercado das tecnologias de informacdo em saude, de forma a poder compreender e
antecipar as necessidades dos clientes, torna-se essencial que os profissionais envolvidos
tenham, para além de grande nivel de conhecimento cientifico e técnico, experiéncia e
conhecimento da area aprofundando conhecimentos e interagindo no meio onde vao atuar.

As empresas habilitadas que possuem habilidades técnicas e de negdcio estdo mais
despertas e conseguem apresentar solucoes e ideias inovadoras para o mercado em questao.

A Sparkyway Lda. aponta este Know-how adquirido através da interagdo com
profissionais de satde, um fator de sucesso essencial para o desenvolvimento da empresa e

seu produto

4.1.4.4 Vantagem Competitiva

No que diz respeito a capacidade de superar os seus concorrentes de forma atingir
superioridade e criar valor para seus stakeholders, principalmente em termos de rentabilidade,
a vantagem competitiva da Sparkyway Lda. prende-se na capacidade em desenvolver
solucdes e estratégias inovadoras, que satisfacam as necessidades dos seus clientes, com a
garantia de qualidade em todos os servigos prestados, a um preco justo e considerado abaixo
dos concorrentes.

Tal € possivel devido aos seus profissionais especializados, com um elevado know how

no mercado em questao e com alta disponibilidade e confiabilidade.

4.2 Estratégia de Marketing

4.2.1 Segmentacio

Tal como referido anteriormente a segmentacdo do mercado diz respeito a divisdao de um
mercado em grupos de consumidores com necessidades, caracteristicas e comportamentos

homogéneos.
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Os servicos e produtos fornecidos pela Sparkyway Lda estdo direcionados para entidades
de satde publicas de média/grande dimensao, nomeadamente Centros Hospitalares do Servigo
Nacional de Satide em Portugal que procuram solugdes informaticas de tecnologias em saude
que digitalizem o processo operacional. E dirigida a 6rgdos/pessoas com poder de decisdo ao
nivel da Administragcdo e Direcdo dentro dessas organizacdes quer sejam gestores ou
administradores com estatuto social elevado de carater formal, que valoriza a transparéncia e
parcerias estratégicas de forma a que a compra dos servigos seja realizada de forma racional.
A aplicagdo dos servicos tem em conta a rentabilizagdo de forma a poder proporcionar

maiores beneficios a populagdo envolvida.

4.2.2 Selecao do Publico-Alvo

Tendo em consideracdo a segmentacao realizada, os segmentos-alvo ao quais as agdes de
marketing serdo direcionadas, sdo entidades de Satde Publicas em Portugal, com necessidade
de solucdes de software aplicados a prestagdo de cuidados, cujo investimento por parte dos
administradores e gestores tem em vista beneficios econdmicos e sobretudo melhoria dos

cuidados prestados a populagdo por parte dos profissionais.

4.2.3 Posicionamento
A atuagdo da Sparkyway Lda. tem estado maioritariamente focada no desenvolvimento de
solucdes informaticas que digitalizem o processo operacional relacionado com o ambiente
hospitalar, tendo como premissa a experiéncia do utilizador através de interfaces simples,
intuitivos, com um prego relativamente acessivel.

Apesar de sediada em Sao Miguel, Agores, através da dindmica dos seus colaboradores
este posicionamento tem garantido um conjunto de clientes importantes em varios Centros

Hospitalares a nivel nacional.

4.2.4 Objetivos de marketing

Tendo em conta uma metodologia SMART e de forma a alavancar o sucesso da empresa no
mercado, mantendo a coeréncia entre as politicas e valores da mesma e proporcionando
satisfacdo dos atuais e potenciais clientes, foram definidos como principais objetivos de

marketing:

1. Posicionar a marca Sparkyway Lda. no mercado nacional,

2. Aumentar a notoriedade da marca nos mercados de TI em satde;
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3. Assegurar informacao relevante para manter o Website com leads a chegar;

4. Potenciar a visibilidade do seu produto;

5.Aumentar a quantidade de vendas e qualidade dos contetudos produzidos e
disponibilizados;

6.Ter uma comunicagdo mais eficaz e uma maior proximidade com os clientes.

4.3 Marketing-Mix

4.3.1 Produto

Desenvolvimento de solug¢des informaticas, nomeadamente software relacionado com o
ambiente hospitalar.

O produto Sparksys OR, permite centralizar a comunicag¢ao e o registo de todos os tempos
relativos a um episodio, referentes ao Bloco Operatdrio, tendo como premissa a experiéncia
do utilizador através de interfaces simples e intuitivos. Desta forma sao realizadas vérias
sessoes de apresentacdo de um simulador, num ambiente de testes, onde sdo abordados

aspetos relacionados com as funcionalidades acima descritas.

4.3.2 Preco
O prego final a apresentar ao cliente pode variar. Desta forma, dependera de acordo com

numero de servigos/salas onde sera implementado, para um licenciamento mensal, com um
periodo de fidelizagdo de um ano, onde estdo incluidas sempre os updates, o suporte e a
assisténcia necessaria.

Na figura 4.1 abaixo esta exposto o preco do produto ja implementado em servigos de

uma unidade hospitalar

Hospital Garcia Orta

Circuito Doente no Bloco Operatério — Sparksys OR
Solugao ja implementada
-Jul 2022 a Dez 2022 - 12.000€

-Jan 2023 a Dez 2023 - 24.000€

2.000 * 12
24.000 €

Figura 4. 1 - Preco produto Sparkys OR implementado

Fonte: Sparkyway, 2022
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4.3.3 Comunicacio
A comunicagao do produto/servigos utiliza essencialmente estratégias de outbound. Os canais
de comunicag¢do até agora utilizados foram a venda pessoal.

Esta comunicagdo e venda ¢ realizada através de contato direto em reunides presenciais
da equipa da Sparkyway, nomeadamente pelo seu Lead Developer e o seu Gerente de
Operacdes, com os administradores das organizacdes hospitalares, diretores servico e
responsaveis informaticos, através de contatos fornecidos por profissionais de saude. Estes
apresentam direta e pessoalmente as funcionalidades do seu produto.

A referir que em relagdo ao marketing de conteudo, ndo existe qualquer mengao ao
produto especifico desenvolvido no seu website oficial. Igualmente acontece na sua presenga
na rede social Facebook, onde contam apenas com os seus contatos diretos, mas nao ha
qualquer alusdo ao produto nem hé utilizagdo de ferramentas de marketing digital tais como

SEO ou SEM.

4.3.4 Distribuicao
A distribui¢ao do servigo ¢ realizada por meio de canal direto para os centros hospitalares
visados, através da venda pessoal.

Uma vez mais esta fun¢do fica a cargo pelos seus colaboradores, Lead Developer e
Gerente de Operacdes, que estdo encarregues de promover, divulgar e demonstrar o
produto/servico aos clientes de forma a demové-los a compra. Eles estdo encarregues de
formar os futuros profissionais acerca da utilizagdo do produto, aproveitando desta forma para
identificar necessidades e lacunas a serem supridas e complementadas futuramente.

Em situacdes em que nao ha conversao imediata, estes colaboradores recolhem as leads,
necessarias contatando estes potenciais clientes posteriormente com vista a realizagdo de

negocio.

4.3.5 Pessoas

As pessoas que estdo responsaveis pelo servico/produto apresentado pela Sparkyway, sdao
pessoas altamente qualificadas (consultores técnicos, engenheiros informaticos e gestores),
constituindo uma equipa de 5 elementos. Sao profissionais especializados em tecnologia e
inovagdo com elevado know how na darea da saide e grande proximidade com estas
instituigdes e seus profissionais. Isto facilita, portanto, a interagdo e relagdo com os

profissionais a utilizar o produto, a identificagdo de lacunas e problemas, resolucdo dos
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mesmos, a troca de opinides e conceitos, assim como a atualizagdo e acréscimo de novos

conteudos.

4.3.6 Processos
Tal como referido anteriormente, os processos permitem a empresa transmitir coeréncia,
eficacia e eficiéncia nos servicos que realiza, aumentando as percegdes positivas e sendo por
1sso fundamental organiza-los e planed-los.

Desta forma os processos relacionados com o servico realizado pela Sparkyway Lda.
incluem a Pré-venda, a Validagdo, a Prestacdo do servi¢o e formacdo e o Pds-venda pelo

Servigo.

Na Pré-venda o cliente ¢ contactado diretamente pelos colaboradores Sparkyway onde ¢
demonstrado o servigo/produto, através de simulador, esclarecidas duvidas e apresentacao de

or¢amento.

A fase de Validag¢ao acontece apds aprovacao de or¢gamento e sdo realizadas sessoes
levantamento de requisitos e automatizacdo de workflows. Nesta sdo também agendadas

sessoes de formagao de acordo com a disponibilidades das partes interessadas.

Na fase de Prestacao de servico/formacao ¢ implementado o produto/servigo e realizada
formacao aos profissionais que vao utilizar o servigo nas datas agendadas previamente.

No Pés-venda ¢ oferecido esclarecimento de duavidas que possam surgir, assisténcia
técnica necessaria para o bom funcionamento do produto e satisfagdo do cliente, assim como

aceites sugestoes de melhoria e adaptabilidade.

4.3.7 Evidéncia Fisica
Como ja referido anteriormente a Sparkyway Lda apresenta um escritorio, um gabinete open
space, duas salas dedicadas a reunides, uma kitchenette, um WC e um pequeno lounge. Fica

situado na Avenida Eng. Luis Alberto M. M. Mota, n° 8, em Lagoa, Sdo Miguel — Agores.
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5. PROPOSTA E PLANO DE IMPLEMENTACAO

5.1 Plano de Comunicag¢ao

Com o intuito de amenizar os problemas identificados que pdem em causa a visibilidade, a
notoriedade, e a credibilidade da Sparkyway Lda. assim como dos seus servigos prestados, a
fase de implementacao deste projeto vai sobretudo incidir numa das varidveis do marketing-
mix que € a comunicacao.

Desta forma, em consonancia com os objetivos de marketing expostos anteriormente, que
sdo, posicionar a marca Sparkyway Lda. no mercado nacional, aumentar a notoriedade da
marca nos mercados de TI em satde, assegurar informacao relevante para manter o Website
com leads a chegar, potenciar a visibilidade do seu produto, aumentar a quantidade de vendas
e qualidade dos conteudos produzidos e disponibilizados, e ter uma comunicagdo mais eficaz
e uma maior proximidade com os clientes, propde-se realizar este plano de comunicagdo com
uma premissa de estratégica estruturada, onde se define quais os objetivos a alcangar,
apresenta todas as acOes a realizar, as ferramentas e meios a utilizar, bem como a
identificacdo dos indicadores de desempenho (KPI).

Tendo em conta a andlise levada a cabo no capitulo anterior, ¢ possivel constatar alguma
negligéncia de canais considerados de extrema importincia na estratégia de comunicacao,
nomeadamente no que diz respeito as plataformas digitais.

O objetivo principal deste trabalho focar-se-4, portanto, no desenvolvimento de uma
estratégia de comunicacdo omnicanal eficaz, cujo foco se centra em aumentar a visibilidade
da empresa Sparkyway Lda. e do seu produto Sparkys OR no mercado, através da
apresentacao de conteudos e sua divulgacdo, favorecendo a perce¢do da informagdo e
proximidade por parte dos clientes alvo, atraindo-os, por conseguinte cada vez mais € em

maior numero.

5.2 Plano de Implementacao

5.2.1 Marketing Digital

Através da andlise das estratégias de marketing digital adotadas na divulgacao por parte da
Sparkyway Lda. foram facilmente identificadas algumas lacunas, particularmente no que diz

respeito ao marketing de conteudo e presenga nas redes sociais.

35



5.2.1.1 Site Oficial

O site de uma empresa ¢ considerado primordial para conseguir alcangar visibilidade e, por
conseguinte, conquistar um maior numero de clientes. Este funciona como a face para aquilo
que ¢ a sua area de negdcio, com todas as informacgdes importantes para o seu publico-alvo.

A Sparkyway Lda. apresenta um site oficial com design moderno e layout clean mas com
muito pouco contetido sobre a empresa. E descrito em termos bésicos a sua vertente para
solucdes tecnoldgicas, mas sem haver qualquer referéncia ao seu foco e area de atuagdo
especifica a que se propdem atualmente. Apresenta uma breve descricdo sobre a sua missao e
visdo. Nao ha qualquer alusao ao seu produto desenvolvido pelos mesmos.

Esta presente uma noticia relativa ao seu grande investidor e no final da pagina a forma
como a empresa pode ser contatada.

e Proposta de Implementacio

- Site atrativo que tenha a capacidade apresentar Sparkyway Lda. enquanto marca e os
seus produtos;

- Dar realce aos servigos pertencentes a area de negocio com imagens, nome, descricao e
funcionalidades;

- Promover o site nos resultados de pesquisa ndao organica com investimento em
GoogleAds, direcionando para os utilizadores que estdo ativamente a procura de informagao,
de produto ou servigo permitindo alavancar a plataforma enquanto estdo a ser realizadas as
acoes de SEO (Search Engine Optimization) com aplicacao de por exemplo keywords, tittle
pages;

- Criagdo de Chat e blog onde possam introduzir contetidos de varios formatos (videos,

imagens, noticias, artigos sobre o negocio € documentos).

5.2.1.2 Redes Sociais
» LinkedIn

E considerada a maior rede social direcionada para o mundo empresarial tanto por
profissionais como por empresas, permitindo desta forma interliga-los, partilhando e
discutindo temas atuais, novas oportunidades, mercados e investimentos.

Além de permitir a visibilidade e recrutamento de profissionais esta torna-se uma
ferramenta extremamente 1til pois nela é possivel as empresas divulgar seus posts, materiais,
fazer antincios e a publicar textos. Os contetidos publicados ndo devem apelar a compra do

produto, mas sim algo relacionado com o seu mercado empresarial.
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O perfil institucional da Sparkyway Lda. nesta plataforma tem uma fraca presenca
contando apenas com 29 seguidores e os 5 funcionarios da empresa inscritos na rede social.

A referir que ndo existe qualquer publicagdo no perfil de LinkedIn da empresa o que
prejudica o seu crescimento.

e Proposta de Implementacio

- Publicar posts regularmente, fomentando a notoriedade e engajamento por parte de
utilizadores que seguem a pagina;

- Partilhar de tematicas de interesse, experiéncias e especializacdo profissional, mas
investindo em publicagdes como utilizagdo da tecnologia e software na area da saude, de
forma a promover o debate entre a sua audiéncia;

- Adicionar o LinkedIn a outras redes sociais, como Facebook e Instagram, de forma a
integrar multiplos canais de comunicagdo, 0 que permite gerar mais trafego, aumentar o
numero de seguidores e consequentemente o alcance dos contetidos relacionados com a
tematica a divulgar;

- Apostar em LinkedIn Sponsored Content e Direct Sponsored Content (anincios
patrocinados) permitindo uma maior taxa de engajamento, impressoes, contactos e potenciais

clientes.

» Facebook
O Facebook da Sparkyway Lda. conta apenas com 34 seguidores e uma publicagao.

Esta plataforma ¢ ainda a rede social mais utilizada no mundo contando com mais de 80
milhdes de paginas de negdcios e mais de 2 bilhdes de utilizadores em todo o mundo.

Este elevado volume de utilizadores e visitantes faz do Facebook uma ferramenta de
trabalho indispensavel no que concerne ao de nivel de comunicagdo organizacional, sendo
considerada uma excelente ferramenta de marketing digital a implementar pelas empresas que
almejam atingir sucesso no mercado.

Esta rede permite que as empresas obtenham notoriedade no mercado bem como o
contacto mais direto e informal com os seus clientes dado que se foca na interagdo social,
valorizando conteudos que estimulem os utilizadores a compartilhar € a mencionar pessoas do
seu nucleo proximo.

e Proposta de Implementacio

- Atualizar a pagina, dando oportunidade de atribuir um rosto, nome e personalidade a

marca;
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- Criar e promover contetido relevante para o negdcio, introduzindo o servigo realizado e
tematicas de forma informal;

- Investir em posts patrocinados proporcionando a divulgacao do Sparkys OR (frequéncia
minima: 1 publicacdo/més);

- A interagir com os utilizadores promovendo o engajamento.

» Instagram
Desde ja ha que referir que a Sparkyway Lda. ndo marca presenca nesta rede social.
O Instagram ¢ uma das redes sociais mais utilizadas no mundo e caracteriza-se por trabalhar
muito o aspeto visual, possibilitando que empresas explorem ao maximo o poder das midias
para atrair clientes, vender suas ideias e expandir os seus resultados mesmo no mercado B2B.

e Proposta de Implementacao

- Criar de perfil de Instagram;

- Postar imagens, videos Reels e InstaStories contetido alinhado com o seu publico-alvo e
servicos, nas quais ha envolvimento do consumidor possibilitando atra¢ao de novos clientes;

- Publicar conteudo relacionado com o Sparkys OR enfatizando o relacionamento com os
clientes e comunidade e ndo na oferta;

- Utilizacao de hashtags que serdo utilizados de acordo com os objetivos dos posts,
permitindo que os compradores B2B tomem nota da empresa, funcionando como lembretes

da mesma.

5.2.1.3 E-mail Marketing
O E-mail Marketing ¢ uma estratégia digital de comunicagao direta entre uma empresa € 0s
seus contactos/clientes via email. Esta ndo ¢ uma estratégia utilizada pela Sparkyway Lda. e a
utilizacao da mesma poderia ser considerada essencial para criar relacionamentos, nutrir leads
e gerar vendas. Desta ¢ possivel através de solicitagdo, conhecer os clientes, a opinido deles e
as suas preferéncias.

e Proposta de Implementacio

- Aproveitamento de Boletim de Noticias/newsletter Centros Hospitalares onde tem o
produto implementado de forma a servir de veiculo de promogao do servigo;

- Convites para promover os seus produtos, para eventos de forma a gerar engajamento.
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5.2.1.4 Venda Pessoal
Aproveitar abordagem [Inbound nos processos de atragdo de potenciais clientes em
compradores.

Desta forma, o foco passa pela disponibilizagdo de contetido especifico para uma
audiéncia bem definida, ao adequar melhor a oferta a procura, melhorando a qualificagcdo dos
visitantes e potenciado uma conversdao mais rapida e um maior retorno do investimento.

e Proposta de Implementacio
- Definir um nimero de leads a recolher por parte da equipa comercial;
- Produzir contetdos relevantes para dar resposta as questdes de potenciais clientes ao

longo da jornada de compra.

5.2.1.5 Eventos
A participacao de eventos como o Health Summit Portugal, uma iniciativa do Ministério da
Satde, que se ira realizar em marco de 2023 pode constituir um marco importante na
divulgacdo da marca e do seu produto visto ser a maior cimeira sobre transformacao digital na
satide no nosso pais. Neste evento pretende-se difundir conhecimento, aprendizagem, literacia
digital e inovagdo tecnoldgica, através de uma abordagem diferenciadora, promovendo o
debate sobre desafios de varias solugdes digitais que se traduzem em valor para todo o
sistema de saude.

e Proposta de Implementacio

- Produzir um video de apresentacdao da Sparkyway Lda. para divulgacdo da marca e do

produto Sparkys OR no evento Health Summit Portugal.

5.3 Orcamento

Todas as agdes previstas e supramencionadas poderdo ser realizadas pelos departamentos
competentes da Sparkyway Lda e deverdo seguir o plano or¢amental da empresa aos quais
nao foi autorizado acesso. O Unico custo incremental seria relacionado com os patrocinios nas
redes sociais € com os anuncios GoogleAds, cujos precos médios seriam 50€ por més e 600€

repartidos pelos 4 meses selecionados no cronograma, respetivamente.
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5.4 Cronograma

Considerando as medidas propostas no Plano de Implementagdo, foi proposto o seguinte

cronograma para o ano de 2023 (Quadro 5.1).

Quadro 5.1 Cronograma para 2023

Jan Fev

Mar

Abr Mai Jun Jul

Ago | Set

Out

Nov | Dez

Site oficial

Web site Blog

Redes Sociais

Eventos

GoogleADS e SEO

E-mail Marketing

Venda Pessoal

Fonte: elaboragdo propria, 2022

5.5 Métricas e KPI's

Com base nas estratégias definidas e tendo em conta as etapas do funil de vendas, sdo

apresentadas as Métricas e KPI's no Quadro 5.2, de forma a avaliar e monitorizar o

desempenho das propostas apresentadas.

Quadro 5.2 M¢étricas ¢ KPI's

Ferramentas Canais de Métricas e KPI's
de Comunicacio Etapas Funil de Vendas
comunicaciio Aquisicio Comportamento | Conversio
Marketing Site Oficial - N° de visitantes - Tempo médio de | - N° de visitas
Digital - Aumento de trafego visita
- N° paginas por
visita
- Bounce Rate
. LinkedIn - N° de seguidores - Taxa de - N° de cliques
§ :g Facebook engajamento - N° de visitas
g 3 Instagram - N° de interagdes ao Site oficial
E-mail Marketing - Criar relacionamentos | - N°de -N°de
prospecoes Conversoes
-Converter leads em
clientes - N° propostas - N° de contatos
realizadas
- N° de contatos -N°de - Volume de
Venda Pessoal | Equipa - N° de visitas prospecgoes vendas
Comercial - N° de leads - N° de propostas
realizadas
- N° de contatos - N° de prospegdes | - Volume de
Eventos Health Summit - N° de propostas | vendas
Portugal realizadas

Fonte: elaboragdo propria, 2022
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6. CONCLUSAO

Tendo como principal objetivo a realizacdo de um Plano de Marketing para a empresa
Sparkyway Lda. e seu produto Sparkys OR, o presente projeto abarcou uma meticulosa
revisdo de literatura de forma a atestar a importancia de estruturar um plano de marketing e
comprovar o seu potencial de forma a que as empresas consigam assim agregar valor tendo
em conta o mercado onde se inserem.

Desta forma, para além de informagdes cientificas relacionadas com a estrutura de plano
de marketing foi realizada uma pesquisa que recaiu sobre conceitos de Marketing de Servigos,
Marketing B2B e Marketing nos servicos de saude.

Todo o conhecimento obtido permitiu esclarecer de forma fundamentada e clara todas as
etapas a elaboragdo de plano estratégico eficaz e bem estruturado, iniciando-se com a analise
ao contexto externo e de mercado, posteriormente a analise interna, andlise competitiva,
defini¢do de objetivos de marketing, estratégias de marketing e comunicacgao.

Relativamente a andlise externa consegue constatar-se que apesar das previsdes para a
economia portuguesa em 2023 ndo serem otimistas, com o contexto da guerra, do pos-
pandemia, da inflagdo e das taxas de juro, o setor das Tecnologias da Informagao encontra-se
em ascensao havendo um aumento na procura das mesmas pelas organizagdes de diversos
setores uma vez que sao vistas como um fator diferenciador.

Como tal, o setor da saude também acompanha esta tendéncia com o desenvolvimento de
iniciativas de forma a aumentar a qualidade dos cuidados de satde prestados, através da
promocao e uso de Tecnologias de Informacdo e Comunicacdo, o que se torna em algo
positivo para os players cuja atividade se centra nas tecnologias de informacao e tém como
area de atuagao o setor referido.

A Sparkyway Lda., que apesar de se apresentar como uma empresa que desenvolve
solucdes estratégicas inovadoras através de solugdes informadticas globais, tem como foco o
desenvolvimento de software hospitalar na area de gestdo operacional. Esta ¢ considerada
uma empresa jovem, pequena, com concorrentes bem-posicionados no mercado em questao,
mas com a aspiracdo de ser uma marca de referéncia na area, com grande aposta nas
qualidades do seu servigo/produto, um elevado know how no mercado, alta disponibilidade e
confiabilidade.

Contudo, apoOs esta analise interna e externa, constatou-se que carece de um grande
investimento no que concerne a sua comunicagao, pelo que se procedeu a elaboragao de um

plano de implementacdo para 2023, tendo em conta os objetivos delineados pela empresa,
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cujo foco se centra no posicionamento e notoriedade da marca nos mercados de TI em satde,
através da visibilidade dos seus servicos e considerando as caracteristicas do publico-alvo.

De forma a monitorizar todo o processo implementado para cada iniciativa, e avaliar a
eficacia das medidas propostas, foi estabelecido um cronograma para as mesmas e definidas
as métricas e indicadores-chave de performance de forma a sustentar as estratégias.

Para a realizacdo deste projeto e tendo em conta o supracitado, ha ainda a salientar a
importancia da entrevista efetuada aos associados da Sparkyway Lda, que se revelou essencial
para a analise e diagnostico e proporcionou a apresentacdo deste plano de comunicagao.

No que diz respeito as limitagdes sentidas na realizacao deste projeto, ha a destacar que
houve uma caréncia de dados disponiveis principalmente em relacdo a situacdo econdémica e
financeira do mercado que dificultaram a andlise interna e externa, pelo que foi considerado o

conhecimento do mesmo por parte dos colaboradores da empresa.

42



BIBLIOGRAFIA

American Marketing Association. (2017). Definitions of Marketing. https://www.ama.org/the-

definition-of-marketing-what-is-marketing/
APA, (2022). Agéncia Portuguesa do Ambiente -
https://apambiente.pt/index.php?ref=16&subref=90&sub2ret=124

Bhangale, V. (2011), “Marketing of healthcare services in India: a study on factors
influencing patients’ decision making on choice of a hospital”, Journal of Management &
Marketing in Healthcare, 4, pp. 229-233

Baron, S., Warnaby, G., & Hunter-Jones, P. (2014). Service(s) Marketing Research:
Developments and Directions, 16 (2), 150—-171.

Brennan, R., Canning, L., & McDowell, R. (2020). Business-to-business marketing (5th ed.).
Sage.

Carvalho, J. M. (2016). Inovagcdo & Empreendedorismo. Porto: Vida Econdmica - Editorial,
SA.

Coculescu, B., Coculescu, E., Radu, A., Petrescu, L. e Purcarea, V. (2015), “Market Policy as
na innovative elemento of Marketing in the Romanian healthcare services — an approach
focused on the patient”, Journal of Medicine and Life, 4, pp. 440-443

Costa, K. C., & Orlovski, R. (2013). A Importancia da Utiliza¢io do Software na Area da
Saude. Revista Destaques Academicos, 5(4).

Diério da Republica (2019). Presidéncia do Conselho de Ministros Decreto-Lei n.® 52/2022-
https://files.dre.pt/1s/2022/08/15000/0000500052.pdf

Duncan, J., Ginter, P. e Swayne, L. (1992), Strategic Management of Health care
Organizations, United States of America: PWS

European Investment Bank. (2021). DIGITALISATION IN EUROPE 2020-2021.
https://www.eib.org/attachments/efs/digitalisation_in_europe 2020 2021 en.pdf

Expresso (2022). Portugal gastou 10,99 mil milhdes de euros em tecnologia em 2021. Em
2022 deverdo ser 11,6 mil milhdes - https://expresso.pt/economia/2022-02-22-portugal-
gastou-1099-mil-milhoes-de-euros-em-tecnologia-em-2021.-em-2022-deverao-ser-116-
mil-milhoes

Gongalves, M., de Mattos, C. A., & Chang Junior, J. (2019). Fatores Criticos de Adocao da
Tecnologia da Informacdo (TI) em Saude e o seu Impacto na Gestdo: um estudo
exploratorio. Revista Gestdo Da Produgdao Operagoes e Sistemas, 14(3), 209.

https://doi.org/10.15675/gepros.v14i13.2621

43



Grant, Robert M. (2018). Contemporary Strategy Analysis. Tenth Edit. Wiley, editor. USA:
Library of Congress Cataloging-in-Publication data; 675 p.

Governo da Republica Portuguesa. (2019, March 22). Ministra da Saude reitera prioridade
dada a inovagdo no setor.

https://www.portugal.gov.pt/pt/ec21/comunicacao/noticia?i=ministra-da-saude-reitera-

prioridade-dada-a-inovacao-no-setor

Hammarberg, Kirkman, Lacey (2016). Qualitative research methods: when to use them and
how to judge them, Human Reproduction, Volume 31.

IDC Portugal (2022). Visao 360° do mercado tic e digital em portugal.
https://www.idcdx.pt/insights/insights-up/uploads/2020/09/idc_360 pt.pdf.

Instituto Nacional de Estatistica. (2022). Estimativas Mensais de Emprego e Desemprego -
agosto de 2022.
https://www.ine.pt/xportal/xmain?xpid=INE&xpgid=ine_destaques& DESTAQUESdest
boui=540173612&DESTAQUESmModo=2

J Collis, R Hussey, J Hussey (2003). A practical guide to undergraduate and postgraduate
students, (2nd ed)

POCH: Programa Nacional Capital Humano (margo, 2022). Portugal atinge valor recorde em
2021 para escoalridade donivel secundario (25-64 anos).
https://www.poch.portugal2020.pt/pt-pt/noticias/Paginas/noticia.aspx?nid=987

PORDATA (2022). Taxa de crescimento real do

PIBhttps://www.pordata.pt/portugal/taxa+de+crescimento+real+do+pib-2298

Kotler, P., e Keller, K. (2012). Marketing Management (14th ed.). Pearsen.

Kotler, P., & Armstrong, G. (2021). Principles of marketing (18th ed.). Pearson education.

Kumar, V. (2015), “Evolution of Marketing as a Discipline: What Has Happened and What to
Look Out For”, Journal of Marketing, 79, pp. 1-9

Las Casas, A. (2012). Marketing de Servigos (6 ed.). Sao Paulo: Atlas.

Leininger, M. (1994). Evaluation criteria and critique of qualitative research studies. Critical
issues in qualitative research methods, 95, 115.

Lim, W. e Ting, D. (2012), “Healthcare marketing: Contemporary saliente issues and
futureresearch directions”, International Journal of Healthcare Management, 5, pp. 3-11

Lendrevie, J., Lévy, J., Dionisio, P., Rodrigues, V., & Baynast, A. (2015). Mercator da lingua
portuguesa: teoria e pratica do marketing (16a). Leya.

Lovelock, C. & Wirtz, J. (2018). Essentials of Services Marketing (3rd ed.). Pearson.

44



Mena, R. e Aguiar, P. (2016), Healthcare Marketing,-como criar, gerir ¢ melhorar uma
estratégia de marketing de saude centrada nas pessoas. Leya

Nunes, J. C., & Cavique, L. (2008). Plano de Marketing. Alfragide: Dom Quixote.

Oinonen, M., & Jalkala, A. (2012). Supplier-Customer Co-innovation Process in B2B
Markets. Paper presented at the 28* IMP Conference.

Pandey, N., Nayal, P., & Rathore, A. S. (2020). Digital marketing for B2B organizations:
structured literature review and future research directions. In Journal of Business and
Industrial Marketing (Vol. 35, Issue 7, pp. 1191-1204). Emerald Group Holdings Ltd.
https://doi.org/10.1108/IBIM-06-2019-0283

PORTER, Michael. (2004) Estratégia Competitiva: técnicas para andlise de industrias e da
concorréncia, Rio de Janeiro: Editora Elsevier.

Sanclemente-Téllez, J. C. (2017). Marketing and Corporate Social Responsibility (CSR).
Moving between broadening the concept of marketingand social factors as a marketing
strategy. Spanish Journal of Marketing, 21(1), 4-25.
https://doi.org/10.1016/].sjme.2017.05.001

Santos, & Laczniak. (2015). "The Heritage and current status of the Integrative Justice Model.
Social Business, 5, pp. 89-111.

Spiller, E. S. (2017). Fatores Criticos de Sucesso: Revista Da Escola Superior de Guerra,
30(60). https://doi.org/10.47240/revistadaesg.v30i160.167

Teixeira, S. (2005). Gestdo das Organizag¢oes. Mc Graw-Hill.

Thomas, R. (2008), Health Services Marketing, United States of America: (1 ed.). Springer
New York

Umashankar, N., Bhagwat, Y., & Kumar, V. (2017). Do loyal customers really pay more for
services?. Journal of the Academy of Marketing Science, 45(6), 807-826.

Westwood, J. (2013). How to write a marketing plan. London, Philadephia: Kogan Page.

Zero — Associacao Sistema Terrestre Sustentavel (2022). Portugal mais sustentavel em 20227
Zero avalia rankings recentes — https://zero.ong/portugal-mais-sustentavel-em-2022-zero-
avalia-rankings-recentes/

Zimmerman, A., Blythe, J., & Raman, A. (2013). Business to Business Marketing
Management: A Global Perspective (2nd ed.): Routledge.

45



46



ANEXO

Anexo A
Guido entrevista aos colaboradores Sparkyway Lda.

Nome:

Funcao:

Data: Hora de Inicio : Hora de Término :

Desde ja agradeco a vossa disponibilidade para participar no desenvolvimento desta
investigacdo. O meu nome ¢ Nuno Silva e este estudo tem como finalidade o
desenvolvimento de um projeto no ambito da tese do mestrado de Gestao Aplicada do

ISCTE Business School.

A realizagdo desta entrevista ¢ para fins académicos, contudo podem manter o anonimato
caso desejem que a vossa identidade ndo seja revelada. Permitem que a vossa identidade

seja divulgada?

Pretendo apenas saber a vossa opinido e conhecimento da vossa empresa pelo que nao

existem respostas certas ou erradas. Desta forma, existe alguma divida ou questao sobre

o que expliquei?

1. Quais sdo na vossa opinido os setores onde a vossa empresa se insere?

2. Por quantos escritorios, lojas, os sites e numero de funcionarios que compdem a
empresa?

3. Na vossa opinido quem sdo os principais concorrentes da Sparkyway Lda?

4. Quem sao os vossos clientes ¢ consumidores?

5. Quais sdo, para vocés, os fatores criticos de sucesso e vantagens competitivas da

empresa?

Quais sao na vossa opinido os pontos fracos e fortes da empresa?

Quais os objetivos da Sparkyway para o ano 2023?

Quais sao os produtos/servigcos comercializados e o preco?

o © =2

A empresa possui plano de marketing?

10. Como ¢ feita a comunicagao e distribuicdo da vossa empresa/servigos?
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11. Quais os métodos utilizados de forma a haver conquista da empresa, operagao de

implantacao do projeto e fidelizagdo dos clientes?

Entrevista a Sparkyway Lda.

48

1. Quais sdo0 na vossa opinio os setores onde a vossa empresa se insere?

A nossa empresa insere-se no mercado das TI, caracteriza-se como uma empresa que
desenvolve solugdes e estratégias inovadoras, com a garantia de qualidade em todos os
servicos prestados, através de uma equipa experiente, dindmica e profissional que procura
a maxima rentabilizagdo da sua organizagdo através de solucdes informaticas globais e
totalmente focalizadas no seu core business.

Mais especificamente desenvolvemos solugdes informaticas que digitalizem o processo

operacional relacionado com o ambiente hospitalar.

2. Por quantos escritorios, lojas, os sites e nimero de funcionarios que compdem a
empresa?
A empresa fica sediada em sdo Miguel-Acores e temos um e temos um escritorio apenas.

Podemos ser encontrados nos websites www.sparkyway.com e www.sparksys.pt.

A empresa ¢ composta por 5 funciondrios, dos quais consultores técnicos, engenheiros

informaticos e gestores com idades compreendidas entre os 26-38 anos.

3. Na vossa opinido quem sdo os principais concorrentes da Sparkyway Lda?
Na nossa opinido sao a B-Simple e a Glintt porque sdo as principais empresas a fornecer

produtos para as entidades de satide publica e que mais se aproximam do nosso servigo.

4. Quem sao os vossos clientes e consumidores?
Os nossos Clientes e consumidores sao os Centros Hospitalares do Servigo Nacional de

Saude.

5. Quais sdao, para vocés, os fatores criticos de sucesso e vantagens competitivas da
empresa?

Acreditamos que as funcionalidades no nosso produto, a Customizagdo, Integracdo e o

preco reduzido do mesmo sdos as principais vantagens competitivas. Aliado a isto

também possuimos profissionais com um elevado assim como o nosso conhecimento ao

nivel do mercado das tecnologias como também da saude.



6. Quais sao na vossa opinido os pontos fracos e fortes da empresa?

Como pontos fortes temos de destacar os nossos profissionais especializados em
tecnologia e conhecimento ao nivel das nas diferentes areas da saude como referimos
anteriormente. Somos uma equipa dindmica e disponivel, € o nosso produto ¢ de baixo
custo.

Os pontos fracos a apontar sao ainda pouco renome no mercado, as deslocagdes entre

Acgores-Portugal continental € um numero de produtos reduzido.

7. Quais os objetivos da Sparkyway para o ano 2023?

Os nossos principais objetivos serdo posicionar € aumentar a notoriedade da marca
Sparkyway no mercado nacional, potenciar o nosso produto, aumentar a quantidade de
vendas e a qualidade do produto e conseguir ter uma comunica¢ao mais facilitada e eficaz

com uma maior proximidade com os clientes.

8. Quais sao os produtos/servicos comercializados e o preco?

O nosso foco estd no desenvolvimento de um software hospitalar, o Sparksys OR, que
permite centralizar a comunicagdo e registo de todos os tempos relativos a um episodio,
referentes ao Bloco Operatorio.

O preco deste varia sobretudo no numero de servigos ou salas onde ¢ implementado. A
fidelizagdo ¢ sempre correspondente a um ano € no preco estd incluido todo o processo

desde que ¢ implementado até a assisténcia ou updates necessarios.

9. A empresa possui plano de marketing?

Nao, ainda ndo possuimos.

10. Como ¢é feita a comunicacao e distribuicido da vossa empresa/servicos?

E realizada uma comunicagéo e distribuico direta e venda pessoal por nés mesmos (Luis
Ferreira e Miguel Ferreira). Ou seja, através de contatos conseguidos por profissionais de
sade nos hospitais, tentamos agendar uma reunido com a administragdo, diretores e
responsaveis informaticos dos hospitais, e € ai que apresentamos o nosso produto através

de um simulador.
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11. Quais os métodos utilizados de forma a haver conquista da empresa, operacio de
implantacao do projeto e fidelizacao dos clientes?

E Realizada por quatro fases. Antes da venda em que sdo contatados os clientes e é
demonstrado o produto, as suas funcionalidades e realizado o orgamento

Posteriormente se houver aprovagdo deste orcamento fazemos o levantamento de
requisitos e automatizacao de workflows e marcamos as sessoes de formagao.

No dia da implementagdo do produto realizamos formagdo aos profissionais que vao
utilizar o servigo. No pods-venda ¢ realizada assisténcia necessaria, esclarecidas duvidas,

temos em atencao a satisfacdo do cliente e sugestdoes de melhoria.



