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Ao lado de fazer a coisa certa, o mais
importante é deixar as pessoas saberem que
vocé estd fazendo a coisa certa.

- John D. Rockefeller
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RESUMO

O marketing ultrapassou os limites da esfera privada e se tornou essencial
para qualquer tipo de sistema organizacional. E considerado como uma das
melhores estratégias de planeamento que uma organizagao poderia aplicar. No
setor publico, possui objetivos que se convergem no quesito de valorizar e
satisfazer as necessidades do cliente, que neste caso, é o cidadao. Deste modo,
se demonstra no Instituto dos Registos e do Notariado — IRN, com mais de 70 anos
de existéncia e com abrangéncia nacional, a necessidade de acompanhar as novas
exigéncias do mercado atual. E o planeamento de marketing € essencial para o
alcance dos objetivos organizacionais, devido seu método ser uma forma capaz de
aglomerar em uma sequéncia légica todos os pensamentos, estudos e agdes de
marketing, seja para um produto ou para a organizagdo inteira, em um documento
escrito. Assim sendo, o principal objetivo deste trabalho € desenvolver o primeiro
Plano de Marketing para o IRN para seu produto Cartdo Cidadao, com énfase na
comunicacgéo externa e fortalecimento da marca, bem como fornecer os insumos
para futuros planos de marketing para a instituigdo. Para isso, foram realizadas
analises de dados secundarios e primarios descritos ao longo do projeto, com a
intencdo de viabilizar a execugdo do plano de marketing proposto. Sendo eles:
Levantamento historico; Estudo do macro e microambiente; Inquérito com
consumidores; e Revisdo da literatura. Se espera que com os resultados
apresentados a organizagdo em estudo, se possibilite o a implementagdo do
planeamento para o produto especifico, bem como para qualquer outro que o
organismo queira. E desta forma, gerar melhorias constantes, tanto aos

colaboradores, quanto aos clientes — cidadaos.

Palavras-chave: marketing; setor publico; necessidades; planeamento; IRN.
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ABSTRACT

Marketing has gone beyond the limits of the private sphere and has become
essential to any kind of organizational system. It's considered as one of the best
planning strategies that an organization could apply. In the public sector, it has
objectives that converge in the matter of valuing and satisfying the needs of the
client, who in this case is the citizen. In this way, it's demonstrated in the Institute of
Registries and Notary - IRN, with more than 70 years of existence and with national
scope, the need to follow the new requirements of the current market. And marketing
planning is essential to the achievement of organizational goals, because its method
is a way that can clutter in a logical sequence all thoughts, studies and marketing
actions, whether for a product or for the entire organization, in a document written.
Therefore, the main objective of this work is to develop the first Marketing Plan for
IRN for its Citizen Card product, with emphasis on external communication and
brand strengthening, as well as providing the inputs for future marketing plans for
the institution. For this, secondary and primary data analyzes were carried out
throughout the project, with the intention of making feasible the implementation of
the proposed marketing plan. They are: Historical survey; Macro and
microenvironment study; Consumer survey; and Literature review. It's hoped that
with the results presented to the organization under study, it will be possible to
implement the planning for the specific product, as well as any other that the
organism wants. And in this way, generate constant improvements, both to

employees and to customers - citizens.

Keywords: marketing; service; public sector; needs; value; satisfaction; IRN.
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1. INTRODUCAO

A tempos o setor publico vem sofrendo diversas dificuldades e pressdes dos
diferentes setores da sociedade, tanto pelo facto de haver cada vez menos recursos
a investir, deficits orgamentarios ou dificuldades em entregar um servigo de
qualidade, tanto pela alteracdo do padrao comportamental dos cidadaos, que com
o0 avango das novas tecnologias podem se manter mais informados dos seus
direitos (Kotler & Lee, 2006).

As operagdes do Estado sdo de grande custo e estes sao liquidados em sua
maioria atraveés da arrecadagao de tributos, e por essa razdo, os cidad&dos exigem
que sejam investidos de forma mais eficiente em beneficio da sociedade.

Porém, diante desse cenario, ha muita insatisfagcdo. Reclamacgdes e criticas
duras sao dirigidas ao governo, ja que muitos acreditam n&o usufruir o valor dos
seus impostos de volta. Além de observar varios problemas com infraestrutura da
cidade/pais, com a falta de servigcos essenciais de qualidade, funcionarios publicos
incompetentes, altissima burocracia, morosidade, criagao de programas falhos que
nao atendem a real necessidade do publico, corrupgao, entre outros.

Assim, se torna evidente que o setor governamental necessita aperfeicoar
seu desempenho tanto de maneira tangivel, quando de modo percebido, a fim de
aumentar a confianga e satisfacdo dos cidadaos, seu grande cliente.

Por essa razéo, a aplicabilidade das estratégias e praticas de Marketing no
setor publico podem ter uma mais valia, tanto para aumentar a eficiéncia e eficacia
do Governo, quanto para o cidadao, que recebera os beneficios.

Toda e qualquer organizagao, seja ela privada ou publica passa por diversos
desafios, os quais forcam a cada uma delas se adaptarem para melhor sobreviver
no mercado.

No caso das instituicdes publicas, que nédo tem o lucro como seu maior
objetivo, podem ter como necessidade o facto se manterem atrativas dentro do
governo para que se garanta investimentos e melhorias ao longo do tempo (Sousa,
2014).

Lafs Ribeiro 9
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Deste modo, o IRN, que é uma entidade governamental com mais de 70
anos de existéncia, que trabalha para a seguranca juridica de transagdes de ordem
pessoal e empresarial de diversas areas para todos os cidadaos portugueses e
estrangeiros, percebeu que deve estar a par dessas novas demandas. Tanto a nivel
local quanto no cenario europeu, ja que o instituto integra o nucleo de fungbes
fundamentais do Estado, dos direitos e deveres sociais, sendo um importante pilar
da organizagéo coletiva e econdmica de Portugal (IRN, 1997).

Com isso, devido a dimensao e importancia social que detém, se faz
essencial seu desenvolvimento ininterrupto e atualizado para que possa fazer frente
as necessidades do cidadao - seu grande consumidor. Principalmente através das
novas necessidades e demandas criadas com o advento tecnoldgico, e que
precisam ser atendidas.

De acordo com arquivos historicos do IRN, o Governo Portugués desde 2007
vem tragado ao organismo varias mudancas a nivel de reestruturagédo através do
Programa de Governo PRACE", referente a modernizagéo administrativa, o qual se
pretendeu principalmente a adequacéo ao novo IRN para privatizagao do notariado,
eliminar formalidades excessivas e comecgar a fazer o uso extensivo das novas
tecnologias de informagéo e comunicagao.

Desde entdo, diversas mudangas foram implementadas e varios objetivos
foram atingidos. Contudo, a demanda é constantemente crescente. E a questao
tecnologica é extremamente feroz no contexto abrangente de mundo, bem como
na Unido Europeia, atingindo consequentemente Portugal, onde de acordo com os
dados recentes, sdo mais de 73% da populagdo que utiliza a internet com
frequéncia, bem préximo a média europeia de 74% (Google Barébmetro, 2018).

Isso demonstra o quanto a utilizagao da internet revolucionou a forma que o
mundo vive atualmente, no qual cada vez mais cresce o numero de utilizadores
assiduos. E por isso, ainda se faz necessario fazer mais em todas esferas publica
e particular, para que de facto esses beneficios cheguem a todos.

Além disso, durante a analise de marketing foram levantados pontos fortes

e fracos que demonstraram a capacidade da organizagdo de atuar no mercado.

" PRACE - Programa de Reestruturagido da Administragio Central do Estado.
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Quanto as suas forgas, a instituigdo possui um grande know-how e histérico de
qualidade, com grande capilaridade de prestagcdo de servigo, a busca por uma
logica empresarial, possui servigos exclusivos e tem buscado se adequar as novas
tecnologias da informacgéo.

Contudo, uma instituicdo publica sempre tem demandas a atender, o que a
deixa com varios pontos fracos como falta de comunicagao correta e atempada
sobre o trabalho do IRN, a dissociagdo e falta de padronizacdo da marca e
submarcas IRN que gera uma fraca imagem da instituicdo, estrutura arcaica e
hierarquizada, a incapacidade de se adequar as necessidades do mercado quanto
as tecnologias que se atualizam com muita rapidez, entre outras diversas
dificuldades.

Apesar disso, dentro da esfera governamental o IRN busca se posicionar
corretamente face a todas as novas demandas, tanto na perspetiva interna quanto
externa, para gerar beneficios horizontais.

Por isso, 0 mesmo tem estado a buscar apresentar uma “Visdo 2020” (Plano
de Atividade IRN, 2017) para os servigos dos registos e o notariado, alocando
propostas e projetos de transformacédo digital, de forma a preparar o organismo
para os desafios dos préximos anos, bem como posicionar sua oferta de produtos
e servicos em um patamar de exceléncia e de referéncia nivel nacional e
internacional.

E o que se propbde para que esse grande objetivo seja alcangado € a
necessidade da utilizacdo das estratégias, ferramentas e técnicas de marketing
aplicadas a entidade governamental, bem como a concretizagdo desse
planeamento em um documento formalizado e organizado, nomeadamente um
Plano de Marketing para a instituicdo e seus produtos.

De acordo com Philip Kotler (2000), o planeamento esta a se tornar um
processo continuo para responder a condigdes de mercado que mudam em grande
velocidade.

E dentro desta perspetiva, é possivel destacar um dos principais beneficios
de um plano de marketing para a instituicdo: uma visdo clara das mudancgas que

ocorrem no ambiente, na medida que organizagdes bem-sucedidas necessitam de

Lafs Ribeiro 11
Tese de Mestrado Gestdo de Marketing



e
1IPAM

uma boa fotografia dos meios interno e externo que possam interferir
negativamente ou positivamente nas suas atividades.

Desta forma, o plano de marketing para o produto Cartdo Cidadao neste
trabalho, deseja clarificar a organizagéo sobre o ambiente o qual ela esta inserida,
beneficiando especialmente o setor de comunicagdo, sendo um primeiro passo ao
planeamento de estratégias e agdes para o fortalecimento da sua marca umbrela e
submarcas, para elevar a perceg¢ao do grau de confiabilidade e seguranca juridica
dos seus servigos para com a sociedade.

Para tal, foi realizado um profundo estudo bibliografico dentro da literatura
mais atualizada para que fosse possivel analisar a melhor metodologia a seguir
para uma organizagao do porte e importancia do IRN.

E partir disso, foi possivel selecionar o melhor caminho para desenvolver um
plano de marketing para um dos seus servigcos mais solicitados chamado Cartao

Cidadao, conteudo esse decorrido nas préximas secgoes.

Lafs Ribeiro 12
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2. REVISAO DA LITERATURA

2.1.Marketing de Servico

Nas ultimas décadas os servigos se tornaram parte significativa da economia
mundial, ja que o sector terciario envolve diversas atividades essenciais do dia-a-
dia de todos, bem como emprega grande parte da populagdo e contribui
expressivamente para o PIB? dos paises, principalmente nos paises
industrializados.

De acordo com Las Casas (2007), quanto mais avangada uma nagéo €,
muito maior € a importancia do sector de servigos na economia do pais, ja que o
elevado poder aquisitivo da populagé&o permite terceirizar tarefas mais entediosas
Oou manuais aos prestadores de servigo.

De facto, os servicos se fazem presente no transporte, turismo,
entretenimento, no aluguel de carro, de quarto de hotel, em uma consulta médica,
no fornecimento de energia elétrica, agua, gas, telecomunicagdes, reparagdes,
limpezas diversas, de registos e muito mais, sectores estes que sinalizam um
crescimento solido desde o ano de 1950 (Cobra, 2000).

Para o mesmo autor, os servigos se encontram em todas as circunstancias
da nossa vida, desde o nascimento que requer um servigo de parto, até a morte
gue requer um servico funerario.

No ultimo relatorio da Eurostat Estatistics Explained de junho de 2017, se
constatou que os servigos contribuiram para 73,9% do PIB do valor acrescentado
bruto total da Unido Europeia (EU — 28)3, resultado este que reforga a grande
importancia dos servigcos na economia, bem como sua solidez com o passar dos
anos e tendéncia de crescimento para o futuro.

Com isso, dado a importancia e desenvolvimento do sector terciario bem

como a necessidade de diferenciacédo e de aplicagado de técnicas mercadologicas

2 PIB - Produto Interno Bruto
3 EU — 28 corresponde aos 28 paises componentes da Unido Europeia
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mais coerentes, o marketing passou a se desenvolver intensamente com o sector
de servicos (Las Casas, 2007).

Dentro desse contexto e de maneira geral, o marketing como um todo pode
ser definido segundo Kotler e Amstrong (1998) como um processo societal e
gerencial pelo qual os individuos e grupos obtém o que necessitam e desejam
através da criacao, oferta e troca de produtos e servigos de valor com outros.

Também de forma abrangente, a American Marketing Association — AMA
(2013) define que o marketing é uma atividade, uma fungdo organizacional e
processos para criar, comunicar, entregar e trocar ofertas que tenham valor para o
cliente, parceiros e sociedade em geral.

Ja Farrell e Hartline (2012) acreditam que o marketing esta relacionado com
a satisfagdo das necessidades humanas e sociais, ndo s6 focado apenas no
consumo melhorado e prospero, mas também preocupado com o bem-estar da
sociedade.

Desta forma, é possivel perceber que o marketing possui uma orientagao
central voltada para atender os interesses de seus consumidores e de uma
sociedade, bem como suas necessidades e desejos. Por isso, Las Casas (2007)
enfatiza que direcionar toda as agbes mercadolégicas para satisfazer clientes de
determinado mercado € a chave para o sucesso em qualquer organizagao.

2.1.1. Definicdo de Servigos

O servigo possui diversas particularidades em sua natureza que exigem
desafios diferenciados, e por isso, sua definicdo tem sido considerada complexa, ja
que o termo pode compreender varias atividades, tanto no ambito empresarial,
quanto no individual e governamental (Gronroos, 2003).

De acordo com Lovelock e Wirtz (2007), o servigo possui caracteristicas
distintas do produto fisico, ele € um ato ou um desempenho que é oferecido por

uma parte a outra parte.

Lafs Ribeiro 14
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Esse processo também pode conter uma ligagdo transitéria com o produto
fisico, com uma natureza intangivel e geralmente n&o resulta em propriedade dos
fatores de produgdo, como no caso do aluguel de um imovel, no qual o corretor
realiza servigos de assessoria, cobranga e transfere um bem fisico.

Assim, outras definicdes também se destacam como a de Lovelock e Wirtz
(2007), no qual diz que “um servico é uma atividade econdmica que cria valor e
proporciona beneficios a clientes em horarios e locais especificos, efetuando uma
mudanga desejada em quem recebe o servigo, ou em seu nome” (p.6).

Ja para a American Marketing Association (2005), o servico também é um
produto, contudo, intangivel, que quando sdo completamente intangiveis nao
podem ser transportados e nem armazenados, pois devem ser vendidos
diretamente ao cliente e sdo pereciveis.

Para Kotler e Keller (2000, p.297) o servigo “é qualquer ato ou desempenho,
essencialmente intangivel, que uma parte pode oferecer a outra e ndo resulta na
propriedade de nada. A execugédo de um servigo pode estar ou ndo ligada a um
produto concreto”.

Ja o autor Las Casas (2007) considera que a melhor definicdo de servigo é
a de Rathmell (1966) que “considera bem como alguma coisa — um objeto, um
artigo, um artefacto ou um material — e servigo como um ato, uma agéo, um esforgo,
um desempenho”.

Ha servicos que possuem um grau de tangibilidade mais alto que o outro,
como no caso de um restaurante no qual o cliente recebe o atendimento, mas
também o bem tangivel que é a refei¢cdo, contudo, ha casos como a prestagao de
servico é entre o aluno e um professor, no qual o servico é completamente
intangivel, que é o conhecimento.

E dessa forma, ndo € possivel considerar o servico de uma unica maneira,
ja que pode existir varios tipos, categorias ou duragéo, e por isso, o que deve ser
considerado um servico na sua esséncia sera enfaticamente a agdo e o
desempenho prestado.

Sendo assim, o servigo pode se caracterizar através de diferentes atributos

que destacam de forma mais ampla as distingdes existentes entre um bem e um
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servico, de modo a permitir identifica-los mais facilmente, factos estes que serao

discorridos na secgao seguinte.

2.1.2. Caracteristicas e Tipos de Servigos

Para Las Casas (2007), os servigos podem ser classificados através do

esforco que consumidor faz para obter um servigo, subdividindo em Servigos de

Consumo, que sdo aqueles prestados diretamente ao consumidor final, e os

Servigos Industriais, que sdo aqueles prestados a industrias, comércios e demais

instituicdes.

Para Wilson (1972) mencionado por Las Casas, o0s servigcos podem se

diferenciar com base no seu grau de tangibilidade como mostrado na Tabela 1:

Tabela 1

Classificagao de servigos pela tangibilidade

Classificagao

Servigos altamente

intangiveis

Servigos que
acrescentam valor a

produtos tangiveis

Servigos que tornam
produtos tangiveis

disponiveis

Servigos industriais
Segurancga, sistema de
comunicacao,
licenciamento, aquisicao,
avaliagdes.
Seguros, contratos de
manutengao, consultoria
de engenharia,
propaganda.
Atacado, transporte,
armazenamento,
financeiros, arquitetura,
pesquisa e

desenvolvimento.

Nota: adaptado Wilson (1972).
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Servigos de consumo
Museus, agéncias de
emprego, diversao,
educacgao, servigos de
viagem.
Reparos, tinturas,
servigcos pessoais,

seguros.

Varejo, venda
automatica, mala direta,

caridade.
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Essa classificacdo deixa claro que ha servigos que podem ser armazenados,
produzidos e transportados e ha outros que é impossivel fazer isso, ja que possuem
um alto grau de intangibilidade como por exemplo os servigos de educagéo.

Para Kotler e Keller (2006), essa classificagdo de servigos pode ser feita
baseada no facto do servigo ser a parte principal ou secundaria da oferta oferecida
ao consumidor, e por isso, os autores classificam cinco categorias de ofertas que o

mercado disponibiliza, de acordo com o a tabela 2.

Tabela 2

Categorias de oferta ao mercado
Bem tangivel sem .
] . Apenas venda do produto fisico
servigo associado
Bem tangivel com o
. . Vendas de produtos altamente tecnoldgicos
servigo associado
Oferta Hibrida Bens e servigos juntos (ex. restaurantes)
. o Associados a bens ou a servigos secundarios (ex.
Servigo principal _ ) o
cias aéreas — vendem o transporte e refei¢cdes)
Servigo puro Venda apenas do servigo em si (ex. terapia)

Nota: adaptado Kotler e Keller (2006).

Ja de acordo com Loverlock (2007) primeira peculiaridade se encontra no
facto que o cliente ndo pode obter a posse dos servigcos, sendo esta a principal
diferenca para bens, ja que na maioria dos casos o cliente ndo obtera a propriedade
de qualquer bem tangivel, exceto nos casos de servigos de restauragao e de troca
de pecas em servicos de reparos.

E, por conseguinte, o servico € momentaneo, perecivel e ndo pode ser
estocado, mesmo que hajam instalagbes fisicas e ferramentas, isso representa
apenas a capacidade produtiva que permitem o servigo ser devidamente produzido
ou realizado.

No servigo também ha a caracteristica da intangibilidade muito forte, ja que

0 mesmo possui natureza imaterial, como por exemplo, o bom desempenho no
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atendimento ao cliente que nao podera ser embrulhado e levado, apesar de muitas
vezes, para realizar um servigo se faz necessario a utilizagao de objetos e materiais
tangiveis para que seja entregue ao cliente.

Ha também a questao que os clientes podem ser envolvidos na producéo do
servigco e por isso sao produzidos e consumidos ao mesmo tempo, ndo podendo
ser separados, como no caso do servico de um corte de cabelo, manicura, uma
aula particular e muito outros.

Como destacado por Loverlock (2007), o facto de outras pessoas fazerem
parte do servigo e deixar que os clientes convivam uns com os outros e ndo apenas
com os atendentes da organizag&o, como no caso de um restaurante, um hotel ou
um evento desportivo, pode impactar decisivamente na experiéncia dos outros
clientes caso um cliente em especifico tenha atitudes ruins.

O servigo também possui a questdo da existéncia de grande variabilidade
entre os insumo e produtos operacionais, no diz respeito a alta probabilidade de
ocorrer erros nas entregas finais, bem como dificiimente o cliente é capaz de ser
protegido dessas falhas que ocorrem quando o mesmo esta recebendo servigco em
tempo real.

Por isso, é dificil ter um padrdo e um alto controle de qualidade quando ha
profissionais e outros clientes durante o sistema operacional, ja que isso dependera
de outros fatores no qual a organizagéo ndo possui controle.

Quando o servico é feito sem a presenca do cliente € muito mais facil manter
o controle e os padrées de qualidade, ja que podem ser verificados antes da
entrega, como no caso de um conserto automecanico.

Para Mcdonald (2013), outro fator importante é a questdo que diversos
servicos possuem dificuldades de serem avaliados pelos clientes, pois estes,
muitas vezes desconhecem o tipo de experiéncia que estdo a consumir, como por
exemplo, uma consulta médica ou uma cirurgia, que sao servigos extremamente
técnicos e requerem um conhecimento e preparacao antecedente muito especifica
por parte do prestador, o que torna dificil o cliente avaliar o servico mesmo apés a
sua compra.

Isso acontece também com servigos que podem ser discernidos apenas
apos ou durante o consumo, como o corte de cabelo. Diferentemente de produtos
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fisicos que podem ser avaliados antes da compra como cor, tamanho, formato,
preco e sensagao.

Essa dificuldade pode ser amenizada pelo marketing de servigos quando o
mesmo possibilita aos clientes o ajuste de suas necessidades aos servigos, com
informacgdes claras e assertivas quanto ao que ele ira receber antes, durante e
depois da compra.

Além disso, o fator tempo possui extrema importancia, ja que a rapidez de
um servigo é interpretada como um bom servigo, e muitos clientes estao dispostos
até a pagar mais por um atendimento mais rapido. Por isso, entender o limite de
tempo que as pessoas estao dispostas a esperar, suas necessidades e prioridades
€ essencial para os profissionais de marketing de servigo desenvolverem meios de
apaziguar a espera ou trabalhar com mais rapidez de entrega, tanto para com
clientes que recebem o servigo em tempo real ou ndo (Lovelock, 2007).

Também se faz necessario destacar os canais de distribuicdes dos servicos,
que com 0 avango das novas tecnologias, assumem a cada dia diferentes formas,
e por isso, se torna possivel empresas de todos os portes entregarem seus servigos
baseados em informacio quase instantaneamente através da rede web.

Alem destes, as companhias também podem combinar canais fisicos e
online, como no caso dos bancos que oferecem atendimento presencial no balcao
ou através do seu website.

Sendo assim as caracteristicas de um servigo, sdo diferentes quando

comparadas a um produto de acordo com o resumo da Tabela 3.

Tabela 3
Resumo das diferengas entre bens e servigos
1. Clientes ndo obtém a propriedade de servigos

2. Produtos que sao servigos sdo efémeros e ndo podem ser estocados

3. Elementos intangiveis dominam a criagdo de valor
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4. Clientes podem ser envolvidos no processo de producéo

5. Outras pessoas podem fazer parte do produto

6. Ha mais variabilidade entre insumos e produtos operacionais
7. Muitos servigos sado dificeis de ser avaliados por clientes

8. O fator tempo adquire grande importancia

9. Canais de distribuigdo assumem formas diferentes

Nota: adaptado Lovelock e Wirtz (2007).

2.1.3. O Composto de Marketing de Servigos

Para McCarthy (1960) o composto de marketing é constituido das decisbdes
que a organizagao precisa tomar sobre as variaveis controlaveis, com o maior
objetivo de atingir o seu mercado-alvo.

Na concecdo de Kotler (2003), o composto de marketing ou o mix de
marketing “é o conjunto de ferramentas a disposigdo da geréncia para influenciar
as vendas” (p.151), no qual este é tradicionalmente constituido pelas variaveis
preco, praca, produto e promog¢ao, mais conhecido pelo acrénimo dos 4P’s.

Essa estratégia mercadologica pode ser utilizada em qualquer organizagao,
sob uma maneira de se voltar estrategicamente para as necessidades do mercado
o qual o organismo busca trabalhar.

Contudo, devido as peculiaridades que o servigo possui, o tradicional
composto de marketing necessita se adaptar coerentemente a todas as
necessidades e incertezas, principalmente devido a sua intangibilidade.

Sendo assim, se faz necessario adaptar esse composto acrescendo todos
os outros elementos que fazem parte da entrega de um servi¢o e que a instituigdo

deve trabalhar distintivamente (Lovelock & Wirtz, 2015).
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Com isso, o mix de marketing de servico fica de acordo com a listagem a

sequir:

Lais Ribeiro

P1(Produto): Elementos do produto

Comecga com a criagao de um conceito de servigo que ofereca valor e
satisfaga as necessidades do cliente melhor que alternativas
oferecidas pelo concorrente. Essa proposta de valor deve integrar trés
componente: o produto basico, os servicos complementares e o
processo de entrega.

O produto basico proporciona a principal solugao as necessidades do
cliente, como no caso do transporte publico que leva pessoas de um
local ao outro. Ja os servigos complementares agregam valor e dao
suporte para os clientes usarem com mais eficiéncia o servigo
principal, como no caso das companhias aéreas que fornecem a
possibilidade de compra de bilhete, assento e demais detalhes
através do site, sem precisar se deslocar ao balcdo de compra da
empresa e apenas depois, no dia e hora marcados pelo proprio cliente
€ que ele recebe de facto o beneficio fisico de ser transportado de um
local a outro.

Ja o processo de entrega diz respeito aos métodos usados para
entregar o produto basico e complementar, em que a oferta de
servicos deve levar em consideracdo a maneira que os diferentes
componentes do servigo se entregam ao cliente, a natureza do papel
do cliente em tais processos, a duragao da entrega, o nivel e estilo do
servico ofertado.

P2. (Praca): Lugar e hora

Atualmente a distribuicdo dos servigos pode ser realizada através de
multicanais, sejam eles fisicos ou digitais, dependendo do tipo servigo
e de organizagdo a qual ele pertence. Os servicos podem ser
entregues através da loja propria fisica, telefone ou telemovel, website
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e organizagdes intermediarias comissionadas. E com a internet, &
possivel entregar servigos principais e suplementares (que sao
aqueles que facilitam a compra e uso dos beneficios fisicos), como no
caso das companhias aéreas que vendem bilhetes online e servigos
agregados, no qual o cliente escolhe tudo no website e apenas
posteriormente se dirige ao aeroporto para pegar o voo.

Alem disso, tempo e rapidez se tornaram determinantes para a
entrega de servigos, e muitos consumidores estao dispostos a pagar
mais para obter esse beneficio, afinal, nos tempos atuais é realidade
a frase “tempo é dinheiro” e muitos ndo desejam desperdigar o seu, e
por isso, muitas organizagdes cada vez mais oferecem servigcos em
atendimento 24 horas durante os sete dias da semana, como todos
0s canais possiveis de distribuicdo para melhor atender a

conveniéncia do seu consumidor.

P3 (Preco): Preco e outros desembolsos

Para os fornecedores € através da estratégia do prego que suas
receitas entram para cobrir os custos de funcionamento e para
retirarem sua margem de lucro, e por isso, geralmente essa estratégia
€ bastante dinamica para alterar a perce¢ao de valor do servico,
deixando o seu preco altamente variavel de acordo com o tempo,
horario da compra e entrega, a oferta e procura e a capacidade de
demanda organizacional.

Ja para os clientes, o preco significa muito mais que os custos para
obter o beneficio, eles também avaliam os custos n&do monetarios
referentes ao gasto de tempo e esforgo que precisam fazer para obter
0 que desejam, ou ate custos reais adicionais de deslocamento até o
local do servigo ou esforgo fisico e mental. Todos esses incomodos
ou desembolsos devem ser evitados ou minimizados sempre que
possivel, apara que o cliente possa chegar ao servigo da maneira

mais facil possivel.
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Além disso, para que n&do hajam clientes de mais e nem de menos, o
profissional de marketing da organizagdo através do apregamento
dindmico pode buscar suavizar os niveis de demanda caso
necessario para se adequar a capacidade que a empresa pode
disponibilizar.

P4. (Promogé&o): Promogao e educagéo

A organizagdo precisa fornecer aos seus clientes todas as
informagdes e conselhos necessarios, persuadi-los com quanto vao
se beneficiar e incentiva-los a agir no tempo certo. A instrugdo deve
ser voltada para os beneficios do servigo, onde comprar e como ser
coparticipantes da sua producdo para melhor satisfacdo dos
resultados.

A comunicagao pode ser entregue pelo pessoal da linha de frente e
vendedores, através de websites, de telas de autosservigo e outras
varias midias. Ja as agdes promocionais serdo mais para estimular
compras experimentais e instantaneas, proporcionar familiaridade e
acelerar a aceitagao do servigo ou fomentar o consumo em momentos
de baixa demanda.

A fungédo mais importante da comunicagdo da empresa € estabelecer
a confiangca em suas competéncias, através da enfase na sua
reputacao e experiéncia dos seus funcionarios.

Alem disso, as empresas obtém muitas vantagens se passam a
ensinar seus clientes a serem mais competentes e produtivos
(Lovelock & Wirtz, 2015), ja que quando o cliente sabe usar bem o
servico, ele obtera a melhor experiencia, bem como impulsionam a
produtividade da empresa devido a essa eficiéncia, com redugao de

custos e quem sabe reducio de preco.

P5 (Processo)
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Processos eficazes s&o essenciais para entregar aos clientes o
servico desejado, por isso, sua elaboracdo, seu planeamento e
implementagao devem ser muito bem feitas, ja que se mal elaborados
podem produzir uma experiéncia terrivel ao seu consumidor, falta de
padronizagédo das entregas e insatisfacdo pela compra. Além disso,
resultam em grandes falhas de execugdo do servigo, baixa

produtividade e rotatividade de pessoal.

P6 (Ambiente fisico)

Todos os elementos visuais no local onde o servigo € oferecido é de
extrema importancia e deve ser planeado cuidadosamente para
proporcionar evidencias tangiveis de qualidade, facilitar sua entrega
e orientar os clientes através dos seus processos. A localizagao,
aparéncia do edificio, mobiliario, estacionamento, uniformes,

equipamentos, impressos e muito mais, tudo é importante.

P7 (Pessoas)

As interagdes interpessoais tém bastante relacdo com a qualidade
final do servigo, e por isso, as organizagdes devem trabalhar em
conjunto com os recursos humanos para selecionar, treinar e motivar
seus funcionarios de maneira que isso se reflita em seu trabalho e

contato com o cliente.

Esse composto de marketing de servigo com mais trés itens e mais ampliado

que o tradicional 4P’s, mostra a importancia do trabalho conjunto das fungdes de

gestdo do marketing, das operagdes e dos recursos humanos, pois possuem uma

interferéncia direta com a experiéncia que o cliente tem com a empresa, e

principalmente, podem influenciar decisivamente no que o cliente ira viver quando

estiver a consumir o servigo.

A Figura 1 ilustra a interdependéncia dessas trés fungdes gerenciais e sua

importancia.

Lais Ribeiro
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Figura 1. A interdependéncia das gestbes de operagdo, marketing e recursos

humanos.

Fonte: adaptado de “Marketing de servigos: pessoas, tecnologias e resultados” de Lovelock, C.,
Wirtz, J, 2007, 52 edi¢ado, Pearson Prentice Hall, p. 66.

A gestdo das operagdes € a principal fungdo do negdcio de servigo, pois
possui a responsabilidade de administrar a entrega do servigo através de uma
equipa, instalagdes fisicas, sistemas e tarefas executadas pelos colaboradores com
o contato direto com os clientes.

Quanto aos recursos humanos, eles sdo os responsaveis pela definicdo dos
cargos, recrutamento e selegdo, treinamento e qualidade da vida laboral como um
todo, que no caso de uma organizagéo de servigo, essa area deve ser observada
de maneira mais estratégica, pois eles precisam garantir que os colaboradores
tenham as habilidades e treinamento correto para transmitir as mensagens
promocionais, educar os clientes, bem como de cuidarem do aspeto fisico da
equipa como uniforme, aparéncia pessoal e comportamento correto.

Las casas (2007) aborda as necessidades do servigo em relagdo ao
composto de marketing de uma forma parecida, porém com nomenclaturas

diferentes e dividida em quatro elementos:
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Perfil

O perfil faz referéncia ao local fisico de onde ocorrera a prestagao de
servigo, sua comunicacao visual, limpeza, disposicdo dos moveis,
layout, e etc. os espagos precisam ser flexiveis a mudangas e

planeados de forma racional.

Processos

A organizag&o necessita definir como ira administrar o processo de
prestagdo de servigo, desenvolver um fluxograma com todas as
etapas do servico e deixa-lo padronizado afim de evitar processos
confusos e a facilitar a prestacédo de servico em sua totalidade.

Procedimentos

Os procedimentos dizem respeito ao atendimento, ou seja, ao
contacto direto dos colaboradores com o cliente, no qual a
organizagao precisa e deve decidir como sera essa relagéo,
especificar o tipo de procedimentos que seus funcionarios devem
tomar que seja coerente com a imagem que a empresa deseja

projetar.

Pessoas
A mao-de-obra é essencial para a prestagao servico, ja que em suma,
se comercializa desempenho, por isso, € essencial realizar

treinamento adequado, contratar pessoas certas.

Em suma, a integrac&o ao tradicional 4Ps dessas outras fun¢des abordadas

pelos autores de referéncia, das quais sao especificas para as peculiaridades do

servi¢o, sao também consideradas como bases, pois qualquer problema em umas

dessas areas afetaria diretamente a execucgéo de tarefas e impactaria diretamente

nos clientes, deixando-os insatisfeitos de alguma forma.

Lais Ribeiro
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Assim, isso mostra que as organizagbes de servigo precisam pensar e
repensar de maneira continua a forma de fazer negocios, em como servir melhor
seus clientes, bem como utilizar as a novas tecnologias para implementar novas

estratégias de marketing.

2.2.Gestao Publica e o Marketing

A atuagao do sector de servigos abrange além da area ndo-governamental,
empresarial e de producdo, a gestdo publica, como tribunais, hospitais, servigos
militares, policiamento, bombeiros, escolas, agéncia de financiamento, limpeza
publica, saneamento e muito mais (Kotler, 2006).

De acordo com Serrat (2017), o sector publico € parte da vida econdmica de
uma nacdo e que trabalha para a producao, distribuicdo e alocacdo de bens e
servicos publicos basicos, que podem ser tando a nivel mundial, quanto a nivel
nacional, regional ou local.

Os seus procedimentos e estruturas para a sua atuagdo na sociedade
podem assumir uma forma de administracdo direta, empresa publica ou de
terceirizacdo, sendo que todos os seus gastos sao suportados através de
financiamentos, empréstimos, arrecadagao de impostos ou por doagdes.

Dentro da analise do documento das Estatisticas das Financas Publicas
Eurostat (2017), o peso das despesas publicas das grandes economias da Unido
Europeia ficam em média entre 45% e 55% em face ao PIB, no qual os Estados-
Membros devem se manter dentro de limites estabelecidos no Pacto de
Estabilidade e Crescimento da Unido Europeia (PEC — EU) para que nenhum deles
possua uma divida publica que ultrapasse 60% do PIB.

Caso isso ocorra, ou que haja qualquer facto relevante no sector, causa um
impacto muito grande nas economias. E isso mostra a suma importancia que o
setor publico tem para com o bem-estar nacional, suas organizagdes e atividades,
quanto a sua relevancia, eficiéncia, eficacia e sustentabilidade de um pais (Serrat,
2017).
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Kotler e Lee (2006) afirmam também que entidades do sector publico n&o
possuem vida ou niveis de recursos absolutamente garantidos, entdo assim como
0s negdcios privados, necessitam observar o cenario das forgas de mudancga e das
tecnologias; precisam de pensar estrategicamente; visualizar novos métodos para
obter eficiéncia; necessitam inovar; precisam de negociar os seus meritos para
publicos gerais e particulares, que pagam impostos e fiscalizam as suas atividades.

Bem como, embora n&o tenha o objetivo de lucro, a entidade governamental
possui 0 proposito também de entregar beneficios de real valor ao cidadao, este
que geralmente vem em forma de prestacao de servigos e devem trabalhar afim de
beneficia-los da maneira mais eficiente possivel (SOUSA, 2014).

Desta forma, a funcdo de marketing com suas estratégias e ferramentas, que
trabalham com o objetivo de identificar, antecipar, desenvolver, comunicar, entregar
e realizar trocas de valor com seus clientes, pode ajudar consideravelmente as
organizagdes publicas a obterem um melhor desempenho frente a todos os seus
stakeholders nesse momento atual em que s&o extremamente exigidas para tal.

E como as organizagdes publicas oferecem essencialmente servigos aos
seus clientes, a vertente de marketing de servigo é predominante nas estratégias
organizacionais para o marketing publico.

Dentro desse contexto, a diferenca fundamental se encontra apenas no
escopo principal das organizagdes, no qual o sector privado objetiva o lucro e o
sector governamental objetiva atender as necessidades do cidad&o.

Assim sendo, Serrat (2017) afirma que apesar do setor publico ja fazer uso
de algumas ferramentas do marketing como a publicidade, existe a auséncia da
orientacdo de marketing, que independente de seu porte ou natureza, pode
significar o profundo desconhecimento do cliente, parceiros, concorrentes, falta de
segmentagédo e posicionamento, falta de pesquisa, dificuldade de fixar precgos e
uma comunicagao nao muito clara e persuasiva como deveria ser.

Por isso, para planear o marketing publico de acordo com as suas
necessidades e caracteristicas especificas, Kotler e Lee (2006) categorizaram oito
maneiras de implementar as ferramentas do marketing da esfera privada no

contexto do setor publico:
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Desenvolver produtos, programas e servigos populares;
Definir pregos motivadores, incentivos e desincentivos;
Otimizar canais de distribuicao;

Criar e manter uma identidade da marca desejada;
Comunicar efetivamente com os stakeholders;
Melhorar o atendimento e satisfacédo do cliente;

Influenciar comportamentos publicos positivos com marketing social;

© N Ok b=

Formar parcerias estratégicas.

Desta forma, podemos concluir que o marketing para com o sector publico &
muito mais que apenas propagandas, mas também, é sobre conhecer a fundo seus
clientes com suas necessidades e expetativas, conhecer o mercado, comunicar de
forma correta, lancar novos servigos, com precificagdo adequada e coerente,
formar aliangas estratégicas e muito mais, sendo um vasto campo que também
pode ser explorado amplamente pelo sector governamental.

Afinal, é latente que o sector publico necessita de significativas melhoras em
seu desempenho e imagem para obterem maior apoio, aumentar a confianga e
satisfagcdo, pois nenhuma organizagéo esta isenta de novos desafios, demandas

ou concorrentes.

2.3.Plano de Marketing

Robert Skacel (2005) caracteriza um plano de marketing como um orientador
para o responsavel de marketing realizar um processo sistematico e organizado de
suas atividades para obter os melhores resultados provaveis.

O plano de marketing também é descrito por Kotler e Keller (2006) como
uma sintese documental do conhecimento que o profissional de marketing possui
sobre o mercado, contém as diretrizes de como a empresa planeja obter seus
objetivos, bem como instru¢des a fim de obter o maximo de eficacia e aplicagéo de

recursos.
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Para Campomar (2006) € um documento que estabelece os objetivos de
uma organizagéo, relativo a um periodo de atividades e que delineia programas de
acao fundamentais para atingir esses objetivos.

O mesmo autor reforga que um plano tem por designio elucidar a conjuntura
passada, a atual (como analise da situagao interna e externa) e a futura (programa
de agao), no qual se deixa entender o passado e o presente da organizagéo, deixa
possibilidade de antever certas situacdes do futuro e preparar-se para ele, dentro
das possibilidades possiveis.

Apesar de diversas definicdes, por vezes um plano de marketing pode ser
considerado equivalente com um planeamento de marketing, porém, se faz
necessario diferencia-los para evitar que os significados sejam ponderados como

sinbnimos, quando s&o na realidade, possuem funcionalidades diferentes.

“O planeamento de marketing pode ser qualquer processo de planeamento
que se encaixe no escopo amplo das responsabilidades de marketing. O
plano de marketing € um documento escrito que detalha agbes especificas
de marketing dirigidas a objetivos especificos no admbito de um certo

ambiente de marketing (2005, p. 13).”

Ou seja, o planeamento é uma fungdo organizacional, um processo e uma
atividade mental, enquanto que o plano de marketing € o resultado formal desse
planeamento em forma documental, como resultado desse processo anteriormente
realizado.

Podemos salientar também, que um plano de marketing baseado nas
definigdes dos principais autores, é capaz de fornecer a uma organizagéo o melhor
caminho a seguir, bem como a elucidagao dos objetivos que devem ser buscados,
ferramentas estratégicas, suporte para monitoragdo dos avangos e melhores
praticas do mercado, estabelece ag¢des para intervencdes quando houver
necessidade, determina responsabilidades, prazos e métricas que devem
considerar constantemente a melhoria continua e lucratividade.

O plano de marketing oferece inumeras vantagens a organizag&o, pois

oferece as bases sodlidas para um planeamento coerente. Ao analisar
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estrategicamente o ambiente externo e interno, o mercado, os clientes, as ameacas
e oportunidade, os objetivos podem ser esclarecidos e estabelecidos com clareza
de forma mais adequada as necessidades levantadas e as estratégias de marketing
especificas podem ser definidas, bem como as ferramentas de implementacéao e
controle mais apropriadas podem ser selecionadas de acordo com as necessidades
(Kotler, 2006).

O plano de marketing conduzira a organizagdo a objetivos realistas,
estabelecera metas e prazos, atribuira as responsabilidades, fixara as prioridades
para facilitar a organizagdo a se manter consistente perante a sociedade e suas
estratégias.

E por estes motivos, € unanime que a acao de planear € essencial dentro
das atividades organizacionais e o plano de marketing é uma ferramenta

fundamental nesse processo.

“Também se afirma que as organizagdes que formalizam seu planeamento
de marketing estdo em melhor posigado para identificar as mudangas no
ambiente competitivo e responder a elas (Campomar & lkeda, 2006, p. 58).”

O plano de marketing, no entanto, n&o deve ser confundido com um plano
de negocios, que apesar de possuir um plano de marketing, possui diversos outros
itens como organizacdo de negocio e propriedades, operagdes, estratégia
financeira, recursos humanos, administragao de risco, logistica, entre outros, como
salienta Ferrell e Hartline (2012, p.40).

Os mesmos autores afirmam que um bom plano de marketing necessita uma
grande quantidade de informacdes consistentes, partindo de uma diversificagdo
também extensa de fontes diferentes, com uma perspetiva geral sem deixar de
considerar detalhes relevantes.

A literatura também apresenta diversas formas de estruturagdo documental
de um plano de marketing, contudo sem um padrao estabelecido e passivel de
adaptagdes consoante as necessidades, inclusive até com diferentes

nomenclaturas, tamanho e periodicidade, que geralmente costuma ser anual,
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todavia, com elementos basicos que ndo devem ser ignorados no ambito do
planeamento.

Vale ressaltar que o plano deve conter o essencial, como a analise ambiental
interna e externa, no qual a partir desse progndstico sdo desenvolvidas objetivos
estratégicos, metas, posicionamento e o marketing mix, que devem ser descritos
de forma assertiva e estruturada em uma sequéncia légica em que todos obtenham

uma facil compreensio das atividades a serem executadas.

2.3.1. A Importancia do Plano de Marketing

De acordo com Campomar (2006), um plano de marketing exerce a
importante funcdo de elucidar aos membros da organizagédo sobre as atividades,
0s papéis e as responsabilidades de todos os participantes, bem como demonstra
os obstaculos potenciais a serem superados.

Para Las Casas (2007), um planeamento formal por ser escrito e por
obedecer uma metodologia, beneficia a organizagdo a medida que torna viavel
racionalizar e alocar adequadamente os recursos da organizagao, porque permite
comparacgoes de resultados obtidos em diferentes ocasides, provoca mais atengéo
em pensar em aspetos que estavam esquecidos, propicia maior participagao de
varios responsaveis de sector, gera maior motivagao dos individuos, promove um
trabalho com bases sodlidas e justificaveis, e por fim, antecipa problemas e
oportunidades.

Na visdo de Aaker (1998), um plano de marketing é extremamente
importante pois ele for¢a os executivos e os gerentes a reservarem um tempo para
considerar as incertezas estratégicas, pois ele acredita que sem cobrangas, as
tarefas rotineiras absorvem todo o tempo dos administradores.

Mcdonald (2003) afirma que havera beneficios significativos em termos de
comunicagdo e relacionamento se o plano de marketing for bem planeado e
principalmente, for bem executado.

Dessa forma, podemos concluir que a lista de importancia e beneficios de se

ter um plano de marketing é valida e essencial quando se leva em conta o ambiente
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hostil e complexo nos quais as organizagbes atuam, e que todas as empresas

precisam ter uma visdo de marketing, de estratégia e tatica.

E por fim, podemos citar resumidamente uma listagem com dez beneficios

que sao essenciais pelo ponto de vista de Mcdonald e Wilson (2013):

Tabela 4

Beneficios de um Plano de Marketing

1.

2.

Melhoria na coordenacgao de atividades;
Identifica desenvolvimentos;

Prepara a organizagdo para mudancgas;

. Minimiza mas respostas ao inesperado;

Reduz conflitos sobre os rumos que a empresa deve seguir;
Melhora as comunicacgoes;

A organizacgéo é obrigada a fazer projecdes sistematicamente;
As oportunidades e os recursos podem ser melhor aproveitados;

Propicia uma estrutura para revisdo continua;

10.Retornos mais altos sobre os investimentos pelo uso de uma

abordagem sistematica de formulacdo das estratégias.

Fonte: Mcdonald e Wilson (2013).

2.3.2. Etapas para Desenvolver um Plano de Marketing

De acordo com Martha Gabriel (2010), um plano de marketing deve conter

dois hemisférios: o estratégico e o tatico. Dentro do lado estratégico havera a

analise da situagao e oportunidades de mercado que determinam as estratégias

que serao desenvolvidas, ja no lado tatico, diz respeito as agdes operacionais que
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devem ser executadas de acordo com as estratégias ora determinadas, como a
designacgao de prego, canais, contratagdes, fornecedores e etc.

Dentro da literatura, existem diversos modelos que abordam esses dois
aspetos, baseados em fundamentos em comum, muitas vezes encadeados e
nomeados de forma diferentes, contudo, sempre de maneira a deixar claro e
organizado o conteudo global do plano.

Las Casas (2007, p. 57) afirma que “... ndo existe uma regra rigida para a
elaboracao de um plano”, e que desta forma, € possivel adaptar ao processo todas
as informagdes necessarias de maneira customizada as necessidades especificas
da organizag&o e do negocio.

Westwood (2007) também afirma que independente do escopo do plano ou
dos detalhes que ele requer, o procedimento a ser tomado e a estrutura do plano
escrito final sempre serdo muito semelhantes. E mais, o autor declara também que
nao importa o tipo de documento, se sdo cotagdes ou planos de marketing, o ideal
€ adotar sempre a mesma estrutura basica para facilitar a leitura para todos da
organizagao.

MacDonald e Wilson (2011), abordam que apesar das pesquisas mostrarem
que os passos de um plano de marketing podem ser aplicados de forma universal,
o grau de formalidade que cada um dos passos necessita vai depender do tamanho
e extensdo da natureza da organizagao.

Desta forma, um plano de marketing passa por varias etapas, no qual fazem
parte dos principios de planeamento, de acordo com Westwood (2008), que
considera extremamente importante este momento no desenvolvimento do plano.

MacDonald e Wilson (2011) mostram que essas etapas ou passos ilustram
a diferencga entre o processo de planeamento de marketing e o plano propriamente
dito, que é o resultado desse processo.

E para tal, os passos séo descritos na seguinte logica:

Passo 1: Estabelecer objetivos corporativo e declaragao de missao

Um plano estratégico de marketing deve comecgar com a declaragéo de
miss&o ou de propdsito da organizagdo. Esses objetivos geralmente sao
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definidos pela a alta administracdo, porem tudo que sera realizado no
planeamento deve estar alinhado com ele.

Eles podem ser expressos em termos financeiros, como definigdo do negocio
ou nos indicativos para o futuro. No qual se deve evitar fortemente
declaragédo de missdes vagas e genéricas, que nao dizem nada em concreto

e atrapalham o entendimento por parte dos colaboradores.
Passo 2: Realizar pesquisa externa de marketing

E necessario se dar a conhecer o ambiente de marketing no qual a
organizagdo esta inserida, verificar questdes do mercado, clientes,
concorrentes, bem como, coletar informagdes sobre o ambiente econdmico
e de negocios, como fatores econdmicos, taxas de juros, cambio, imigragéo,
politico, social, cultural e fiscais a fim de formar um banco de dados de

informacao que dardo suporte na tomada de decisao dos gestores.
Passo 3: Realizar pesquisa interna de marketing

Esta fase geralmente inclui a analise quanto aos departamentos,
instalacdes, colaboradores, produto, preco e promocéao a fim de revelar as
forgas e fraquezas, como espécie de fotografia da situagéo atual.

Essa verificagdo pode dizer como estd o composto de marketing atual
completo, a imagem da marca percebida pelo publico e realizar um
levantamento financeiro das quanto a lucratividade, custos e investimentos.
Verificar servigo de pré e pds-venda, sistemas de pesquisa de marketing,
objetivos e estratégias de marketing atuais, sistemas de planeamento e
controlo vigente.

Pode haver a necessidade de relatar as situacbes desfavoraveis a
organizagao, no qual devem ser elucidadas e justificadas corretamente, junto
das situagdes favoraveis, que podem trazer algum beneficio a organizagao,

em tempo atual ou futuro.
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Nesse passo € possivel verificar claramente qual o mercado é; como ele

funciona; qual s&o os pontos-chave para a tomada de decisdo; e quais séo

0s segmentos.

Tabela 5

Conduzindo as analises internas e externas

Analise interna
Ambiente econémico e de negdocio
Economico, politico, fiscal, legal, social,
cultural e tecnolégico.

Intra- empresa

O mercado
Mercado total, tamanho, crescimento e
tendéncias (valor/volume)
do

desenvolvimentos e

Caracteristicas mercado,
tendéncias:
produtos, precos, distribuicdo, canais,
clientes, consumidores, comunicacao,
praticas da industria.

Competigdo

Principais competidores

Tamanho

Market share/cobertura
Posicionamento de mercado e
reputacao

Capacidade de producgao

Politicas de distribuicao

Métodos de marketing

Extensao da diversificagao

Questdes ou problemas pessoais
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Analise externa
Prépria organizagéo

Vendas (total, por localizagédo
geografica, pelo tipo de industria, por
consumidor, por produto)

Market shares

Margens de lucro, custos

Informacgdes de marketing /pesquisa

Variaveis do mix de marketing: gestao
do preco,
promogao, operagao e recursos.
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Ligacdes internacionais
Lucratividade
Forcas e fraquezas

Fonte: adaptado Macdonal e Wilson (2011).
Passo 4: Realizar uma analise SWOT

Autores como Las Casas (2007), Campomar (2006) e Kotler (2012) sugerem
que um plano de marketing deve cruzar as informacdes das etapas
anteriores reunidas em uma matriz sistematica, que organizara de forma
sucinta todo o cenario recolhido.

Essa coleta e analise de todas as informagdes da pesquisa de marketing dos
passos anteriores necessita ser apresentada de forma metddica e o mais
clara possivel, omitindo tudo que nido seja essencial para o problema de
marketing, focando nos fatores chaves apenas em poucos paragrafos.

Se dar a conhecer as oportunidades e ameagas do mercado, ou seja, de
fatores externos nos quais a organizagao nao possui controlo, como em qual
mercado a empresa atua, quais sao seus concorrentes, como eles operam,
quais suas fraquezas e estratégias de negdcio, qual é o mercado-alvo, o
quer, onde e como compra.

Ja aos pontos fracos e pontos fortes, diz respeito aos fatores nos quais a
organizagao possui controlo, e advém da analise interna com o intuito de
mostrar a capacidade que a empresa possui para competir no ambiente, bem
como suas ameacas e oportunidades.

Apenas depois de analisar toda a situagdo e conhecer todo cenario, é
possivel seguir para a fase no qual é definido os objetivos de marketing, que
€ a etapa chave do processo de acordo com McDonald (2013), no qual todos

devem ser mensuraveis.

Passo 5: Fazer suposigoes
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ApOs as analises anteriores € possivel criar e selecionar possiveis conjeturas
do cenario bem compreendidas quantos aos fatores econdmicos externos,
tecnoldgicos e competitivos.

Para Westwood (2008), devem tratar de questdes fundamentais, devem ser
poucas e fundamentais para a implementacao do plano, no qual de acordo
com McDonald (2013) é realmente uma questado de padronizar o ambiente
de planeamento.

Passo 6: Estabelecer objetivos de marketing e estratégias

E essencial estabelecer os objetivos que a organizagdo pretende alcangar,
sendo estes objetivos sempre irdo se referir aos produtos e mercados
apenas. Eles devem ser mensuraveis, simples e podem existir em todos os
niveis da empresa, desde a alta geréncia ao nivel operacional. E sera a partir
dos objetivos da organizagdo que sera possivel tracar as estratégias que
seréo adotadas.

E de acordo com Westewood (2007) e Mcdonald (2013) os objetivos de

marketing estéo relacionados com:

e Vender produtos existentes a mercados existentes;
e Vender produtos existentes a mercados novos;
¢ Vender novos produtos a mercado existentes;

e Vender novos produtor a novos mercados.

Ja as estratégias de marketing, que séo diferentes dos obijetivos, sdo os
meétodos que serdo utilizados para atingir os objetivos tragados. E se referem
geralmente ao mix de marketing composto em sua forma tradicional pelo
produto, prego, promogdo e praga. Sendo que para cada objetivo é
necessario desenvolver estratégias referentes a cada um dos elementos do
mix. Westwood (2002) enfatiza que primeiro traga-se a estratégia de
marketing e depois preparam-se os planos de agéo.
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Passo 7: Definir programas (planos de agoes)

ApoGs a fase anterior, um plano de marketing deve conter um programa ou
plano de acdo contendo as diretrizes de como as estratégias serdo
realizadas, com a especificagdo completa de quando ocorrera, por quem e
qual sera o valor e com um suporte de cronogramas, Cobra (2000).

Essa definigao ira especificar quem fara o qué, quando, onde e como, para
viabilizara a execucao do plano contendo todas as diretrizes.

Passo 8: Orgamento

Nesta etapa € necessario estimar o custo das estratégias e dos planos de
acgao e elaborar o orgamento destes. Aqui se faz necessario confirmar se o
retorno sobre a contribuicdo e lucro adicionais justificam as despesas com
os planos de agéao (Westwood, 2008).

Uma vez que nao se justifique um plano de marketing que que nao seja
possivel alcancar um custo beneficio coerente, pode ser nesta fase que sera
possivel indicar se o plano de marketing vale a pena.

Passo 9: Confecao do plano

Apos ter percorrido todos os outros passos e de posse de todas as
informacgdes, sera possivel desenvolver organizadamente o documento
escrito.

Este documento deve conter apenas as informacdes indispensaveis, deve
ser breve e muito claro, ja que se for bastante extenso corre um grande risco

de né&o ser lido.

Passo 10: Controles

Lafs Ribeiro 39
Tese de Mestrado Gestdo de Marketing



e
1IPAM

Nesta etapa deve conter todos os parametros de comparagao entre os
objetivos planeado, para que as tarefas que foi realizado seja acompanhado
na medida em que as acdes sao realizadas.

Geralmente esse processo possui O estabelecimento de padroes,
indicadores para medir o desempenho e proposta de medidas corretivas que
irdo operar diretamente nas pessoas que estdo a implementar o plano e ndo
sobre 0s prazos ou custos.

Estes controles devem ser de facil entendimento e devem ser uteis para
identificar possiveis desvios padroes, e assim, possibilitar agées corretivas

caso seja necessario.
Passo 11: Atualizagcoes

A medida que a implantagcédo de um plano de marketing € monitorada, passa
a ser viavel identificar situacbes de imprevisibilidade como possiveis
estratégias que ndo estdo sendo eficazes como esperado, atrasos nas
entregas, alteracdes de colaboradores chave, mudangas no cenario
econdmico ou politico impactantes ao servigo prestado, metas atingidas
antes do tempo expectavel ou qualquer outro acontecimento inesperado que
estdo passiveis de acontecer durante este momento e que atitudes devem
ser tomadas afim de alterar objetivos, estratégias, cronogramas, orgamentos
e etc.

Desta forma, se faz necessario especificar como proceder e deixar sempre
0s responsaveis atentos que esses factos podem ocorrer e que devem
aplicar as devidas atualizacbes no documento a adequa-lo as novas
necessidades.

Essas atualizagbes devem ocorrer de forma iterativa, deixando claro que
este plano deve ser constantemente revisto e atualizado de acordo com as

circunstancias.

A literatura demonstra que n&o existe uma regra rigida para a confegdo do
plano de marketing e nem uma férmula fixa de documento, desta maneira, os
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diversos autores compartilham varias abordagens diferentes de como pode ser
esse roteiro e quais secdes que podem fazer parte desse documento.

Todavia, é ressaltado que acima de tudo, que um plano de marketing deve
ser adaptavel para organizagbes de todos os portes, sejam elas grande ou
pequena, de produto ou de servigos, publica ou privada, Campomar (2006).

Além disso, Westwood (2002) também ressalta que o plano escrito deve ser
claro e conciso, no qual se faz necessario excluir todos os detalhes excessivos ou
irrelevantes, ja que o mesmo autor é enfatico ao dizer que planos grandes de mais
simplesmente ndo serao lidos.

Kotler apud Berry e Wilson (2000) reforcam a ideia que um plano de
marketing em sua esséncia deve ser simples, especifico, realista e completo, bem
como deve ser continuo para responder de forma eficaz as mudancas rapidas que
ocorrem no mercado atual.

Campomar (2006) também aborda que embora existam diversas variagdes
no conteudo sugerido dos planos de marketing, todos colocam as tarefas de
planeamento em uma sequéncia especifica dentro do processo mental organizado.

Sendo assim, os autores abordam diversas estruturas diferentes de plano e
para diferentes propdsitos, de acordo com as necessidades da organizagdo. Por
isso, a Tabela 6 mostra trés estrutura que podem ser seguidas para desenvolver o

documento.

Tabela 6

Modelos de Plano de Marketing
Modelos de Plano de Marketing

Phillip Kotler (2012) Campomar (2010) John Westwood (2002)
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1. Resumo executivo e 1. Analise da situacao 1. Sumario
sumario (analise interna e 2. Introducéo
2. Analise da situacdo externa, situagoes 3. Resumo
3. Estratégia de marketing favoraveis e 4. Anadlise da situacéo
4. Projegoes financeiras desfavoraveis, pontos 5. Objetivos de marketing
5. Controlos fortes e fracos, ameacas 6. Estratégias de marketing
e oportunidades) 7. Cronogramas
2. Objetivos 8. Promoc¢&o de vendas
3. Programa de acao 9. Controlos
4. Controlo 10. Atualizacoes

Fonte: proprio autor, adaptado Kotler (2006), Campomar (2010) e John Westwood (2002).

Cada uma dessas estruturas possuem em suas particularidades subitens
que detalham cada item macro, deixando-os mais robustos, repletos de
informagdes necessarias a uma instituicdo, sem necessariamente corresponder a
quantidade de paginas de um documento, mas sim, de comportar de maneira
inteligente, organizada e logica tudo que um plano de marketing necessita para
obter sucesso.

2.4.Quadro de Referéncia

Para Fortin (1999, p.93), o quadro tedrico de referéncia é “uma generalizagao
abstrata que situa o estudo no interior de um contexto e Ihe da uma significagéo
particular, isto €, uma forma de perceber o fenbmeno em estudo”.

A mesma autora também referencia um quadro tedrico como uma ajuda e
uma légica em correspondéncia ao problema de investigacdo, como uma
orientagao particular para o estudo, e também, para fornecer um contexto.

Rosalio (2011) conceitua um quadro tedrico de referéncia como uma
estrutura l6gica e abstrata que direciona o desenvolvimento e a conduta do estudo,
no qual isso ira possibilitar ao investigador ligar os resultados ao conjunto dos

conhecimentos em uma disciplina.
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Woods e Catanzano (1998) compara o quadro tedrico com a construgéo de
uma casa e o trabalho do arquiteto, que estuda os materiais de construgdo que
seréo usados, verifica quais partes da construgéo se interligam e desenvolve uma
visdo geral da casa quando pronta, no qual, da mesma forma, o investigador juntara
os conceitos em estudo, suas relagdes e seu objetivo.

Sendo assim, com esses conceitos, € possivel perceber que um quadro de
referéncia sera um fornecedor de parametros para o estudo, no qual sdo definidos
os conceitos importantes e as relagdes existentes entre si (Fortin, 1998).

Desta forma, no que concerne o estudo do trabalho em causa, que objetiva
desenvolver um plano de marketing para um produto de uma instituicdo publica,
foram escolhidos diversos autores como referéncia base, com énfase
principalmente em conceitos de Philip Kotler e Keller, John Westwood, McDonald e
Wilson, Las Casas e Capomar.

A partir dessas referéncias literarias, a estrutura que o trabalho possui pode
ser apresentada, bem como se revelam com carateristicas e etapas apropriadas
para o desenvolvimento de um plano de marketing para qualquer organizagédo de
uma maneira geral, mas que para sua aplicabilidade em uma instituicdo publica
como o IRN adaptagdes devem ser realizadas de acordo com as suas
necessidades especificas, sem perder sua macroestrutura de forma global.

Campomar (2010) ressalta que €& muito dificil construir um modelo de
documento perfeito para uma organizagao seguir, ja que podem existir diversas
formas de apresentar um plano de marketing.

Porém, independente da estrutura do plano e de quais secgdes serdo
descritas, o processo de planeamento é a parte essencial do projeto, pois € atraves
desta etapa que sera possivel identificar quais s&o as necessidades da empresa,
de seus clientes e outras informagdes, bem como, escolher qual a melhor estrutura
a seguir dentro das sugestdes prosseguidas pelos autores de referéncia.

Sendo assim, esta estrutura logica para solucionar o problema investigado,
bem como a orientacdo do estudo feito para fornecer o contexto necessario pode

ser visto na Figura 2.
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Figura 2. Quadro de referéncia do projeto
Fonte: préprio autor, 2018.
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3. METODOLOGIA

3.1.Metodologia do Trabalho

A metodologia € vista como a abordagem da realidade, sendo indispensavel
e obrigatdria a sua escolha e a definicdo dos objetivos de estudo (Gauthier et al,
1998).

No campo das ciéncias, se resume na maneira que o cientista escolhe para
ampliar o seu conhecimento sobre determinada coisa, facto ou fendmeno, como
uma série de procedimentos intelectuais e técnicos que podem ser usados para

chegar a um determinado conhecimento.

Os métodos de investigagao presentes juntam com os varios fundamentos
filosoficos, que “diferem segundo as percecgdes individuais da realidade, da
ciéncia e da natureza humana” (Fortin, 1999, p.78).

O método pode ser indutivo, o qual o pensamento decorre de factos
particulares para factos universais, quanto na dedug¢ao o raciocinio parte de uma
premissa geral para uma particular.

Ja a pesquisa tem por finalidade conhecer e explicar fenbmenos que
acontecem ao redor do mundo, bem como o facto de que uma pesquisa também é
questionar ou perguntar, tanto para o objetivo final de enriquecimento tedrico das
ciéncias, quanto para o valor pratico ou pragmatico da realidade (Zanella, 2009).

A mesma autora ressalta que a escolha ou selecdo do tipo de pesquisa
depende da duvida a ser respondida, da natureza do objeto, do objetivo da
pesquisa e da metodologia que sera utilizada.

Uma pesquisa qualitativa, de acordo com Gerhardt e Silveira (2009) possui
sua preocupacado em se aprofundar na compreensao de um grupo social, de uma
organizagao e outros, e ndo se preocupa com o volume da representatividade

numeérica.
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Em termos mais amplos, uma pesquisa qualitativa busca explicar o por qué
das coisas e manifesta quais atitudes podem ser tomadas, com uma amostra que
busca produzir informagdes e ilustragbes (Deslauriers, 1991 apud Gerhardt e
Silveira, 2009).

Ja uma pesquisa quantitativa, o trabalho ira focar em procedimentos
matematicos para descrever causas, fenomenos, relagdes e as variaveis (Godoy e
Schmidt, 1995).

Fleury e Werlang (2015) afirmam que n&o existe um paradigma unico de
fundamentagao teorica e metodoldgica no desenvolvimento da pesquisa, mas sim,
ha uma pluralidade e a convivéncia de multiplos modelos tedricos e metodoldgicos.

E por isso, de acordo com Fonseca (2002) o uso combinado de ambas as
abordagens, qualitativa e quantitativa, podera se gerar mais informagdes do que
apenas através do trabalho isolado.

A Tabela 7, compara resumidamente os principais aspetos de uma pesquisa

qualitativa e quantitativa.

Tabela 7
Comparacgao dos aspetos da pesquisa
Aspeto Quantitativa Qualitativa
Enfoque na interpretacédo do ]
_ Menor Maior
objeto
Importéncia no contexto do )
_ _ Menor Maior
objeto pesquisado
Proximidade do pesquisador
em relagdo aos fenomenos Menor Maior
estudados
Alcance do estudo no tempo Instanténeo Intervalo maior
Quantidade de fontes de .
Uma Varias

dados

Ponto de vista do o . L
_ Externo a organizagdo Interno a organizagéo
pesquisador
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o o Definidas
Quadro tedrico de hipoteses _ Menos estruturadas
rigorosamente

Fonte: adaptado Fonseca (2002).

Assim, ambas as abordagens se apresentam com aspetos peculiares que
podem se complementar e que se apresentam essenciais para o desenvolvimento
da ciéncia com o seu trabalho em conjunto.

Além disso, para Fleury e Werlang (2015) existem diversos objetivos para
uma pesquisa, como criar uma visdo geral de um dado fendbmeno ou de uma
condigao, desenvolver novas ideias, dar a conhecer os factos basicos referente a
uma situagao, entre outros.

Os mesmos autores também abordam que a pesquisa pode classificar ou
estabelecer categorias, documentar um processo causal ou clarificar estagios de
um processo, no qual a primeira visdo de pesquisa € chamada de exploratéria, a
segunda de descritiva e por conseguinte, que pode ser considerado o terceiro
objetivo de uma pesquisa, que seria testar teorias, reforgar ou refutar uma
explicagédo, determinar qual, entre varios tipos, € a melhor explicacdo (Neuman,
2007).

A pesquisa aplicada concentra-se em torno dos problemas presentes nas
atividades das instituigbes, organizagbes, grupos ou atores sociais. Esta
empenhada na elaboragéo de diagndsticos, identificagdo de problemas e busca de
solugdes. Respondem a uma demanda formulada por “clientes, atores sociais ou
instituicées”. (Thiollent apud Fleury e Werlang, 2009, p.36).

Nesta analise de Fleury e Werlang (2015) também ressalvam que a escolha
da abordagem depende dos objetivos e do estagio da pesquisa, que podem ser
quantitativos ou qualitativos.

Com base nisto, quanto ao método e a maneira de abordar o problema, a
pesquisa em questdo se classificou maioritariamente qualitativa, de natureza
aplicada, com o objetivo exploratério, se utilizando de procedimentos de pesquisa
bibliografica, documental, de campo e de inquérito com uma amostra por

conveniéncia.
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A pesquisa teve como motivagdo a busca pela solucido de problemas
concretos e praticos, assim como também, proporcionar maior familiaridade com
uma determinada questdo, com vistas a torna-la mais explicita e por isso, com a
seguinte pergunta de partida: Qual o Plano de Marketing que pode ser mais
aconselhado para uma organizagéo publica como o IRN?

Desta forma, o objetivo geral deste projeto € desenvolver um plano de
marketing para o produto Cartdo Cidadao da organizagdo governamental IRN. Que
€ uma instituicdo essencial de abrangéncia nacional e que detém de algumas
deficiéncias em termos de comunicagao e imagem da marca, além da auséncia do
departamento de marketing e consequentemente de um planeamento de
marketing.

Esta pesquisa como um todo se iniciou dentro de um estudo de campo, no
qual se inseriu em um ambiente real como parte de um programa de estagio
curricular na instituicido IRN sede Lisboa, especificamente no departamento do
Gabinete de Controlo de Gestao e Relagbes Externas, no periodo de 01 de agosto
de 2017 a 15 de janeiro de 2018, sendo o organismo o objeto central de estudo,
bem como os seus colabores, servigos e clientes.

Apesar da instituicdo oferecer uma gama de servigos extensa, o plano de
marketing almejado fruira o seu foco dentro do servigo chamado “Cartdo Cidadao”.
Essa escolha foi realizada em conjunto com o responsavel e supervisor do estagio,
sendo que, a selecdo foi feita tanto pela abrangéncia do servigco, pela sua

necessidade e importancia, quanto pela quantidade significativa de vendas anuais.

3.2.Recolha de Dados Quantitativos

Para a obtengdo de uma amostra generalista sobre qual € a perce¢ao que
os clientes possuem da instituicdo IRN, foi desenvolvido um pequeno inquérito
online cuja as questdes podem ser encontradas no Anexo |.

O método de coleta de dados por meio de inquérito ou questionario, € um
instrumento constituido por uma serie ordenada de perguntas, no quais podem ser

perguntas de cunho descritivas para descrever o perfil dos participantes como a
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idade, sexo, escolaridade e profissdo, de cunho comportamental, para saber a
conduta das pessoas em relagao ao seu padrao de consumo e seu proceder social,
economico e pessoal perante a instituicdo, e também de cunho preferencial, para
avaliar a opinido dos respondentes em relagdo a problematica da pesquisa, tanto
na forma dicotdmicas e de multipla escolha.

Em suma, o inquérito foi elaborado com o objetivo de compreender de
maneira generalizada e introdutéria como a populagdo percebe a instituicao,
verificar se sabem quais servigos estao relacionados com a marca IRN, e com isso,
ajudar a comegar a entender qual a percegcdo dos clientes para fortalecer a
pesquisa como um todo.

O inquérito aplicado possui perguntas de cariz de perce¢cdo da marca e de
cariz sociodemograficas. O mesmo foi elaborado através da ferramenta Google
Forms, tendo sido enviado por e-mail e partilhado nas redes sociais para provocar
0 maior alcance possivel.

Foi criado uma conta Gmail especificamente para realizar o estudo, com o
consentimento do diretor geral do gabinete de comunicagdo do IRN e de livre
acesso ao mesmo por parte dos gestores.

Aplicou-se um preé-teste juntamente com a revisdo do questionario a 8
pessoas para averiguar possiveis falhas, inconsisténcias, erros de portugués,
dificuldade de preenchimento e interpretacdo de texto. E assim sendo, apds o
feedback desta etapa, foram realizados as alteragbes e ajustes necessarios para
que o inquérito estivesse pronto a ser divulgado.

Desta forma, a recolha dos dados teve inicio dia 10 de setembro de 2017 e
terminou dia 10 de outubro de 2017, no qual incluiu uma amostra final de 197
respondentes, com a selecdo de amostra através da técnica ndo probabilistica e
por conveniéncia.

As respostas foram elegiveis através de varios filtros, no qual as pessoas
que respondessem o inquérito poderiam indicar a sua regido de residéncia, género,

idade, escolaridade, nacionalidade, situacao profissional e estado civil.
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3.3.Caso IRN

3.3.1. Contexto Historico da Instituicdo

A importancia dos registos, bem como da identificagdo civil ndo é recente e
procede desde a antiguidade devido extrema necessidade de salvaguardar atos e
factos da existéncia humana de relevancia com valor de prova e de validade
perante terceiros, como saber 0 nome de uma pessoa, sua filiagado, seu estado civil
entre outras informacdes pertinentes.

Desta forma, eram realizadas celebrag¢des ou festividades para registar um
acordo entre as partes e dar publicidade ao “contrato” ou ao acontecimento, o qual
os convidados tinham a funcao de serem de testemunhas do ato efetivado.

Dentro do povo Hebreu, sua filiacdo era anotada em rolos conservados pelos
sacerdotes, como apresentado nos textos Biblicos com detalhadas genealogias,
bem como na Grécia Classica e Roma que escrituravam registos pessoais e livros
com nascimentos, emancipag¢des, casamentos, divorcios, mortes e plenitude da
cidadania (Guerreiro, 2013, p. 263)*.

Ja na Europa, com o Concilio de Trento® e oficializagdo da religido crista, foi
designado a igreja a fungéo de registar os acontecimentos civis mais significativos,
como batismos, casamentos e obitos. Contudo, essa designagdo mudou apods a
Revolucdo Francesa, quando os registos civis passaram a ser compreendidos
como uma funcdo publica do Estado ou dos Municipios.

Desde entdo, a sociedade passou por grandes mudangas ao longo das
décadas, dentre elas o crescimento populacional e aumento do volume de negdcios
e transacgdes, tornando latente a necessidade do Estado desenvolver mecanismos

mais eficazes de registar todos os acontecimentos com validade e seguranca.

4 Tese de Doutorado intitulada Ensaio sobre a Problematica da titulagdo e do registo a luz do direito portugués de José
Guerreiro, disponivel em http://repositorio.uportu.pt/jspui/handle/11328/1076

5 Reunido de cunho religioso da Igreja Catdlica para assegurar a unidade da fé e a disciplina eclesiastica, o qual emitiu
diversos decretos disciplinares e especificou distintamente as doutrinas catolico-romanas. Em Portugal obteve forte influéncia
devido o grande apoio dos reis e importante ingeréncia na vida eclesiastica e social do pais.

Lafs Ribeiro 50
Tese de Mestrado Gestdo de Marketing



e
1IPAM

Em Portugal, a histéria relata que no ano de 1801 os cosmografos® que
faziam parte do mais alto escaldo da fungéo publica do Reino de Portugal foram
designados a organizag&o do cadastro e do livro geral da propriedade.

A Lei da Hipoteca surge 62 anos mais tarde, criando entdo o Instituto de
Registo Predial e posteriormente as conservatorias de Registo Predial em 1869,
que passaram por regulamentacgdes e cddigos que os ajustaram 0Ss processos.

Antes da separagdo da Igreja do Estado, as questbes juridicas e
administrativas eram tratadas pela Secretaria de Estado dos Negocios
Eclesiasticos e de Justica (SENEJ)’ que era subdividida em Negocios
Eclesiasticos, Seguranca Publica e Justi¢a®, que foi uma organizagdo que vigorou
até a implantacéo da republica em 1910, quando foi substituido pelo Ministério da
Justica e dos Cultos.

A institucionalizagao do registo civil é iniciada em 1911° por Afonso Costa
com Caodigo do Registo Civil, na mesma época em que foi estabelecido o Estado
Laico'® e todos os registos paroquiais foram transferidos para as Conservatorias do
Registo Civil, facto este ocorrido curiosamente apds o Brasil que instituiu
antecipadamente a Portugal com a Lei do Registro Civil no ano de 1888
(Guerreiro, 2013).

Apos isso, o Ministério da Justica e dos Cultos passou por varias reformas,
como a reorganizagao da secretaria de estado com a criagdo de uma reparticdo de
Registo Civil e do Notariado'? com o Decreto n°1:105 de 26 de novembro de 1914.

No mesmo ano, o primeiro bilhete de identidade foi emitido para o entdo
presidente da republica Manuel de Arriaga, quando o documento se tornou
obrigatério para todos os cidaddos que exercessem cargos publicos e facultativo

para a populacdo comum de ambos 0S Sexos.

8 Informagdes retiradas da brochura de apresentacéo do IRN na segéo Somos Histéria.

7 SENEJ alterou o nome para Ministério dos Negdcios Eclesiasticos e de justica ao final do século XIX

8 Pesquisa retirada do site da Diregédo-Geral da Politica e Justica, disponivel em:
http://www.dgpj.mj.pt/sections/noticias/brochura-conhecer-
a/downloadFile/attachedFile_fO/Conhecer_Justica_Final2.pdf?nocache=1388665751.76

% Informac&o advinda da tese de doutorado descrita na Nota 1.

10 E a separagdo da Igreja do Estado. Estabelece que o governo e as instituigdes religiosas devem-se manter independentes.
" Informagdo confirmada também no artigo “Cronologia do Registro Civil no Brasil” disponivel em
http://www.arpensp.org.br/principal/index.cfm?pagina_id=178

12 |Informacéo retirada do site do Ministério da Justiga, disponivel em: http://www.portugal.gov.pt/pt/o-governo/arquivo-
historico
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Entre os anos de 1928 e 1929 foram criados o Codigo de Registo Predial e
Comercial. E por volta da década de 1930 com o fim da ditadura militar e o inicio
do Estado Novo, o Estado deixa de ter influéncia sobre os assuntos religiosos
direcionando seus recursos apenas para questdes juridicas e muda o nome para
Ministério da Justiga (Pinto, 2008).

No ano de 1945 é criado no Ministério da Justica a Direcdo Geral dos
Servigos de Registo e do Notariado, a qual ficam imediatamente subordinados os
servigos de registo civil, predial, comercial, da propriedade de automédvel e os
servigos notariais'S.

E desde entdo, a atividade e servigos de registo e do notariado passou por
diversas atualizagcbes para atender as necessidades da populagdo, com o intuito

de melhorar e criar maior seguranca juridica e validade dos atos perante terceiros.

3.3.2. A Instituicao

De acordo com o Decreto-Lei n°148/2012' de 12 de julho, o Instituto dos
Registos e do Notariado, Instituto Publico, abreviadamente designado IRN, IP, é
uma instituicdo com sede em Lisboa, que faz parte da administracéo indireta do
Estado mas com administragdo autobnoma, com seu proprio patriménio, prossegue
atribuicbes do Ministério da Justica (MJ) sob superintendéncia e suporte do
membro do Governo responsavel pela area da justica e € um organismo central
com jurisdigdo sobre todo o territorio nacional, com excec¢ao da regidao Autbnoma
da Madeira.

Inicialmente o IRN nasceu com o nome de Direcao Geral dos Servigos do
Registo e do Notariado (DGRN) dia 22 de dezembro de 1945 pelo Decreto-Lei
35:390 que teve o objetivo geral de centralizar de maneira funcional, técnica,
diretiva e disciplinar todos os servigos de registo e do notariado a um so6 organismo.

Em 2007, com a institucionalizagdo da nova Lei Organica, o Ministério da
Justica reestruturou a DGRN para ficar em conformidade com as atualizagées no

'3 Informagéo retirada do Diario da Republica do dia 22 de dezembro de 1945 com a publicagdo do Decreto-lei n°35:390.
4 Aprovacgéo da organica do IRN no Diario da Republica disponivel em https://dre.pt/application/file/179634
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que diz respeito a privatizacdo do notariado, a simplificagdes nos processos e
inclusdo de novas tecnologias de informagao e comunicagao’®.

Tem o registo e a identificagédo civil como “core” das fungdes fundamentais
do Estado, dos direitos e deveres sociais, sendo um pilar da organizagéo
economica e social de Portugal.

A sua missao € executar e acompanhar as politicas relativas aos servigos de
registo, tendo em vista assegurar a prestacdo de servicos aos cidaddos e as
empresas no ambito da identificagdo civil e do registo civil, de nacionalidade,
predial, comercial, de bens méveis e de pessoas coletivas, bem como assegurar a
regulagao, controlo e fiscalizagdo da atividade notarial.

Atualmente, fazem parte do quadro de colaboradores quase cinco mil
pessoas que exercem fungdes em 423 servigos de registo front offices em balcdes
distribuidos por todo pais e proporcionam em torno de 7,5 milhdes de atendimentos
e que gera uma receita anual de mais de 317 milhdes de euros (resultados de 2016

— ultima contabilidade publicada).

3.3.3. Missao e Valores

De acordo com o Plano de Atividade mais recente da organizagéo realizado

para vigorar no ano corrente de 2017, a miss&o e valores estdo bem definidas.

e Missao:

Instituto dos Registos e do Notariado, I.P. tem por missdo executar e
acompanhar as politicas relativas aos servigos de registo, tendo em vista
assegurar a prestacao de servicos aos cidadaos e as empresas no ambito
da identificag&o civil e do registo civil, registo predial, registo de bens moveis,

registo comercial, registo de pessoas coletivas e no &mbito da nacionalidade,

S Informagdes contidas no  Decreto-lei n°129/2007 do dia 27 de abril Disponivel  em:
http://www.irn.mj.pt/IRN/sections/irn/legislacao/docs-legislacao/decreto-lei-129-2007/downloadFile/file/DL_129-2007.pdf
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bem como assegurar a regulagdo, controlo e fiscalizagdo da atividade

notarial.

e Valores:

Confianga: garantir seguranga juridica do dominio registal e da i
dentificagdo civil.

Rigor: assumir elevados padrées profissionais visitando defender a

legalidade, por forma a garantir a confianga nos atos registais.

Inovacgao: fomentar a modernizagdo da prestacdo dos servigos publicos
através do recurso intensivo as novas tecnologias de informacg&o. Perseguir
a melhoria continua através da informacao. Perseguir a melhoria continua
através da adogao de métodos e tecnologias que potenciem novos servigos
e produtos, constituindo estas, solugdes originais e pioneiras.

Cooperacao e parcerias: promover cooperagao entre os paises de lingua
portuguesa ou com comunidades de cidad&dos nacionais, contribuindo para
a promogao economica e cultural de Portugal, aproveitando as sinergias dai
provenientes. Trabalhar de forma integrada e potenciar o envolvimento dos
parceiros nacionais e internacionais da definicdo das estratégicas e no
compromisso partilhado, de modo a alcangar as metas estabelecidas e
potenciar respostas eficientes e eficazes.

Proximidade do cidadao: garantir a existéncia de uma rede de servigos de
proximidade fisica e promover o desenvolvimento de aplicagbes
tecnoldgicas relacionais que permitam a interagdo com os utentes numa

l6gica de “a qualquer hora” e “qualquer lugar”.
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Valorizagao dos recursos humanos, financeiros e materiais: contribuir
para a eficiéncia interna e a redugao de despesas publicas, designadamente
através da reorganizacao da rede de servigos de registos e da otimizagéo da
gestao dos fluxos financeiros.

Requalificar os recursos humanos através da formagao continua, de modo a
assegurar a melhoria continua dos processos e com vista a atualizagédo de

novos sistemas de informacéo da area registal e financeira.

3.3.4. Servicos IRN

Atualmente existe uma vasta gama de servigos dentro do dominio da area
registal, a nivel de desjudicializa¢do de bases de dados e a elaboracgéo e divulgagao
de dados estatisticos.

Os 423 servigos de registos compreendem os servigos desconcentrados ou
externos e servigos centrais, que podem ser realizados nas Conservatérias e nos
Cartorios Notariais, que em geral, na sede de cada Conselho Portugués existe um.

Cabe ao IRN I.P prestar os seguintes servigos aos cidad&os, empresas e

diversas entidades publicas e privadas como:

¢ |dentificagédo Civil

e Registo Civil, Predial, Comercial e Bens Moveis
e Nacionalidade e gestdo de Testamentos

¢ Registo de Pessoas Coletivas

e Atividade Notarial

e Qutros Servigos Gerais

Para melhor organizagcédo e entendimento, a instituicdo organizou os seus
servigos com 20 submarcas que pode ser visualizado na Figura 3, de acordo com

as demandas e necessidades em comum.
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Figura 3. Marcas e submarcas do IRN I.P

Fonte: Brochura Sou IRN, 2017.

Como a organizagdo possui uma carteira de servigos muito grande, e por

isso, para fins deste projeto foram escolhidos os servicos da submarca Cartdo

Cidadao, sendo que estes produtos estdo enquadrados na area de ldentificacdo

Civil e possui obtencédo obrigatoria para todos os cidaddos nacionais, que séo

residentes em Portugal ou no estrangeiro, sempre a partir de 20 dias de idade apos

o registo de nascimento e é facultativo aos cidadaos brasileiros que estao ao abrigo

do Tratado de Porto Seguro.

O Cartao Cidadao, produto final de todos os servigos prestados, possui o

formato smart card e € um documento de cidadania que possui todas as

informacgdes do cidaddo proeminentes para sua identificacdo fiscal, o numero de

utente para os servigos de saude e o numero de identificagdo da seguranga social

como na Figura 4.
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Sendo este um documento eletrénico, com ele o cidadao € capaz de realizar

diversas operagdes sem necessidade de iteragdo pessoal de maneira segura em

diversos portais de entidades publicas (AMA, 2018).

Para o Cartdo Cidadao, sao prestados servicos como:

e Pedido do cartdo cidadao;

e Entregar o cartéo;
¢ Renovacéao do cartao;
e Alteracdo de morada;
e Cancelar o cartao;
e Agendar o pedido;
e Pedir servigo externo;

e Assinatura eletrénica.

Todos estes servigos sao requisitados através dos balcdes IRN presenciais,

lojas do cidadao, lojas RIAC nos Agores e nos postos consulares portugueses caso

o cidad&o se encontre no estrageiro e alguns no website da organizagao.
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4. DESENVOLVIMENTO

4 .1.Analise e Discussao dos Dados Quantitativos

O inquérito realizado obteve como a caracterizagdo da amostra quanto ao
género a participagdo maioritariamente feminina com 83,4% de mulheres e com

15,7% do sexo masculino, como se pode observar dentro na tabela a seguir.

Tabela 8.

Caracterizagdo da amostra por género

Género

Respostas

Feminino 84,3% 166
Masculino 15,7% 31
Total 100% 197

Fonte: Inquérito, 2017.

Relativamente a idade, 16,8% dos inquiridos possui entre 18 e 25 anos,
23,4% possui entre 26 a 35 anos, 37,1% possui entre 36 e 45 anos, 20,3% possui
de 46 a 55 anos, 2% possui de 56 a 65 anos e apenas 0,5% possui mais de 65
anos.

Vale salientar que a taxa de resposta se encontra dentro de faixas etarias

mais jovens, sendo a faixa etaria no qual mais possui de facto acesso a internet.

Tabela 9.

Caracterizagdo da amostra por idade

Idade

Respostas
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18 a 25 anos 16,8% 33
26 a 35 anos 23,4% 46
36 a 45 anos 37,1% 73
46 a 55 anos 20,3% 40
56 a 65 anos 2% 4
Mais de 65 anos 0,5% 1
Total 100% 197

Fonte: Inquérito, 2017.

Quanto ao nivel académico dos inquiridos, 47% se encontra como

licenciado, 22,8% com o grau de especializagao e 22,3% com o ensino secundario.

Tabela 10.

Caracterizagdo da amostra por escolaridade

Nivel de escolaridade

Respostas

Ensino basico 2,5% 5
Ensino secundario 22,3% 44
Licenciado 47,7% 94
Mestrado 22,8% 45
Doutoramento 2,5% 5
P&s-doutoramento 1% 2
Pd6s-graduacgéao 0,5% 1
Grau de especializagao 1% 1
Total 100% 197
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Fonte: Inquérito, 2017.

Ja quanto a luza localizag&o de residéncia, 65,5% possui morada na regido
de Lisboa e Vale do Tejo, enquanto de 19,3% faz parte do Centro do Pais e

12,2% mora no norte de Portugal.

Tabela 11.

Caracterizagdo da amostra por morada

Residéncia

Respostas

Norte 12,2% 24
Centro 19,3% 38
Lisboa e vale do tejo 65,5% 129
Alentejo 1% 2
Algarve 2% 4
Total 100% 197

Fonte: Inquérito, 2017.

Quanto a nacionalidade dos inquiridos, na sua grande maioria foram

portugueses, correspondentes a mais de 90%das respostas, seguido da

nacionalidade brasileira com 5,1%.

Tabela 12.

Caracterizagdo da amostra por nacionalidade

Nacionalidade

Respostas
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Portuguesa 90,9% 179
Brasileira 5,1% 10
Outras 4.9% 8
Total 100% 197

Fonte: Inquérito, 2017.

Os inquiridos também foram questionados quanto a sua situagao

profissional, no qual 62% esta empregado. Contra 17% que esta desempregado e

13% é estudante.

Tabela 13.

Caracterizagdo da amostra por situagao profissional

Situacgao profissional

Respostas

Empregado 62,4% 123
Desempregado 17,8% 35
Estudante 13,2% 26
Reformado 1% 2
Outros 5% 11
Total 100% 197

Fonte: Inquérito, 2017.

Ja como estado civil dos inquiridos, 37% € solteiro, contra 36% que é casado,

com 13% em unido de facto e 10% divorciado.
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Tabela 14.

Caracterizagdo da amostra por estado civil
Estado Civil
Respostas
Solteiro 37,6% 74
Casado 36,5% 72
Divorciado 10,7% 21
Unido de facto 13,2% 26
Viavo 0,5% 1
Separado 1,5% 3
Total 100% 197

Fonte: Inquérito, 2017.

Dentro dos questionamentos o qual se desejava saber, seria se as pessoas

ja ao menos haviam acedidos a servigos publicos através da internet alguma vez.

O que se concluiu que sim, a maioria, ou seja, 91,9% dos inquiridos ja havia

utilizado algum servigo publico online, contra a minoria de apenas 8,1% ainda néo

utilizou servigos governamentais online, como na Tabela 15.

Tabela 15.

Pergunta de cunho comportamental 1

Ja acedeu a servigos do Estado através da internet?

Respostas

Sim 91,9% 181
Nao 8,1% 16
Total 100% 197
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Fonte: Inquérito, 2017.

Para as pessoas que responderam sim, a proxima pergunta tentou identificar

os principais motivos que o fizeram escolher aceder servigos publicos através da

internet.

Destes respondentes 127 responderam que escolhem por ser mais comodo

o facto de pode aceder de qualquer lugar, 94 pessoas também escolheram a

resposta no qual justificam que ndo precisam esperar em filas, bem como 92

pessoas escolheram o facto de evitar fazer deslocacdes até o local dos servigos.

Apenas 48 dos inquiridos acham facil aceder pela internet, apenas 34 consideram

possui competéncias digitais para tal, com 23 pessoas que acham que & mais

barato fazer dessa forma, e por fim, apenas 20 pessoas confiam no sistema de

prestacdo de servico totalmente online, de acordo com a Tabela 16.

Tabela 16.

Pergunta de cunho preferencial 1

Respostas

E muito mais comodo (posso aceder de qualquer lugar) 127
E mais facil 48
N&o espero na fila 94
Evito deslocacdes 92
Confio na eficiéncia do sistema 20
E mais barato 23
Tenho competéncias digitais 34

Fonte: Inquérito, 2017.

Quanto aos inquiridos que responderam que n&o utilizam servigos

governamentais através da internet, eles justificaram suas predilecbes ao escolher

principalmente a resposta que preferem o atendimento presencial, pois acreditam
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ser mais facil de esclarecer as duvidas, bem como alguns também disseram que

nao conheciam que existia servigos publicos online.

Tabela 17.

Pergunta de cunho preferencial 2
Respostas
N&o tenho competéncias digitais 1
Prefiro atendimento presencial 12
E mais dificil esclarecer duvidas 5
Desconhecgo os servigcos on-line do Estado 3
Considero que n&o é seguro ou confiavel 1
Considero que nao sao acessiveis 1

Fonte: Inquérito, 2017.

Na proxima pergunta, desejou saber quais motivos fariam essas pessoas a
usarem mais 0s servigos que estdo disponibilizados online. E 132 pessoas
responderam que usariam pela comodidade, 94 pessoas usariam mais se tivessem
mais informagdes sobre como utilizar esses servigcos, 50 pessoas escolheram o
facto de poder ser mais econdmico, 49 pessoas se tivessem conhecimento que

esses servigos existiam online, de acordo com a Tabela 18.

Tabela 18.

Pergunta de cunho comportamental 3

Indique o(s) motivo(s) que o levaria a utilizar mais os servigos publicos através
da internet.

Respostas

Se houvesse mais informagdo sobre como utilizar | 47,7% 94

servicos disponiveis on-line
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Se tivesse conhecimento dessa possibilidade/modalidade | 24,9% 49
de prestacao de servico

Pela possibilidade de economizar dinheiro 25,4% 50
Pela comodidade 67% 132
Sim, se estiverem adaptados a dispositivos méveis 22,8% 45
Outros 0,5% 1
Total 100% 371

Fonte: Inquérito, 2017.

Por fim, também era importante conhecer por onde as pessoas costumavam

aceder online, no qual a Tabela 19 mostra que 157 pessoas responderam que

costuma usar o computador portatil, seguido de 82 respostas que utilizam através

de um smartphone, seguido de 44 respondentes que acedem de um computador

de secretaria e 22 respostas correspondem ao acesso através de um Tablet.

Resposta esta que segue a tendéncia comportamental do uso da internet em

Portugal e Unido Europeia.

Tabela 19.

Pergunta de cunho comportamental 4

Que dispositivo(s) costuma utilizar para aceder aos servigos publicos on-line?

Respostas

Smartphone 41,6% 82
Tablet 11,2% 22
Comutador portatil 79,7% 157
Computador de secretaria 22,3% 44
Nao se aplica 2% 4
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Total

100%

309

Fonte: Inquérito, 2017.

Foi questionado com imagens e logomarca de servigos publicos, quais

daqueles eram associados a marca da instituicdo de estudo. No qual muitos

escolheram servicos que fazem parte do IRN, porém houve uma alta taxa de

respostas para servigos que nao fazem parte da gama da instituicdo, ja que 61

respostas escolheram o Registo Criminal, como mostra o na Tabela 20.

Tabela 20.

Pergunta de cunho de percegao 1

Indique o(s) servigo(s) que considera que sao da competéncia do IRN.

Respostas

Divorcio 57,4% 113
Passaporte portugués 49,2% 97
Cidadania portuguesa 48,7% 96
Declaracdo IRS 6,1% 12

Carta de conducgao 15,7% 31

Adocao internacional 12,2% 24

Registo predial 65,5% 129
Registo criminal 31% 61

Nenhuma das opc¢des 7,1% 14

Fonte: Inquérito, 2017.

Na penultima questdo no qual se fez de maneira bem direta a desejar saber

se conhece ou nao a instituicdo de estudo. No qual mais de 74% respondeu

positivamente, vide Tabela 21.
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Tabela 21.

Pergunta de cunho de percecgao 2

Conhece o Instituto dos Registos e do Notariado (IRN)?

Respostas

Sim 74,1% 146
Nao 25,9% 51
Total 100% 197

Fonte: Inquérito, 2017.

Também foi possivel perceber se as pessoas conseguiam identificar

quais marcas faziam parte da gama de servigos do IRN, com o auxilio da imagem

das logo marcas, foi verificado que ha uma consideravel escolha por marcas que

nao fazem parte da instituicdo em estudo, elucidado na Tabela 22.

Tabela 22.

Pergunta de cunho de percecéo 3

Identifique na lista a(s) marca(s) que considera pertencer(em) ao IRN.

Respostas

Automovel online 26,4% 52
SEF — Servigo de Estrangeiros e Fronteiras 18,3% 36
Empresa online 37,1% 73
Cartao cidadao 58,4% 115
Seguranga social 10,2% 20
Casa pronta 26,9% 53
Autoridade Tributaria e Aduaneira 16,2% 32
Autoridade de supervisao de seguros e fundos de pensao 4,6% 9
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Sucursal na hora

19,8%

39

Nenhuma das opc¢oes

13,7%

27

Fonte: Inquérito, 2017.
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4.3.Plano de Marketing

4.3.1. Resumo

O Instituto dos Registos e do Notariado, € um organismo publico integrado a
administragao indireta do Estado, com a missado de executar e acompanhar as
politicas referentes ao registo, identificagao civil, nacionalidade, predial, comercial,
automoéveis e empresa, como também regular, controlar e fiscalizar a atividade
notarial com jurisprudéncia a nivel nacional pelo territorio portugués (Plano de
atividades IRN, 2017).

Sua competéncia core encontra-se em proporcionar seguranga juridica para
cidadao e empresas, para que garanta a veracidade das transag¢des desenvolvidas
no mercado portugués.

A organizagao possui mais de cinco mil colaboradores, do qual a grande
maioria sao mulheres, apesar da perda de mais 12% nos ultimos anos. A
organizagao possui uma estrutura organizacional tradicional, departamentalizada e
com chefias bem definidas de acordo com a identificacdo de cada sectores.

Suas operagdes geraram uma receita no ano de 2017 de mais de 340
milhdes de euros, porém suas despesas de funcionamento correspondem a mais
de 92% desse valor. Essa receita se da prioritariamente através dos servigos
registais, da emisséo de cartdo cidadao, do passaporte eletronico portugués e da
venda de bens.

Sendo assim, o mercado atual exige que as empresas privadas ou publicas
se modifiguem constantemente para atender de forma mais eficiente as
necessidades dos consumidores, no qual hoje, mais do que nunca, 0s servigos
devem ser entregues de maneira mais cobmoda, rapida e desburocratizada.

Através deste projeto, com o primeiro plano de marketing para a organizagao
e seu produto Cartdo Cidadao, estima-se que sua aplicagdo possa resultar em
melhorias tanto em termos de processo quanto em receitas, a medida que as

estratégias forem colocadas em pratica corretamente.
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4.3.2. Objetivos corporativos

O Instituto dos Registos e do Notariado, |.P. tem por missdo executar e

acompanhar as politicas relativas aos servigos de registo, tendo em vista assegurar

a prestacao de servigos aos cidadaos e as empresas no ambito da identificacdo

civil e do

registo civil, registo predial, registo de bens moveis, registo comercial,

registo de pessoas coletivas e no ambito da nacionalidade, bem como assegurar a

regulagao, controlo e fiscalizagdo da atividade notarial.

A organizagéo procede de seguintes orientagdes estratégicas:

a)

Lais Ribeiro

Criar condigbes para facilitar e incentivar o acesso aos servigos de registo
e a informagao registal, com vista a um aumento da defini¢ao, atribui¢ao,
publicitacdo e garantia dos direitos sobre as propriedades mobiliarias,
imobiliarias e societarias, designadamente através da simplificagédo
legislativa e de procedimentos, do fortalecimento do acesso multicanal e
da expansao da rede de balcdes unicos;

Reforgar a segurancga juridica dos atos e procedimentos, com vista a
aumentar a credibilidade do sistema de registos e a fiabilidade na
informacgao publicitada, através de iniciativas legislativas, do uso das TIC
e de aumento da qualificagdo dos recursos humanos tendentes a
melhoria da qualidade da execug&o dos atos de registo, da elaboragéo
dos documentos e da detegao de fraudes e falsificagoes;

Garantir a resposta dentro dos prazos legalmente estabelecidos com o
objetivo de aumentar a confianga juridica no contexto das relagbes
comerciais, fomentar as transagdées mobiliarias, imobiliarias e societarias
e facilitar as operagdes financeiras, contribuindo para o crescimento e

desenvolvimento da economia;

70
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d) Alargar a oferta de servigos atualmente disponivel aos cidadaos e

empresas através do aumento de competéncias préprias e posicionando
o IRN, |.P. como prestador de servigos de outras entidades da
administragdo publica, beneficiando da cobertura territorial e dos

recursos materiais e humanos da rede de servigos de registo;

Contribuir para a livre circulagao transfronteirica de pessoas, bens e
servicos, mediante o desenvolvimento e reforco de iniciativas de

colaboragéao para a interconexao da informagao dos registos nacionais;

Fortalecer a cooperagao com paises de lingua oficial portuguesa, através
de iniciativas de formacdo dos recursos humanos e da partilha e
divulgacdo de boas praticas registais, tendo em vista a melhoria dos
servigos de registo e do notariado destes paises, bem como o fomento

das relacgdes sociais, politicas e econdmicas bilaterais;

Otimizar a gestao dos recursos materiais, financeiros e humanos do IRN,
|.P. contribuindo para a eficiéncia interna e a reducao da despesa publica,
designadamente através da reorganizagao da rede de servigos de registo
e da otimizag&o da gestéo dos fluxos financeiros.

4.3.3. Analise da Situagao

4.3.3.1. Mercado Portugués

O mercado portugués possui uma dimensdo que abrange mais de 10

milhdes de residentes (INE'®, 2016). E por se tratar o IRN um servigo publico, seu

8 INE - instituto Nacional de estatisticas

Lais Ribeiro
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mercado é toda a populagao local, bem com também estrageiros interessados em
adquirir nacionalidade ou realizar investimentos em Portugal.

No ano de 2016 a instituicdo realizou em torno de 7,5 milhdes de
atendimentos em seus mais diversos balcdes espalhados pelo pais, o qual a
imagem a seguir, mostra uma ideia dimensional da abrangéncia territorial do IRN.
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Figura 5. Mapa dos balcdes IRN
Fonte: INR, 2017.

Tratando-se da economia, o Conselho Executivo do Fundo Monetario
Internacional concluiu recentemente que Portugal registou progressos
consideraveis com a redugdo das incertezas sobre os riscos a curto prazo,
principalmente por sua saida do Défice Excessivo no indicio de 2017, com a
melhoria da estabilidade e confianga no sistema bancario que fortaleceu a
confianca dos investidores culminando com a redugdo dos spreads da divida
soberana (FMI, 2017)"7.

17 Comunicado de impressa FMI disponivel em: http://www.imf.otg/en/News/Articles/2017/09/14/pr17349-
imf-executive-board-concludes-2017-article-iv-consultation-with-portugal
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Também ¢é possivel destacar a recuperacdo das exportagdes e do
investimento, juntamente com o crescimento constante do consumo privado, no
qual o turismo tem sido o grande ativador desse desenvolvimento, junto com a
ampla retirada das exportagdes, aumento dos postos de trabalho e fortalecimento
da confianga doméstica.

O governo também vem realizando grandes esforgos para reduzir os gastos
e cumprir os objetivos do Défice Fiscal, o que, porém, ndo isenta o pais da altissima
divida publica o que o deixa vulneravel em uma perspetiva de crescimento modesta
a médio prazo.

Contudo, as autoridades reforcam a inten¢ao de controlar impedimentos que
dificultam os investimentos, se focando em questdes que que afetam a percecao
dos investidores sobre o ambiente de negocio, como a rigidez do mercado de
trabalho, eficiéncia em processos judiciais e previsibilidade do ambiente regulatério,
fazendo com que melhorias sejam previstas e provavelmente o crescimento do
investimento no mercado portugués, e consequentemente aumento de transagdes
que necessitem de seguranca juridica.

No mais, a organizagdo possui como mercados-alvo definidos pelo tipo de
produto, baseado nos seguintes itens: a Atividade notarial e registal e a Seguranca

juridica.

4.3.3.2. Demografia do Mercado

A organizagao em estudo atua em territorio nacional, com exce¢ao da regiao
autonoma da Madeira. Com isso, o perfil geral dos clientes se enquadra dentro dos
seguintes fatores demograficos:

Populagao residente

ANO 2016 ANO 2017
em Portugal
Homens 4 882 456 4 867 692
Mulheres 5427 117 5423 335
Lais Ribeiro 73
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Total 10 309 573 10 291 027
Fonte: INE, 2018.

Ainda de acordo com o Instituto Nacional de Estatistica- INE (2018) este
valor representa uma taxa de crescimento efetivo negativo face ao ano anterior,
com menos 18.546 habitantes, sendo isto uma tendéncia que esta a acorrer desde
o ano de 2010 e tem se intensificado nos ultimos trés anos, dando continuagao ao
processo de envelhecimento demografico e alteragdes na estrutura etaria
populacional.

Face ao ano anterior da ultima pesquisa demografica em 2016, houve
decréscimo populacional em todas as regides NUTS II'8, exceto na Area
Metropolitana de Lisboa, em resultado aos saldos naturais e migratérios ao longo
do periodo de 2011 a 2016. Sendo esta uma tendéncia que se verifica em toda a
Europa, sendo que Portugal possui uma populagao de jovens mais baixa da média
europeia (EU28).

Em 2016 houve um aumento de 1.9% na taxa bruta de natalidade, resultando
em 8,4 nados-vivos para cada mil habitantes, bem como o aumento da idade media
da mae ao nascimento do primeiro filho para 30,3 anos, sendo que na regido NUTS
Il registrou-se o0 mesmo aumento, na regido Autonoma dos Agores e Alentejo que
se mantiveram as taxas iguais a 2015, com excegdo da Regido Autébnoma da
Madeira que obteve um decrescimento, a ter como o indice de natalidade mensal
demonstrado na imagem a seguir, o qual o més de setembro possui 0 maior numero

de nascimento.

8 Nomenclatura das Unidades Territoriais para Fins Estatisticos — NUTS Il corresponde a divisao regional em Norte, Centro,
Area Metropolitana de Lisboa, Alentejo, Algarve, Regido Auténoma dos Agores e Madeira.
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indice mensal de natalidade, Portugal, 2016
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Fonte: INE, 2017.

A pesquisa também relata a média de mortalidade por dia no pais, no qual
falecem 302 pessoas diariamente, sendo més de dezembro o que regista o maior
indice de Obitos diarios, seguido do més de janeiro, contudo, em regra geral ha
numeros mais elevados nos meses de inverno no que nos meses de verdo. O
excesso de mortalidade se da em sua grande maioria na faixa etaria igual ou
superior a 75 anos.

Apesar do aumento de esperanca de vida da populacao ter aumentado, isso
nao significa que seja com qualidade, os dados revelaram também que o numero
de anos de vida em saude para os homens € de 58,2 anos e para as mulheres de
55,0 anos, bem abaixo da média europeia (UE28).

Registou-se um aumento de 12,4% no casamento de pessoas de sexos
diferentes entre estrangeiros e portugueses, bem como o facto de casamentos
serem celebrados durante mais durante o verdo que o inverno, de acordo com a

imagem a seguir.
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indice mensal de nupcialidade, Portugal, 2011 e 2016
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Fonte: INE, 2017.

Relativamente a taxa de divorcios que obteve uma ligeira queda, sendo que
dessa totalidade 68,1% dos processos de divorcio deram entrada nas
conservatérias do registo civil, resultando o termo do processo num divércio “por
mutuo consentimento”. Os restantes 31,9% de processos seguiram a via judicial,
tendo dado entrada em tribunais de 12 instancia. Destes, cerca de 96,3% resultaram
em divorcios decretados “sem consentimento de um dos cénjuges”, 3,3% em
divorcios “por mutuo consentimento” e os restantes 0,4% em divércios “litigiosos” e
em “conversao de separagdes para divorcios”.

E possivel destacar que Portugal possui a menor taxa de nupcialidade da
europa (UE28) ocupando a pendultima posi¢gdo, em contrapartida ha uma taxa de
divorcialidade relativamente alta deixando o pais ocupar a 72 posicao.

4.3.3.3. Necessidades do Mercado

O mercado portugués atual esta marcado pela saida da crise e melhorias
econdmicas de maneira geral, alavancadas pelo turismo e no sector de servigos,
com crescimento de postos de trabalho que exige que uma organizagao do porte
do IRN proporcione um tipo de atendimento mais eficaz, em menor tempo e com

mais credibilidade para atender as necessidades dos clientes, tais como:
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Mais servigos on-line. Os clientes cada vez mais usam a internet para
tudo e deixar servicos publicos disponiveis 24 horas por dia otimizaria
o atendimento, reduziria custos operacionais e facilitaria para o
cidadao que podera escolher o horario mais conveniente para si e ter
seu esforgo para usar o servigo encurtado. O inquérito mostrou que
mais de 90% dos inquiridos responderam que ja usaram servigos
publicos online, além disso, disseram que era mais comodo, nao

espera a fila e evitava deslocacgoes.

Mais informacdes sobre os servigos on-line. Para uma melhor
utilizacdo dos seus servigos, muitas vezes a organizagdo precisa
educar seus clientes. Os inquiridos responderam que usariam mais
0s servigos online se obtivessem mais informacgdes sobre ele e como
usar e alguns responderam se soubesse que existia determinado

servigo.

Reducgao de filas. Os clientes ndo possuem tempo disponivel para
aguardar por longas horas para ser atendido e esse tempo necessita
ser respeitado. Os inquiridos também responderam que preferem a
comodidade, além da questao que tempo € dinheiro para ambas as

as partes.

Mobile first. A necessidade de um website responsivo para o portal
IRN e seus servigos, pois ha uma tendéncia global do aumento do
consumo de informagdes, compras e afins através dos smartphones.
Nos ultimos dados oficiais sobre o uso da internet em Portugal e pelas
respostas dos inquiridos foi possivel constatar essa realidade, no qual
os smartphones sao o segundo dispositivo mais usado para acesso a

rede.
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4.3.3.4. Crescimento do Mercado

O mercado portugués atravessa uma fase de crescimento e saida de crise,
mesmo que lentamente, facto este evidenciado por questdes como a saida do
Défice Excessivo que melhorou a imagem do pais no contexto europeu e
internacional, recuperagao do PIB como na imagem a seguir, queda na taxa de
desemprego, descongelamento de salarios, aumento do rendimento familiar,
crescimento da economia acima da meédia do euro, aumento no volume de

negocios, entre outros.

Grafico 1 < PIB e principais componentes, precos constantes | indice, 2008 = 100

180 1

160 |
140
120
100
————
80 -
60 : . . . ; 5 - - ; - :
2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 (p) 2018(p) 2019 (p)

PIB e (ONSUMO privado e FBCF empresarial e EXDOItaC0CS

Fontes: INE e Banco de Portugal.
Nota: (p) — projetado.

Figura 6. PIB
Fonte: INE e Banco de Portugal

A manutengao dessa trajetoria de recuperagdo econdmica devera manter-
se de acordo com as proje¢cdes macroeconomicas do Banco de Portugal para os
anos de 2017 a 2019.

De acordo com as mesmas projegdes, um dos aspetos mais destacaveis
dessa recuperacdo esta relacionado as exportagdes de bens e servicos que
propiciaram uma reorientacdo dos recursos produtivos para os sectores mais
expostos a concorréncia internacional, sendo que esta conjuntura sera
acompanhada do aumento de um forte investimento empresarial.
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Para o mercado de trabalho, houve um acrescimento na taxa de
empregabilidade, que pretende manter-se nos anos seguintes, contudo, a projegéo
assume-se a hipotese da estabilizagcdo da populagao ativa, a caracterizar uma
tendéncia decrescente para as taxas de desemprego.

Ainda sim, o ritmo de crescimento econdmico é menor que 0 necessario para
recomegcar o processo de vergéncia real referente a area do euro, o que discorre
da constancia de consideraveis problemas estruturais ao crescimento.

Contudo, o aumento da requisigdo de servigos registais devem acompanhar
o0 momento no qual o pais estar a passar, e por isso, 0 que se tem visto € o aumento
da demanda, no qual atualmente ndo consegue mais atender com qualidade em

certos locais quem possuem excesso de requisi¢des.

4.3.3.5. Tendéncias do Mercado

De acordo com o INE (2017), nos ultimos anos as mulheres que residem na
europa (UE28) tiveram cada vez menos filhos, nesse mesmo periodo o indice
sintético de fecundidade encontra-se abaixo do nivel minimo de substituicdo de
geragdes com uma taxa de 2,1 criangas por mulher.

Essa tendéncia que esta a decorrer a cada ano, e € confirmada no ultimo
Inquérito a Fecundidade'® realizado em 2013/2014 pelo INE no qual revelou que
mais da metade dos homens e mulheres que ja tem um filho ndo planeiam ter mais
nenhum, bem como os ultimos resultados da demografia do pais referente ao ano
de 2016 que foram divulgadas em setembro de 2017. Essa ultima pesquisa também
revelou a tendéncia no aumento da longevidade dos portugueses que no geral foi
estimada em 80,62 anos.

Outra tendéncia revelada foi o adiamento da idade para casar-se, que tem
se mantido nas ultimas décadas, e aumentou face ao ano de 2015 e situou-se em

19 Inquérito a Fecundidade - 2013. Acedido em 14/02/2018 em:
https://www.ine.pt/xportal/xmain?xpid=INE&xpgid=ine_destaques&DESTAQUESdest_boui=211350998& DE
STAQUESmodo=2
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2016 em 36,8 anos para os homens e 34,3 anos para as mulheres. E apesar de ter
aumentado o numero de casamentos exclusivamente civis, 0 numero de
casamentos celebrados se reduziu, sendo uma tendéncia marcada nos ultimos
anos.

Também é possivel destacar de acordo com o Relatério de Imigragéo,
Fronteiras e Asilo SEF 2017, que a nacionalidade brasileira € a principal
comunidade estrangeira residente, no qual oficialmente totalizam 85.426 cidadaos,
sendo que no que se refere ao Tratado de Porto Seguro, foram instituidos 1.736
estatutos de igualdade no ano de 2017, no qual representou um aumento
significativo do numero de cidaddos que requerem o titulo, sendo este facto uma
tendéncia confirmada e o que deve seguir para 0os proximos anos.

Além destas, umas das principais tendéncias é a ascendente utilizagao da
internet pela populagdo portuguesa, ja que nos ultimos anos vem a aumentar
exponencialmente, principalmente com o advento dos dispositivos moveis como
tablets e smartphones.

Em Portugal, a taxa de utilizagdo da internet®® pelo menos uma vez por
semana no ano de 2016 cresceu para 68% da populacao, ficando abaixo da média
dos paises da EU-28 de 79%, contudo, esse numero ja cresceu, porém, em
estatisticas dos organismos nao governamentais como o Google Barébmetro
revelam ja em janeiro de 2018 ja sdo 73% da populagédo a utilizar internet em
Portugal.

A partir do ano de 2009 até a atualidade, a taxa de utilizagdo da internet
dobrou, sendo que homens navegam mais que mulheres, 62% e 58%
respetivamente. Ja a taxa de utilizacdo diaria da internet ou quase diaria € mais de
60% no pais, dentre esses 35% sao compradores de produtos e servigos on-line.

Dentro dessa tendéncia on-line € de se destacar também o crescimento dos
portugueses que utilizam redes sociais, desses que sdo mais 6 milhdes de usuarios
do Facebook de acordo com a revista Observador 2018, mais de 3 milhdes no
Instagram e quase 3 milhdes no Linkedin.

20 Dados retirados do estudo realizado pela Community Survey on ICT Usage in Household and by Individuals
(Butrostat). Disponivel em https://observatotio-das-desigualdades.com publicado em 05/04/2017.
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E marcante destacar também que a utilizagdo da internet é massiva em
todas as faixas etarias dos menores de 18 anos aos maiores de 55 e nos quais
estdo frequentemente on-line (Google Bardbmetro, 2018).

4.3.3.6. Analise do Produto

O produto selecionado dentro da gama do IRN é o Cartdo Cidadé&o, que é
um documento que possui o formato smart card, com validade legal de 5 a 15 anos
e que foi feito com o objetivo de reunir em um documento unico outros documentos
que os portugueses tinham de carregar na carteira, como o Bilhete de Identidade
(BI), o cartdo da seguranca social, o de utente de saude e o do contribuinte.

O cartado cidadédo é considerado um documento auténtico que faz prova
plena dos factos que atesta e a sua forga probatéria sé pode ser ilidida com base
na sua falsidade (v. artigos n°s 371.°/1 e 372.°/1, do Cadigo Civil).

O documento possui validade extraterritorial baseada nas normas
comunitarias e acordos internacionais que Portugal seja parte, e por isso, serve
como documento de viagem também dentro na Unido Europeia e Espago
Schengen.

A Figura 7 mostra que o cartado cidadao possui além das informacgdes visiveis
escritas na frente e no verso, contém um circuito integrado (chip) com todas as
informagdes descritas no cartdo, exceto a assinatura digital e outras trés

aplicagbes?".

21 Aplicagbes excluidas do chip do cartdo cidadao: IAS — aplicagcdo responsavel pelas operagdes de autenticagdo e

assinatura electrénica; EMV-CAP — aplicagao responsavel pela geragéo de palavras-chave unicas por canais alternativos
(por exemplo: telefone); Match-on-card — aplicagéo responsavel pela verificagdo biométrica de impressdes digitais
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5 RTAO DE CIOAD
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DA CONCEIGAD AVILA Apelido (s)
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1 | PAULA ANDREIA ———— Nome(s)
&
Sexo, Altura, Nacionalidade ————=""""_ ¢ 168 PRY 10081881 Data de Nascimento
N.° Id. Civil 00000000 ) 0224)1501 2012 Fotografia

a?ﬂw Al
N Documento— o ‘ ol
Assinatura Data de Validade
Digitalizada

Figura 7. Informacao da frente do cartdo
Fonte: Nota informativa cartdo cidadao, v. 2018.

Ja no verso do cartdo, possui informagdées dos documentos por sectores
como as finangas, numero de utente, seguranga social, filiagdo e uma zona de

leitura 6tica, nomeadamente Machine Readable Zone (MRZ) como na Figura 8.

RAFAEL DA CRUZ AVILA * MARGARIDA RIBEIRO DA Filiacéo
CONCEIGAO AVILA
N° Versdo B N° Seguranga Social
N° Identificacao Fiscal g 000000000 00000000000 000000000 N° Utente de Satde
chin I<PRTO0000000<<0<Z2Z4<<<<<<<<L<L2
Machine Readable Zone (MRZ) = 51051 08£1201158PRT<<<<<<<<<<<1
AVILA<<PAULA<ANDREIA<CONCEICAO
—

Figura 8. Informacao verso do cartdo

Fonte: Nota informativa cartdo cidadéo, v. 2018.

Sendo este um documento eletrénico, com ele o cidadao € capaz de realizar
diversas operagdes sem necessidade de iteragdo pessoal de maneira segura em
diversos portais de entidades publicas (AMA, 2018).

Para o Cartdo Cidadao, sao prestados servicos como:

e Pedido do cartdo cidadao;
e Entregar o cartao;
¢ Renovacéao do cartao;
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e Alteracdo de morada;
e Cancelar o cartao;
e Agendar o pedido;
e Pedir servigo externo;

e Assinatura eletrénica.

Todos estes servigos sao requisitados através dos balcdes IRN presenciais,
lojas do cidadao, lojas RIAC nos Agores e nos postos consulares portugueses caso
o cidadao se encontre no estrageiro.

Através da internet podem ser encontrados os servigos de agendar para
emitir o cartdo, cancelar, entregar e alterar a morada.

Quanto aos custos do servico, estes irdo depender da idade, do tempo de

entrega, do local de solicitagao e de entrega, de acordo com a Tabela 23.

Tabela 23.
Precos dos servigos Cartao Cidadao
Até 25 Apoés 25 Servico
1° pedido
anos anos externo
Pedido e entrega em
€15 €18 €7,5 €40
territorio nacional
Pedido e entrega em
€20 €23 €10
territorio estrangeiro
Pedido urgente €30 €33
Pedido extremo urgente
€50 €53
-1 dia util
Pedido urgente de
€45 €48

entrega no estrangeiro
Fonte: site Portal do Cidad&o, 2018.

O servico de Cartao de Cidad&o esta hoje presente em 498 balcdes do IRN,
|.P., no qual 48 balcdes prestam servigo na modalidade de agendamento prévio.
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Sendo que, no final de 2016 (ultimo ano de dados divulgados), foram
registados 10.891.378 cartdes cidadaos ativos, no qual a faixa etaria com o maior
numero de documentos ativos é entre os 30 e 40 anos de idade, como pode ser
verificado na Figura 9.
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90-100

80-90

70-80

203

21105

185416

468 130

60-70 1193 217
50-60 1728 655
40-50 1761 664
30-40 1791899
20-30 1381588
10-20 1304 145
0-10 1055 356
0 500000 1000000 1500000 2000000

Figura 9. CC ativos por faixa etaria
Fonte: Relatorio de atividades IRN, 2016.

4.3.3.7. Histérico de Vendas

Em termos quantitativos e nao financeiros, sdo apresentados os seguintes

resultados dos ultimos anos (Tabela 24).

Tabela 24.

Histérico de vendas
Ano N° de cartoes emitidos
2013 1.890.883
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2014 2.690.320
2015 2.617.893
2016 2.575.718

Fonte: proprio autor, adaptado Relatério de Atividades, 2014/2015/2016.

4.3.4. Analise SWOT

A analise que se segue captura uma viséo clara e objetiva da organizagao

através da caracterizacio de suas forgas e fraquezas, bem como as oportunidade

S

e ameacgas que se encontram em seu ambiente de negdcio, no qual foram

resumidamente alocadas ao agrupar itens semelhantes para melhor entendimento.

A analise (Tabela 25) foi realizada em conjunto com o supervisor do estagio

e coordenador do Gabinete de Controlo de Gestdo das Relagbes Externas —

GCGRE e outros estagiarios do sector dentro das suas areas de conhecimento

como o marketing externo e interno, recursos humanos e contabilidade analitica,

no qual a analise em suma se encontra nos quatro ambitos e que pode ser

consultada no Anexo Il.

Tabela 25.

SWOT
Forcas Fraquezas

eKnow-how de reconhecimento no e N&o possui eficiéncia na gestdao as

mercado mudancgas.
e Parcerias estratégicas com e Fraca gestdo da imagem da marca e
universidades submarcas tanto off-line quanto on-
e Busca realizar melhorias continuas line.
e Tem incluido mais servigos on-line e Estrutura tradicional hierarquizada e
¢ Capilaridade de atendimento. faixa etaria dos colaboradores.
Lais Ribeiro
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Oportunidades

e Crescente utilizacdo da internet em
Portugal.

¢ Novas ferramentas de marketing mais
baratas e eficientes.

e Novas tecnologias mais eficazes.

e Saida da crise econdmica, aumento
das transacoes.

e Envelhecimento populacional

europeu.

e Falta de comunicacao e informagao
atempada e desorganizada dos
Servigos.

e Falta de planeamento e pensamento
de marketing.

e Morosidade no atendimento e

resposta dos servigos

¢ Longas filas de esperas

Ameacgas

e Relagdo de fragilidade com alguns

stakeholders como bancos e
sindicatos.
e \Volatilidade e dependéncia de

aspetos politicos e econdmicos.

e Falta de reajuste no sistema de
carreiras e remuneratorio dos
colaboradores.

e Aumento da demanda dos servigos.

e Ameaca de greves.

Fonte: préprio autor e equipa GCGRE, 2017.

4.3.5. Suposicdes

Consistem nos factos e suposicdes basilares sobre quais o plano de

fundamenta, sendo elas as seguintes:

e Projeto plurianual de Modernizagao, Integracéo de Plataformas e de

Novos Servigos do Registo e do Notariado projetado para até o ano

de 2020

e Crescimento do mercado / PIB portugués para 2019
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e Redugao e envelhecimento da populagao portuguesa para 2019 e
anos seguintes
e Aumento da imigragédo e emigragéo para 2019 e anos seguintes

e Crescimento da utilizagdo da internet atual e anos seguintes

4.3.6. Objetivos de Marketing

Através do planeamento de marketing, foi possivel verificar e escolher para
esta fase do projeto os principais focos do IRN, que serdo o desenvolvimento dos
servigos do Cartdo Cidadé&o; assegurar o melhor atendimento aos clientes através
da adaptagédo as novas tecnologias e melhoria na comunicagédo externa afim de
reforcar sua imagem no mercado, bem como implementar efetivamente as
estratégias e ferramentas do marketing.

Assim sendo, dentro das limitagbes do projeto e com os recursos da
organizagao, os objetivos estratégicos definidos para este projeto séo:

e Aumentar a taxa de utilizagdo do agendamento on-line em 30%

e Aumentar a comunicagdo com o publico através das midias sociais em
60%

e Aumentar o numero de informagdes sobre os servicos online em 30%

e Melhorar a imagem da marca e sua percegéao global pelo cliente em 20%

4.3.7. Estratégias de Marketing

4.3.7.1. Mix de Marketing

e P1(Produto): Elementos do produto
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O Cartao Cidadao, que possui servicos complementares como a
solicitagcdo do cartdo online e direto nos balcdes, entregar o documento,
renovagao, alteragdo de morada, cancelamento agendamento da

solicitacdo e solicitacdo de um pedido externo, assinatura eletronica.

e P.(Praca): Lugar e hora

A distribuicdo do Cartdo Cidadao e seus servigos se da através dos
balcdes IRN, loja do cidaddo, espagos cidadaos, postos consulares
portugueses, posto e atendimento ao cidaddo RIAC — Acgores e nos
servigos de atendimento da regido autbnoma da Madeira; Portal Web; e
atendimento ao domicilio.

Desta forma, no sentido de melhorar o desempenho em cada um, mas
principalmente nos balcdes fisicos, se faz essencial aumentar a gama de
servicos disponiveis no portal web.

Para isso, se sugere forcar na otimizagédo dos servigos ja disponiveis on-
line para melhorar a experiéncia do cliente digital, para que desafoguem
o fluxo presencial nos balcdes para beneficiar os atendimentos
presenciais com reduc¢ao do tempo de espera nos balcdes fisicos.

Deve deixar o website mais intuitivo, mobile friendly, para o acesso mais
facil mesmo por pessoas que nao tenham tantas habilidades digitais.

E importante ajustar também a linha de apoio ao cliente por telefone, no

qual ndo possui um sistema informatizado para atendimento.

e P2 (Preco): Prego e outros desembolsos

Permanecer com a redugcédo dos padrbes de complexidade do trafego
juridico, com o intuito de regulagdo, simplificagdo, sistematizagao,

transparéncia e maior publicidade com uma tabela de design comercial.
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Todas as taxas especificas foram calculadas de acordo com os critérios
objetivos emanado pelo Tribunal através da adogao do principio basico
de correspondéncia ao custo efetivo, no qual se realizam revisdes
bianuais para proceder devidas adequacdes as variagcdes de despesas
que podem ocorrer. Todas essas diretrizes fazem parte do Regulamento
Emolumentar dos Registos e do Notariado em forma de decreto-lei n°
322-A/2001 de 14 de dezembro, com ultima alteracdo 15 de dezembro
de 2017.

e P3. (Promogao): Promogao e educagao

Progredir no desenvolvimento estratégico de todas as midias disponiveis,
como as mais tradicionais como televisdo, radio, jornais, folhetos e
brochuras, bem como as mais atuais como as midias sociais e
newsletters em prol dos servigos do Cartdo Cidad&o. Além disso, realizar
um programas de identidade visual e um Plano de Promocional com o
objetivo do desenvolvimento da imagem da organizagdo, e melhora do
nivel de conhecimento do cliente em relagdo ao servigo inerente ao CC
oferecido.

O uso das midias socias abrange o refor¢go do senso de comunidade,
proximidade, rapidez de informacdo, reducdo de custos com midias
tradicionais ao estilo dos benchmarkings como a Camara Municipal de
Lisboa e Gemeenter Amsterdam que ja utilizam esse tipo de midia com
sucesso.

Tendo como fungdo mais importante da comunicagdo da empresa
estabelecer a confiangca em suas competéncias, através da enfase na
sua reputacdo, informacgado e educacido dos seus servigo e experiéncia

dos seus funcionarios.

e P5 (Processo)
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A organizagao precisa definir estrategicamente o processo de cada tipo
de servigo relacionado ao CC, para entdo criar homogeneidade nas
entregas, finalizar dentro do prazo e evitar as falhas na execugdo dos
servigos, bem como aumentar a produtividade dos colaboradores. Essa

melhoria devera acontecer a nivel estratégico.

e P6 (Ambiente fisico/Evidéncias fisicas)

Analise estrutural periddica dos balcdes fisicos para padronizacdo da
imagem da marca quanto a cores, informativos, materiais graficos,
aparéncia dos colaboradores e mobiliario confortavel para receber os que
esperam por Sservigos.

Essa padronizacdo deve se estender ao portal web
https://agendamento.irn.mj.pt/ no qual necessita ser mobile friendly?? e
com a informagao quanto a seguranga dos dados, bem como a todas as
midias sociais e demais midias para garantir as evidencias de qualidade
dos servigos suplementares ao Cartdo Cidadao.

e P7 (Pessoas)

O sector dos recursos humanos deve preparar um de treinamento para o
atendimento ao cliente nos balcdes, devem treinar e motivar seus
funcionarios de maneira que isso se reflita em seu trabalho e contato com
o cliente. E necessario haver uma reviséo de cargos e saldrios para evitar
questodes sindicais e trabalhistas.

Alem disso, toda a mudanca estratégica deve ser muito bem informada
através de formagao ou workshop para os colaboradores, de maneira que

22 Um web site mobile friendly é um termo utilizado para designar que o site esta totalmente adaptado
para dispositivos moveis para evitar limitages de trafego e facilitar a navegagao do usuario.

Lais Ribeiro
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eles possam enxergar as mudangas como maior beneficio tanto para seu

trabalho, quanto para o cliente.

Tabela 26
Sintese das estratégias do mix de marketing
Marketing Mix Sugestao das acdes
Produto 1. Cartado Cidadao e seus servigos complementares
1. Balcdes IRN
Praca 2. Atendimento a domicilio
3. website
1. Desenvolvimento da Tabela simplificada da Precificacdo
Preco baseada na correspondéncia ao custo efetivo com designe
comercial
1. Desenvolvimento estratégico das midias off-line
2. Programa de identidade visual
Promogao 3. Plano de Promocional de Divulgagao
4. Desenvolvimento estratégico das midias on-line
1. Promover processo de melhoria e simplificagdo nos
Processos

processos internos dos servicos do CC

1. Anadlise estrutural para padronizacdo do ambiente fisico

Evidencias dos balctes
2. Reformular website quanto ao mobile friendly

Pessoas 1. Realizar treinamento e workshops para o CC

Fonte: préprio autor, 2018.
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4.3.8. Definigdo dos Programas

A definicdo do programa servira de guido para implementar as estratégias

descritas no marketing nos topicos anteriores,

informando qual equipa é

responsavel por cada item, bem como a previsao dos custos de cada acao, no qual

totalizam um custo estimado de €29.600,00.

Tabela 27.

Programas do Plano de Marketing

Descricao

Objetivo

Meios
Responsavel
indices
Custos
Status

Lais Ribeiro

PRECO

Implementacao — Agéao 1
Desenvolvimento da Tabela simplificada de Precificacdo
baseada na correspondéncia ao custo efetivo com designe
comercial
A realizacdo de uma tabela com design comercial mais legivel,
assertivo e pratico, com uma lista dos servigos e seus respetivos
precgos.
Essa agdo ndo excluira o documento de emolumentos original,
que devera continuar disponibilizada como anexo destro deste
novo documento.
Descomplicar a leitura dos servigos e seus valores, de maneira
rapida e direta, sem textos extensos, apenas o servico e seu
valor. Bem como, visa aumentar a transparéncia e governanga
da instituigéo.
Editor de texto
Designer e GCGRE
Aumento do indice de satisfacdo do cliente
Sem custo extrassalarial

Em analise

Tese de Mestrado Gestdo de Marketing



Descricao

Objetivo
Meios
Responsavel
indices
Custos
Status

Acao
Descricao

Objetivo

Meios

Responsavel
indices
Custos
Status

Acao

Lais Ribeiro

PROMOGAO

Implementacgao — Agao 2
Desenvolvimento estratégico das midias off-line
Desenvolver e intensificar a presencga da marca IRN nos meios
tradicionais com énfase na divulgacéo dos servigos prestados e
seus beneficios com total equidade da sua imagética. Deve
conter factos sobre a necessidade e vantagens do CC, com
énfase na possibilidade de fazer assinatura digital.
Refor¢co da imagem do IRN e divulgagéo/sobre os servigos
Televisao, radio, jornais, folhetos e brochuras
GCGRE
Numero de pedidos online
€10.000,00

Em analise

PROMOGAO
Implementagao — Agao 3

Programa de identidade visual
Planear e padronizar toda a imagem corporativa da organizagao
para todo o material de escritorio usado.
Criar identidade visual forte
Papel timbrado, envelopes, cartdes comerciais, etiquetas de
correio, taldes de pedidos, formularios, publicacdes,
apresentagoes, etc.
Designer e GCGRE
Aumento do reconhecimento da marca
€5.000,00

Em analise

PROMOGAO
Implementacao — Agao 4
Plano Promocional de Divulgagéo CC
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Descricao

Objetivo

Meios
Responsavel
indices

Custos
Status
Acao

Descricao

Objetivo

Meios

Responsavel
indices

Custos
Status

Acao

Lais Ribeiro

Realizar um planeamento especifico para a promog¢ao dos
servigos do Cartdo Cidadao para ser utilizada em todas as
campanhas do IRN

Melhorar o nivel de conhecimento do cliente em relacédo aos
servigos oferecidos, sua importancia, como utilizar e percecao
de valor.

Relagdes publicas, boca a boca, demonstragdes, outdoors,
brindes, suporte académico, participacdo em feiras e eventos.
Alta geréncia e GCGRE

Taxa de utilizagdo e conhecimento dos servigos, taxa de acesso
no website

€2.000,00

Em analise

PROMOGCAO
Implementacao — Ag¢ao 5
Desenvolvimento estratégico das midias on-line

Criar contas nas principais redes sociais € com mais usuarios
portugueses, como Facebook, Linkedin e Instagram; utilizar dos
recursos e beneficios de boletins newsletter.

Manter contacto permanente com os clientes, aumentar a
proximidade e senso de comunidade.

Midias sociais e ferramentas de e-mail marketing

GCGRE; Estagiarios de marketing digital e externo

Gostos nas paginas, likes nas fotos, interatividade, numero de
clicks, numero de seguidores.

Sem custo extrassalarial

Em analise

PROCESSO
Implementacgao — Agao 6
Promover processo de melhoria e simplificacdo no processo

interno parao CC
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Descricao

Objetivo
Meios
Responsavel
indices
Custos
Status

Descricao

Objetivo
Meios
Responsavel
indices

Custos

Acao

Descricao

Objetivo
Meios

Responsavel

Lais Ribeiro

Desenvolver um processo de melhoria continua na simplificacao
dos processos internos para os servigios do CC

Reduzir burocracias e melhorar o servigo

Alta geréncia e sector de comunicagédo e marketing

Alta geréncia; GCGRE

indices de satisfacdo interna e externa

Sem custo extrassalarial

Em analise

EVIDENCIAS
Implementagao — Agao 7
Analise estrutural para padronizagdo do ambiente fisico dos

balcbes para o CC

Realizar um levantamento da situagao atual, bem como planear
toda a estrutura fisica padronizadas de todos os balcbdes de
atendimento presencial como devem ser por padrao e alteragdes
devidas. Com énfase na imagética, servigos e utilizagado do CC.
Melhorar as evidéncias fisicas de qualidade da organizagao
Planilhas, visitas presenciais, arquiteto

Alta geréncia; GCGRE; Arquiteto (consultoria de 30 dias).

indice de satisfacdo do cliente

€1.600,00 (arquiteto)

EVIDENCIAS
Implementacao — Agao 8
Reformular website quanto ao mobile friendly

Atualizar o website de agendamento para os servigos
suplementares do Cartdo Cidadao para deixa-lo responsivo a
todos os clientes para atender a demanda crescente de acesso
a internet através de smartphones

Facilitar acesso as informacgdes e aos servigos

Webdeveloper, designer

Equipa de TI; GCGRE

95
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indices
Custos
Status

Acao

Descricao

Objetivo

Meios

Responsavel
indices

Custos
Status

Bouncerace; reducao de filas nos balcdes
€5.000,00

Em analise

PESSOAS
Implementacao — Ag¢ao 9
Realizar treinamento e workshops sobre o CC

Desenvolver e realizar treinamento e workshop para os
colaboradores para ficarem atualizados aos servigcos do CC,
principalmente referente a componente tecnoldgica inerente a
assinatura digital.

Melhorar a eficiéncia dos colaboradores, atendimento e
fornecimento das informagdes corretas.

Colaboradores

Recursos humanos; GCGRE

Melhora da satisfagado do cliente e redugcdo do numero de
espera em filas

€6.000

Em analise

Fonte: Préprio autor, 2018.

4.3.9. Controle

O cronograma (Tabela 28) compreende um periodo de um ano, sugerido

para iniciar em novembro de 2018 e a finalizar em novembro de 2019.

O mesmo deve manter atualizagdes continuas de acordo com o andamento

das agdes e seus respetivos resultados para realizar o controle da realizacdo de

todas as atividades propostas no tempo devido.

Lais Ribeiro
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Tabela 28.

Cronograma do Plano de Marketing
ACAO / MES N/ DJ|FIMIAIM|J|J|A|S|O
Acéo 1

Acéo 2
Acédo 3
Acéo 4
Acéo 5
Acédo 6
Acédo 7
Acédo 8
Acéo 9

Fonte: préprio autor, 2018.

Além disso, também se sugere a responsabilidade de cada gestor de equipa
fi que responsavel por preparar, mensalmente, um resumo dos custos, para realizar

comparagao com o orgamento inicial, o progresso e possiveis desvios.

4.3.10. Atualizacdes

Este plano deve ser revisto a cada 12 meses, concomitantemente com
reunides trimestrais para um ponto de situagdo com todos os envolvidos do projeto

e alta geréncia.

4.3.11. Recomendacbes Praticas

O sucesso deste planeamento dependera em grande parte do lider do
projeto, bem como de sua equipa que colocara em pratica as agdes propostas.
Sendo assim, para que isso ocorra, a comunicacdo deve ser sem barreiras,

deixando de lado os silos organizacionais “impostos” pela cultura organizacional
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estatal. “Se um plano ndo for comunicado de maneira adequada, fracassara”
(Westwood, 2002, p.218).

A boa comunicagao é importante para se certificar que todos os envolvidos
entenderam o plano, além de fazer com que as pessoas figuem mais motivadas a
medida que se sentem envolvidas com o projeto.

As informagdes devem preferencialmente ser apresentadas em ordem logica
em reunides e n&o apenas enviar o documento por email.

Mesmo com o melhor planeamento, os mercados e organizagdes ainda sao
afetados por diversas forgcas que estdo além do seu controle, nos quais apenas
equipas que tenham entendido completamente os objetivos do plano estardo mais
preparados a lidar com as possiveis adversidades que possam ocorrer, e
principalmente, se adaptar e responder adequadamente a elas.
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5. CONCLUSOES

O trabalho demonstrou a importancia de um planeamento e plano de
marketing para uma organizagado governamental, que apesar de n&o ter objetivos
puramente lucrativos, também precisa conhecer, entender e entregar beneficios ao
seu maior cliente: o cidaddo, bem como alterar sua perce¢cado negativa frente a
instituicdo e melhorar o desempenho organizacional.

E uma abordagem sistematica que se traduz no desenvolvimento de um
plano formal, do estabelecimento de metas, da segmentagdo de mercado, da
condugédo de pesquisa de marketing, do posicionamento da marca, da escolha de
uma combinag&o estratégica de ferramentas de marketing.

E preciso planear, definir objetivos e estratégias de agéo, bem como também
fazer a monotorizagdo do projeto, e finalmente agir no sentido de alterar ou
desenvolver as estratégias definidas anteriormente. Sendo esta a importancia de
se desenvolver um plano de marketing em qualquer empresa ou atividade, se
deseja obter lucro ou nao.

Na pesquisa por inquérito realizada, foi demonstrado de maneira parcial o
cenario das necessidades dos usuarios dos servigos do IRN, no qual expuseram
que gostaria de receber mais informagdes sobre como e quais servigos a instituigdo
oferece de forma on-line pois desejam comodidade e economia em suas
transacoes.

Que em termos gerais, foi possivel compreender a importancia de
planeamento em todos os tipos de negdcios e projetos, para que assim seja
possivel ser norteado com as melhores estratégias o caminho para o sucesso.

Espera-se que esse trabalho sirva para ajudar a implementar melhorias e
estratégias de marketing para beneficiar tanto a organizacéo, seus gestores e
colaboradores, bem como o cidaddo que também é cliente, e principalmente, que
esse apenas o primeiro plano de marketing e que muitas outras versées depois

destas sejam planeadas para a avangar constantemente.
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6. LIMITACOES E RECOMENDAGOES FUTURAS

Realizar a implantagéo e praticas de marketing em uma instituicdo publica
do porte do IRN n&o é tarefa simples por inumeros fatores, desde o seu tamanho e
abrangéncia, pela quantidade de servigo, pela gestdo politica baseada em um
organograma vertical e pela abordagem do pensamento de marketing estar em seu
estagio gestacional.

Essa consciéncia de marketing necessita ser aprofundada e difundida
primeiro internamente entre os colaboradores e suas chefias correspondentes, para
que todos possam perceber e aceitar as mudangas que podem acontecer, e 0s
beneficios que essa nova mentalidade do marketing gera para além da propaganda
tradicional no qual a maioria pensa ser o marketing.

E possivel destacar as dificuldades encontradas relacionada ao modelo de
organizagao departamental que rege o instituto, que gera os grandes silos
organizacionais, no qual as equipas dentro do IRN trabalham de forma isolada, sem
muita comunicagao e cooperagao para o sucesso geral, e por isso, néo foi possivel
obter acesso a dados mais concretos do setor financeiro, de recursos humanos e
tecnologia da informagéo, bem como o acesso aos gestores dessas equipas.

Além disso, os silos organizacionais deixam os colaboradores com pouco
espaco para expor suas ideias ou sugestdes de forma imparcial e livre, e por isso,
nao colaboraram de forma efetiva além de suas fun¢des, no qual percebi
insatisfacéo e baixa produtividade aparente, o que me gerava um certo desconforto
no dia-a-dia de trabalho.

Outra questao central a ser destacada € a auséncia de um departamento de
marketing na instituicdo, o que deixa as fungdes e estratégias de marketings com
aparéncia de estarem “soltas pelo ar”, sem uma liderancga voltada para as questdes
especificas que o marketing implica.

Sendo assim, as recomendacgdes futuras giram em torno dessas questdes,
e como sugestdo, a iniciar pela necessidade de oficializacdo da fungédo de
marketing no departamento de Controlo de Cestdo e Relagdes Externas ou a
criacdo de facto de um departamento especifico de Marketing e, a partir disso,
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comecgar a disseminar o pensamento de marketing de forma planeada e
organizada.

Outra sugestdo é que fagam o uso do plano de marketing como uma
ferramenta viva, que deve ser seguida, analisada e atualizada constantemente,
bem como ter suas atualizagbes com periodicidade e consisténcia.

Por fim, uma organizagdo que percebe de forma correta a fungcédo de
marketing, pode se tornar mais consciente da sua missdo na sociedade, examinar
solucao de problemas e buscar por resultados efetivos, sempre com foco no cliente-
cidadédo, suas queixas e suas percegdes para melhorar seu desempenho (Kotler e
Lee, 2008).
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8. ANEXO |

Utilizacao dos servicos da
administracao publica em Portugal

Este questiondrio enquadra-se numa investigagdo que esta a ser desenvolvida num instituto
publico, no @mbito do Estagio Curricular, para a obtengédo do grau de mestre no curso de Gestédo de
Marketing do Instituto Portugués de Administragédo e Marketing (IPAM).

Pretende-se avaliar a percegéo sobre a utilizagdo dos servigos da administragdo publica em
Portugal.

Este questionario é confidencial e anénimo e as respostas serdo tratadas estatisticamente para
efeitos de investigagéo.

0O preenchimento dura aproximadamente 5 minutos.

Responda com sinceridade. A sua opinido € muito importante.

Obrigada pela colaboragéo!
Lais Ribeiro
laissribeiro@gmail.com

PROXIMA

Nunca envie senhas pelo Formulérios Google.

Este conteldo ndo foi criado nem aprovado pelo Google. Denunciar abuso - Termos de Servigo - Termos
Adicionais

Google Formularios
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Lais Ribeiro

Utilizag@o dos servigos da
administragao publica em Portugal

*Origatdnio
Ja acedeu a servigos do Estado através da intermet? =

O sSim
O N3o

Se respondeu SIM diga-nos o {s) motivo (s).

Pode seiecionar mas de uma opslo.

£ mais
comodo . .
(poszo Emas Ee Evio E:g’éfic: £ mais Tasko
sceder ~. esperc e N compendncias
o 16cd ne fia  Seskocacles ) ’;13“0 barato Soitnis
Quaiguer o
legar)
sM (I (I (I (I (I (I O
Se respondeu NAO diga-nos o (s) motivo (s).
Pode selecionar mas de uma opglo.
L . - . £ mais Descorhego Coradero . .
_ms.. tenho mjm ©  gmcdce oS servicos  que ado & Ceonsidero
COMPRIENCGias  20enNcimeno e N N que nSo sio
donais presencial | SSClarecer oniine do segurocu T o
- dividas Estado confidvel
NAo O O O O O O

Indique ofs) motivo(s) que o levaria a utilizar mais 0s servigos
publicos através da intemet. *

[ Sehcuvesse mais informagio scbre como utilizar servigos dispeniveis on-
ne

[[] Setivesse conhecrnento dessa possibilidade/modaidade de prestag3o de
senvigo

Pela possibilidade de ecoromizar dinheiro
Pela comodidade
Sim, se estiverem adaplados a dispositvos mdves

Outro:

o000

Que dispositivo(s) costuma utilizar para aceder acs servigos
publicos on-line? =

Smariphone
Tablet
Computador portét

Computador de secretaria

0000

N30 se aplica

VOLTAR PROXIMA
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Utilizagéo dos servigos da
administragic piblica em Portugal

O3 siono

Contece o natiane dos Rogancs ¢ de Notanade
e -

o =
O Nio

Ieboue ofa) serngols) goe consciess goe allo da
competdncis de IRN. *

 Oewdecio

Passapornie portuguds
Odadens poriuguaess
Deceracio iS

Cana de Cordugio
Adoghc irtermacicra
g ato prods

Regato cri=vral

L L L L L L L L

Nerbura des opodes

Iederifigue ra bate afs] mercads) goe conmacies
puriescer{em) a5 TN *

AWIOMEEL O | camrao ox croanio

- Auerdreel cedine - Canlo Cdlacdss

O EBE
pronta

. Seguranca Scoal J Casafyoste

SEF

1 sgF Servigos Je = Ervgress Ocbhre
Eslrangercs ¢
Faserares

AT
b ars o o a——_—
TV Sucursel na hon 1 Auscndede
Nbcldna e
Adcenera
& A
N & bortte ot
- aucndede de — MNertura das
Swpervmdo de cpobes
Segurts ¢ Fardes
de Pura o
VOLTAR  PRaOXMVA
Nunce ervie e bas pado Formulines Coogl
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Utilizagdo dos servigos da
administrago publica em Portugal

0O nene
O Cemse
O Listiea e Vele 3o Teje
O Alesiege
O Agerve

Nocioraidade *
O Porugoess
O Bresies
0O Oums

voLran EXVIAR

Nusca ervie sesbas pelo Forsulines Coogle
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9. ANEXO Il

Analise SWOT completa elaborada em conjunto pelos estagiarios de gestao

de marketing, marketing digital, endomarketing, recursos humanos e coordenador

do Gabinete de Controlo de Gest&do e Relagbes Externas do IRN (2018).

Forcas

Fraquezas

Parcerias com universidades;

Fraca adaptacdo dos servigos

externos a mudanga,;

2. Distribuicdo e quantidade da rede | 2. N&o existe uma comunicagao
de servigos; correta e atempada sobre o
One stop shop; trabalho realizado pelo IRN;
Possui credibilidade; 3. Nao existe uma associagcdo
Légica empresarial na gestdo do percetivel entre o IRN e as suas
negocio; submarcas;
6. Self assessment dos colaboradores Faixa etaria dos colaboradores;
(autonomia e saber de cada Estrutura hierarquica tradicional
colaborador); com pouca flexibilidade;
Cultura de gestao por objetivos; 6. Falta de planeamento de marketing
Controlo de gestdo (Avaliagdo do externo;
Fatores desempenho/ performance); 7. Auséncia de equipa especializada
Internos |9. Fornece seguranga laboral aos em gestdo de conflitos/crises;
funcionarios; 8. Fraca gestdo da imagem da marca
10. Melhorias continuas (preocupagao); no seu todo, e em especifico nas
11. Analise de custos e riscos; redes sociais e em sites de
12. Know how e histérico de qualidade; reclamacgoes;
13. Cultura com apetite a mudanga; 9. Inexisténcia de competitividade;
14. Adaptacao aos canais online; 10. Falta de controlo total sobre os
15. Adaptagéo de servigos fisicos no canais online;
online; 11. Manutencao limitada;
16. Presenga de alguns dos servigos de | 12. Disposigao dos servigos confusa e
uma forma simples, comoda e nao intuitiva;
rapida; 13. Excesso de informacéo;
17. Servigos exclusivos; 14. Nao adaptados ao mobile;
18. Agendamento online; 15. Falta de coeréncia entre os
diversos servicos online;
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16.
17.

18.

Orgamento limitado;

Falta de selo de confiangca nos
servicos online do IRN;

Diminuicdo do numero de

trabalhadores.

Oportunidades

Ameacgas

Utilizagdo massiva da Internet (mais

Servigos);
2. Novas tecnologias (mais simples,
cémodo e barato);
3. Novas formas de marketing (mais
barato e eficiente);
Fluxo migratorio;
Integrac&o de novos colaboradores;
Prestacdo de outros servigos da
administragao publica por | 1. Relagdo de fragilidade com alguns
Fatores intermedi.ag:éo; ) stakeholders (sindicatos, bancos...);
7. Envelhecimento da populagéo | 2. Volatilidade e dependéncias dos
Externos mundial e o que Portugal pode aspetos econdémicos e politicos;
oferecer; 3. Concorrentes: Loja do cidaddo e
8. Controlo total sobre os canais portal do cidadéo;
online; 4. Sistema remuneratorio desajustado.
9. Formacgdes especificas para as
diversas ferramentas;
10. Adaptacédo ao mobile;
11. Migracao para Justica.gov;
12. Ferramentas de Divulgacao online;
13. Populagdo mais interiorizada com
canais digitais;
14. Melhoria da comunicacgao interna.
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