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Estratégia de Internacionalizacao e o papel do Marketing Digital: Estudo de caso na
empresa Q-Better

Resumo

Num mundo cada vez mais globalizado e estando hoje acrescidas as exigéncias de
competitividade a nivel mundial, torna-se inevitavel a internacionalizacao de muitas empresas. As
empresas assumem um papel de grande importancia no que toca ao investimento no exterior,
uma vez que se considera que uma organizacao que deseja alcancar vantagem competitiva nao
pode somente concentrar-se em atividades no mercado doméstico. Partindo da necessidade de
internacionalizacao das Pequenas e Médias Empresas (PMEs) identificada na literatura, o objetivo
deste trabalho é compreender o papel do marketing digital no percurso internacional de uma PME.

Assim, este trabalho tem por base um estagio de seis meses na Q-Better, uma PME
portuguesa especializada em solugcdes contactless, onde foi possivel explorar as atividades
desenvolvidas no departamento de marketing e comunicacdo no ambito digital num mercado
especifico. O presente relatério de estagio dedica-se a analisar o processo de internacionalizacéo
da Q-Better no mercado aleméao. Foca-se na abordagem adotada através do uso de ferramentas
de marketing digital, tais como, redes sociais e e-mail marketing. Os objetivos do estudo passam
por perceber quais as motivacdes da Q-Better para proceder ao processo de internacionalizacao e
compreender quais as ferramentas de marketing digital determinantes na evolucdo de uma

estratégia de internacionalizacdo para o mercado alemao.

Palavras-chave: Q-Better; Estratégias de Internacionalizacao; Marketing Digital; Alemanha.



Internationalization Strategy and Digital Marketing Role: Q-Better Case Study
Abstract

In an increasingly globalized world and with the demands of global competitiveness being
added today, it is inevitable the internationalization of many companies. Small and Medium
Enterprises (SMEs) play an important role when it comes to investing abroad, since it is considered
that a company that intends to achieve competitive advantage cannot be focused only on domestic
market activities. Based on the internationalization need of Small and Medium Enterprises (SMEs)
identified in the literature, the main purpose of this research work is to understand the role of digital
marketing throughout an international trajectory of one SME.

Therefore, this work is a result of a six-month internship at Q-Better, a Portuguese SME
specialized in contactless solutions, where it was possible to explore the activities developed in the
marketing and communication department in the digital scope in a specific market. This internship
report is dedicated to analyze Q-Better's internationalization process in the German market. It
focuses mainly on the results achieved using digital marketing tools, such as social media and
email marketing. The study goals are to understand Q-Better's motivations for proceeding with the
internationalization process and to understand what digital marketing tools are important in the

evolution of an internationalization strategy for German market.

Keywords: Q-Better; Internationalization Strategies; Digital marketing; Germany.
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1. Introducao

Nas ultimas décadas, a economia mundial tem-se caracterizado por um forte crescimento
das trocas internacionais e da globalizacdo econdémica. Com o acréscimo da concorréncia
internacional, uma das razdes que levou as empresas portuguesas a procurar mercados
internacionais foi a constatacdo da dimensao limitada de Portugal enquanto mercado (Lacerda,
2017). Explorar novos mercados é hoje uma realidade, quer para empresas de pequena ou grande
dimensdo, numa perspetiva de levar o seu negocio além-fronteiras, tendo a necessidade de
expandir internacionalmente os seus negdcios quando o mercado nacional se mostra saturado ou
incapaz de absorver os seus produtos em condicdes de preco compensadores (Macaes, 2017).
Carvalho (2018) enfatiza a importancia da internacionalizacdo e ressalta que estd muito
relacionada ao fator conhecimento e a necessidade de uma maior e melhor comunicacéo intra e
entre empresas.

Autores como Wang e Sun (2020), tém uma visao otimista relativamente a globalizacao
economica no futuro proximo. Estes argumentam que, apesar de um certo grau de rutura no
cenario da economia internacional durante a pandemia Covid-19, espera-se retornar a trajetoria
pré-crise logo depois da pandemia ser contida. A globalizacao econdmica continuara assim que o
mercado resista ao choque do virus e a recessdo econdmica chegue ao fim.

Para Mohamed et al., (2021) o mundo ainda esta a recuperar das consequéncias
provocadas pelo novo virus. Desde que a Organizacdo Mundial de Saude (OMS) declarou o Covid-
19 como sendo uma pandemia a 11 de marco de 2020, levou a uma série de mudancas nos
habitos de compra dos consumidores e empresas, impulsionando a adocao de servicos,
comportamentos digitais e a uma procura cada vez maior por servicos contactless, cruciais nos
dias de hoje (Daragmeh, Lentner, & Sagi, 2021). A pandemia ajudou a acelerar o desenvolvimento
da infraestrutura digital em muitos setores (Kim, 2020 citado por Lee & Lee, 2021) e a empresa
que serve de base a este estudo — a Q-Better, especializada em solucdes contactless - esta a
acompanhar este crescimento, lancando-se para novos mercados com novos produtos, quando
necessario.

O foco da Q-Better passa por criar sistemas que ajudem empresas e organizacdes a
melhorar a experiéncia dos seus clientes, oferecendo solucdes contactfess, como por exemplo: e-
tickets, permitindo fazer uma melhor gestdo das filas de espera, agendamentos on/ine e menus

digitais direcionados para a area da restauracao.
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Do portefolio da Q-Better destaca-se 0 QR-Rest, uma solucado digital gratuita que vem
substituir o uso de ementas em papel nos restaurantes, tratando-se de uma solucdo de ementas
digitais contactless. As solucdes Qube, como o Bloom e 0 QR-Queue sao sistemas inteligentes de
gestdo de filas virtuais que rapidamente organizam as filas de espera, ficando atualizados
enquanto uma pessoa espera pela sua vez. No entanto, todas apresentam funcionalidades
distintas, como se pode constatar ao longo do relatorio.
Por fim, a Q-Better também desenvolveu trés solucdes de gestao de entrada para estabelecimentos
comerciais. Estas permitem informar o cliente se tem ou nado permissdo para entrar no
estabelecimento, permitem detetar o uso da mascara e detetar a temperatura corporal. Assim, as
solucdes da Q-Better minimizam os riscos de transmissdo de virus, garantindo uma maior
seguranca e conforto aos utilizadores. De acordo com Puriwat e Tripopsakul (2021), métodos e
Servicos contactless requerem uma menor interacao e os utilizadores sentem-se mais seguros,
uma vez que ndo é necessario estabelecer qualquer tipo de contacto com superficies e outras
pessoas.

Neste sentido, sera entdo estudado o caso da Q-Better, uma Pequena Média Empresa
(PME) fundada no ano de 2010 em Braga e, desde o seu inicio, orientada para o mercado
internacional, contando atualmente com uma presenca além-fronteiras bastante expressiva
guando comparada com os restantes grupos nacionais do mesmo ramo, estando atualmente
presente em mais de 50 paises. Todo este processo de internacionalizacdo do grupo foi
conquistado, de acordo com a empresa, através de um grande esforco, tendo sido planeado e
pormenorizado de forma a conseguir uma estratégia de marketinginternacional consolidada e de
sucesso.

0 estudo de caso da Q-Better sera desenvolvido em contexto de estagio curricular. Neste
sentido, o relatdrio de estagio, propde analisar o cenario de internacionalizacdo da Q-Better, com
especial foco na elaboracao de um plano de internacionalizacao privilegiando o contexto de
marketing digital, problematizado no caso apresentado. Neste contexto, a escolha deste tema
decorre da necessidade de perceber de que forma as empresas conduzem o seu processo de
internacionalizacao, especificamente tendo em conta a estratégia digital. Pretende-se acompanhar
a expansao da empresa para o0 mercado alemao, através das ferramentas de marketing digital
mais adequadas, com o intuito de nao s6 como sao alcancados novos clientes, mas também como

a empresa prospera nesse novo mercado.
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Neste sentido, o relatorio de estagio passara pela analise interna e externa a Q-Better, com
o objetivo de conhecer a empresa e 0 ambiente em que a mesma esta inserida. E esperado que
esta analise, juntamente com o estudo de mercado, permita identificar quais as motivacoes para
a sua internacionalizacao, bem como a definicdo da estratégia internacional e de marketing digital

a ser adotada.

1.1. Contexto e objetivos do relatério de estagio
O principal objetivo do estagio visou aproximar a Q-Better ao mercado aleméo, através da

criacdo de estratégias de internacionalizacao e da elaboracao de um plano de marketing digital.
Assim sendo, foi realizado previamente um estudo de mercado por parte da empresa para concluir
se a Alemanha seria de facto viavel e um pais recetivo aos produtos da Q-Better. Como ponto de
partida, e de acordo com Puriwat e Tripopsakul (2021), a aposta da Alemanha por servicos
contactless aumentou significativamente, passando de 35% para 50% devido a pandemia, o que
torna este um mercado-alvo preferencial para a Q-Better.

A questado de pesquisa prende-se a compreender “Qual o papel do Marketing Digital na
Internacionalizacdo das empresas?”, especificamente utilizando como unidade de analise uma
PME portuguesa na sua abordagem ao mercado alemao. A questao visa compreender a utilizacédo
de ferramentas de marketing, como por exemplo, a producao regular de novos conteudos digitais,
0 envio de novas newsletters, estar presente nas redes sociais e a realizacdo de campanhas
publicitarias e o papel que as estratégias digitais pode ter no processo de internacionalizacdo das
empresas. Pretende-se também perceber se, no contexto da internacionalizacdo, a empresa
atende ao papel da cultura na forma como comunica e interage com os seus clientes. Posto isto,
foi desenvolvido um plano de marketing digital ao longo do estagio, através da utilizacdo de
ferramentas com o objetivo primordial de internacionalizar a Q-Better para o mercado alemao.

Tendo em conta a questdo de pesquisa, os objetivos especificos desta pesquisa passam
por:

e Reunir conhecimentos pertinentes no ambito da internacionalizacéo e do marketing digital,
tendo por base fundamentacéo tedrica de estudos ja existentes;

e Perceber quais as motivacdes que levaram a Q-Better a iniciar o processo de
internacionalizacao para o mercado alemao;

e Perceber quais as ferramentas de marketing digital que a Q-Better recorre para entrar no

mercado alemao;
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e Perceber qual a importancia da cultura para a comunicacao nos negdcios internacionais da

Q-Better.

1.2. Estrutura do relatério de estagio

O presente relatdrio € composto por 8 pontos distintos: Introducdo, Revisdo de Literatura,
Metodologia, Estagio, a Internacionalizacdo da Q-Better, o Plano de Marketing, a Discussdo de
Resultados e a Conclusao.

A primeira parte é composta pela presente Introducdo, na qual é abordada a relevancia
do tema em estudo, a descricao da estrutura do relatorio, bem como a apresentacao do contexto
do estagio. Aqui também ¢ exposta a metodologia aplicada na investigacao e detalhando os
objetivos a alcancar.

Na segunda parte sao revistos alguns dos principais contributos tedricos no que diz
respeito & internacionalizacdo e que enquadram o presente estudo de caso. E abordado o conceito
de internacionalizacdo, as motivacdes que levam as empresas a internacionalizar-se e por fim, a
importancia da cultura no processo de selecao de um novo mercado. Aqui também é introduzido
0 papel do marketing digital no processo de internacionalizacdo de uma empresa, bem como a
sua caraterizacdo, estratégias e ferramentas de marketing digital. Para além disto, também ¢é
abordada a jornada do consumidor e a importancia dos servicos contactless em tempo de
pandemia.

Na terceira parte é apresentada a seccdo da Metodologia, sendo referidos os objetivos
deste estudo, as questoes de pesquisa, o tipo de pesquisa, 0s métodos e técnicas utilizadas.

A quarta parte, inclui a memoria descritiva do estagio, onde serao enumeradas todas as
aprendizagens praticas adquiridas durante o estagio curricular na Q-Better. Aqui também sera
realizada a apresentacao da instituicao acolhedora e a analise da posicao estratégica da empresa.

Na quinta parte é abordada a internacionalizacdo da Q-Better para o mercado alemao,
referindo a estratégia a adotar e & conhecido o plano de marketing digital desenvolvido para esse
mesmo efeito durante o periodo de estagio.

Na sexta parte & apresentado o plano operacional para entrar no mercado alemao.

Na sétima apresento as minhas consideracdes finais sobre o trabalho realizado ao longo
dos seis meses de estagio, bem como a discussao do estudo de caso.

Na oitava e Ultima parte sdo apresentadas as conclusdes finais, incluindo as limitacdes

que foram encontradas ao longo do estudo e indicadas sugestdes para o estudo e
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operacionalizacao de estratégias de internacionalizacao para o mercado farget, tanto para futuras

investigacbes como para a pratica.
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2. Revisao de Literatura

Neste capitulo serao abordados, a luz da literatura existente, varios conceitos inerentes a
internacionalizacao e marketing digital e de que forma estes se inter-relacionam.

O ponto de partida sera a analise da literatura e a sua contextualizacdo referente a dois
subtemas, nomeadamente, um primeiro que diz respeito a definicdo do conceito de
internacionalizacdo, as motivacdes para que aconteca o processo da internacionalizacao e a
importancia da inteligéncia cultural no processo de selecao de potenciais mercados. O segundo
tema refere-se ao papel do marketing digital na internacionalizacdo das empresas. Neste ponto
serao abordados os conceitos de marketing e marketing digital, a importancia de acompanhar a
jornada do consumidor, bem como as estratégias a utilizar e ainda um ponto referente ao plano
de marketing digital.

Assim, a revisdo de literatura centra-se na analise de teorias e estudos ja existentes de
modo a entender e explicar quais os modos de entrada a adotar, de forma a cumprir o objetivo
final de compreender a estratégia de internacionalizacdo da Q-Better e perceber o papel que o

marketing digital apresenta neste processo.

2.1. Conceito e Processo de Internacionalizacao
De acordo com Gambe, Peteraf e Thompson (2013), em pleno século XXI considera-se

gue uma empresa que deseje alcancar vantagem competitiva ou algum tipo de lideranca nao
podera optar por pensar somente em atividades no mercado doméstico. Na mesma linha de
pensamento, Simdes, Esperanca e Simdes (2013) salienta que face ao declinio do mercado
doméstico, muitas empresas sao forcadas por questdes de sobrevivéncia, a explorar mercados
externos.

A interdependéncia existente entre economias nacionais e a crescente competitividade nos
varios mercados leva as empresas a procurar por oportunidades em diferentes mercados, optando
por internacionalizar as suas operacdes cada vez mais cedo. Relativamente a esta questao, e
conforme o mencionado por Bose (2016) tal decisdo estratégica implica o contato com outras
culturas e contextos economicos, visto que internacionalizar € muito mais do que exportar.

O investimento no exterior, tal como o investimento estrangeiro no pais ¢ hoje uma
necessidade para qualquer economia que se pretenda desenvolver. Assim sendo, nos ultimos anos

foram muitas as empresas que comecaram a sua adaptacao das operacOes, desde a sua
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estratégia, estrutura e recursos a operar diretamente nos mercados exteriores. Assim, a
internacionalizacao é o resultado do processo de adaptacao as mudancas que ocorrem dentro de
uma empresa e do seu ambiente (Figueira-de-Lemos, Johanson, & Vahine, 2011).

Ha autores, como por exemplo, Macaes (2017) que considera que as organizacdes tém
necessidade de expandir internacionalmente os seus negdcios quando o mercado nacional se
mostra saturado ou incapaz de absorver os seus produtos em condicdes de preco compensadores.
Por outro lado, Martin e Lopez (2015) encaram o fenémeno da internacionalizacdo como sendo o
resultado da necessidade cada vez maior das empresas atuarem fora de portas, devido as
mudancas que a globalizacdo da economia esta a provocar nas suas atividades.

Indo de encontro a visdo de Martin e Ldépez, Carvalho (2018) ressalta que a
internacionalizacdo esta muito ligada ao fator conhecimento e a necessidade de uma maior e
melhor comunicacao intra e entre empresas. Gago, Cardoso, Campos, Vicente e Santos (2004)
afirmam que sempre que uma empresa mantém uma ligacdo comercial, financeira ou societaria
com outra de um pais diferente do seu, pode dizer-se que existe uma forma de internacionalizaco.

Freire (2008) também definiu a internacionalizacdo de uma empresa, desta vez como
sendo a extensdo das estratégias de produtos-mercados e de integracdo vertical para outros
paises. A visdo da internacionalizacdo como processo reflete-se na identificacdo de fases no
desenvolvimento da atividade internacional das empresas. Simdes., et al. (2013), identifica seis
fases distintas: a consciencializacdo, o interesse (obtencdo de informacdo sobre potenciais
mercados e estabelecimento de contatos), o ensaio (exportacdo experimental para um distribuidor
em determinado pais), a exportacao regular, o estabelecimento de filial comercial e a producéo no
estrangeiro.

Numa perspetiva mais abrangente, quando falamos neste conceito referimo-nos
essencialmente a expansdo de empresas para 0 mercado internacional e reflete o interesse da
mesma nos beneficios resultantes das oportunidades que o mercado estrangeiro tem para

oferecer.

2.1.1. Motivacoes para a Internacionalizacao
De acordo com Simdes et al. (2013), as motivacdes que conduzem as organizacdes a

iniciar o processo de internacionalizacao sao diversas conjugando fatores internos e externos a
empresa. Os fatores internos sdo as decisdes tomadas por parte da gestdo da empresa, os fatores
externos sao os que contribuem para uma tomada de decisdo quanto a possibilidade de

internacionalizacao.
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“Em termos genéricos, as motivacdes para a internacionalizacdo podem ser agrupadas
em quatro grupos principais de fatores: penetracdo em mercados externos; manutencao ou reforco
de redes de relacdes; acesso a recursos produtivos; e acesso a competéncias.” (Simoes, et al.,
2013, p. 27) A entrada em mercados internacionais ¢ o principal motivo para que as empresas
se internacionalizem. “A percecdo de dinamismo da procura no exterior pode resultar da analise
desses mercados, mas também da saturacao ou do declinio do mercado doméstico.” (Simdes, et
al.,, 2013, p. 27) A segunda motivacdo “esta associada a replicacdo internacional de
relacionamentos estabelecidos com outras empresas em territério nacional.” (Simdes, et al.,
2013, p. 27) Para este mesmo autor, 0 acesso a recursos produtivos tem a ver com a obtencdo
de /nputs produtivos a custos mais reduzidos, isto &, a possibilidade de explorar os diferenciais de
salarios tem levado muitas empresas a localizar certas atividades em paises com mao de obra
abundante, barata de baixo custo e com niveis aceitaveis de qualificacao.

A intensificacdo da concorréncia a nivel global levou a que muitas empresas, que apenas
operavam nos mercados nacionais e sem qualquer tradicdo internacional, comecassem a explorar
os mercados externos, procurando assim reforcar a sua posicao no mercado, de forma a
maximizar o lucro. Segundo Dunning (1998), existem muitos fatores que podem induzir uma
organizacao a internacionalizar-se e estes podem variar consoante os objetivos, 0 ambiente e o
tipo de empresa. Genericamente, a internacionalizacao surge como resposta a uma pressdo cada
vez maior pela intensificacdo da concorréncia a nivel global, pela procura de mercados externos e
de oportunidades de crescimento. Para Cuervo, Narula e Un (2015) o motivo para empresas de
mercados emergentes pode ser classificado em quatro tipos: vender mais, comprar melhor,
atualizar ou escapar.

Viana e Hortinha (2002) referem que ha diversas motivacdes para uma empresa avancar
para a internacionalizacédo e citam seis razdes genéricas que estdo na base deste incremento da
procura dos mercados externos (aumento do volume de vendas); economias de escala; partilha
de riscos, dado que estar presente num maior numero de mercados, ha uma maior diversificacao
do risco de negocio; colaboracdo entre empresas e instituicdes publicas de varios paises, que
constituem muitas vezes clientes importantes; dominio dos mercados; vantagens absolutas,
relacionadas com o controlo de recursos. Estes mesmos autores dividiram, de uma forma mais
pormenorizada, em trés grupos as razdes que conduzem a internacionalizacdo, como ilustra a

seguinte Figura 1.
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Figura 1 - Os trés grupos de razoes que conduzem a internacionalizacio

Oportunidades Vontade I
esltratégicas de crescimento |
|

Mercados, clientes,
concorrentes,
custos e natureza
do negdcio

Figura 1 Fonte: Viana e Hortinha (2002)

Por outro lado, Silva, Meneses e Pinho (2018) referem que algumas das razdes revelam
atitudes mais pré-ativas e outras posturas mais reativas face aos estimulos que as oportunidades
e ameacas existentes nos diferentes mercados proporcionam. Czinkota, Ronkainen e Moffett
(1999) apontam um conjunto de onze fatores pro-ativos e reativos, como sendo as principais
motivacdes para a internacionalizacdo. A Tabela 1 aponta quais as principais motivacoes para a

internacionalizacao das PME'’s no geral.

Tabela 1 Fonte: Czinkota, Ronkainen, & Moffett (1999)

Pro-ativos Reativos
Produtos unicos Beneficios Fiscais Excesso de capacidade produtiva
Superioridade Economias de Pressdo da concorréncia
Tecnoldgica Escala
Vantagens em Compromisso da Proximidade dos clientes
termos de lucro gestao
Informacéo Exclusiva Saturacdo o mercado doméstico

De acordo com Viana e Hortinha (2002), as empresas comegcam por se internacionalizar
para os mercados que lhe sao proximos geografica e culturalmente. Posteriormente, a experiéncia
adquirida provocara um empenho acrescido da empresa nesses mercados ou em novos

mercados. Observando-se assim, o aprofundamento e o alargamento das operacdes nos mercados
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internacionais através de estadios que correspondem incrementalmente a um maior controlo,
maior risco e maior envolvimento da empresa.

Para Bradley (2005), muitas empresas internacionais expandem-se apenas para
mercados préximos, a uma curta distancia comercial. As empresas europeias, normalmente,
expandem-se para outros paises europeus vizinhos, as empresas americanas expandem-se para
o Canada e o México e, cada vez mais, para a Europa, e as empresas japonesas concentram 0s
seus empreendimentos no exterior na regiao do sudeste asiatico e nos Estados Unidos.

Concluindo, de acordo com os autores mencionados, sao varios as motivacdes de cada
empresa no que diz respeito a internacionalizacdo, dependendo da fase do processo de
internacionalizacdo em que a empresa se depara e varia igualmente de empresa para empresa,
tendo grande influéncia na estratégia a adotar. Apos a analise do conceito e dos motivos que levam
uma empresa a internacionalizar-se é fundamental compreender quao importante é fazer um

estudo prévio da cultura do mercado antes de selecionar o mercado final.

2.1.2. Inteligéncia cultural no processo de selecao de mercados
Sendo um conceito central no que respeita a internacionalizacdo, a cultura “é o conjunto

relativamente estavel de valores internos e crencas normalmente detidos por grupos de pessoas
em paises ou regides e o impacto notavel que esses valores e crencas tém nos seus
comportamentos e no meio envolvente” (Peterson, 2004, p. 26).

De acordo com Livermore (2011), a inteligéncia cultural é a capacidade de atuar de forma
eficiente em varios contextos culturais. O importante € compreender as diferentes culturas e
também apresentar solucdes para os problemas e para a adaptacdo eficaz nos mais diversos
ambientes culturais. Num mundo globalizado onde as trocas comerciais desempenham um papel
importante na sociedade, torna-se fundamental que as empresas tenham colaboradores
qualificados, nao s6 a nivel académico, como também a nivel de inteligéncia cultural, dado que
podem concentrar-se num mercado internacional e simultaneamente ser sensiveis as
necessidades e caracteristicas do ambiente e da cultura que pretendem abordar.

Viana e Hortinha (2002) defendem que a recolha de informacdes relevantes e sustentadas,
fundamenta a selecao de potenciais mercados com uma taxa de sucesso superior e nao
meramente de forma aleatoria. Desrespeitar uma cultura ou ignora-la pode ter graves
consequéncias no processo de internacionalizacao. As diferencas culturais podem revelar-se mais

fortes quando as culturas sao mais diferentes uma da outra, nao obstante, isso nao significa que
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culturas proximas possam ser consideradas faceis. Isto pode acontecer entre paises que tenham
a mesma lingua oficial. Por exemplo, uma empresa portuguesa que considere entrar no mercado
Mocambicano deve ter em atencdo que nao é suficiente falar a mesma lingua e até ter valores
culturais semelhantes. “As diferencas nos mercados interno e externo exigem um desenvolvimento
preciso do mercado internacional.” (Sharma D. , 2016, p. 19) As empresas multinacionais sao o
melhor exemplo de inteligéncia cultural nos negdcios. Quando uma empresa pretende iniciar o
processo de internacionalizacao para um novo mercado, precisa de estudar a cultura do mercado-
alvo. Um exemplo disto foi quando o McDonald's teve de fazer uma adaptacao do hamburguer Big
Mac na india, devido & religido e a crenca hindu nas quais a vaca é considerada um animal
sagrado. Isto prova que “os ambientes corporativos internacionais de hoje exigem que os
funcionarios sejam culturalmente inteligentes para um envolvimento eficaz em interacdes
interculturais.” (Caputo, Ayoko, & Amoo, 2018, p. 10)

Este processo de uma marca tornar o produto adaptavel aos diferentes mercados tem o
nome de glocalizacdo. Parece ser um termo complexo, mas é um termo que contém da melhor
forma a esséncia do fendmeno mundial emergente onde a globalizacdo e a localizacdo estao,
simultaneamente, a transformar o desenvolvimento (Sharma C. K., 2009). Este conceito s6 é
possivel se as empresas entenderem a cultura do mercado alvo. Posto isto, a inteligéncia cultural
¢ um ponto chave. Joana S. P. Story e John E. Barbuto (2011) revelam que a inteligéncia cultural
e a orientacao para negocios globais tém uma relacao de proximidade. A orientacdo para negocios
globais é a atitude que se tem em relacdo a capacidade de se adaptar a novos contextos de
negocios.

Fernandes (2019) enfatiza a importancia da selecdo de mercados e afirma que uma
escolha errada traz consequéncias, pelo custo de entrar num mercado errado e pelo custo de
oportunidade perdida de estar nesse tempo em mercados mais promissores. Quando se toma a
decisao errada e se conclui que o mercado nao tem o potencial que se esperaria, conclusdes
como esta podem estar na sequéncia de um ou mais anos a correr para um mercado, com
perspetivas erradas, com ma informacéo e com custos elevados. Isto pode ser evitado através de

cuidados redobrados na selecao dos mesmos.
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2.2. Marketing Digital: Conceitos e enquadramento
Antes de partir para o estudo do marketing digital, & fundamental, perceber o contexto de

onde esta area de negdcios nasce. Nesta linha de raciocinio, proponho iniciar este projeto com
um enquadramento do conceito de marketing digital e do planeamento necessario para a sua
operacionalizacao. Segundo Kotler e Keller (2013), o plano de marketing é o instrumento central
para direcionar e coordenar o esforco de marketing.

Neste capitulo serao abordados alguns conceitos inerentes ao marketing digital. Deste
modo, comecara por ser apresentado o conceito de marketing, os 4Ps do marketing e o marketing
digital bem como a sua importancia e, posteriormente, sera abordado o papel das ferramentas de
marketing digitalnas empresas, bem como a importancia das estratégias de marketing digital. Por
outro lado, serao apresentados alguns contributos teéricos relativos ao consumidor,
nomeadamente no que concerne ao consumidor digital e ao comportamento do cliente, no ambito

da jornada do consumidor.

2.2.1. Conceito de Marketing
Ao longo dos anos, a definicdo e as areas de atuacdo do marketing tém vindo a

transformar-se. Existem varias definicdes para o marketing, algumas, mas para Gabriel (2010) o
marketing serve para satisfazer as necessidades e desejos humanos, sendo fundamental ter em
consideracdo o publico-alvo para poder satisfazé-lo. Se o comportamento do publico-alvo muda,
as estratégias de marketing nao sao excecao e precisam também de mudar.

Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017) defendem que a palavra marketing ¢ uma atividade
continua que acompanha o mercado na sua evolucdo. Com base nesta reflexdo, marketing é, ao
mesmo tempo, a ciéncia e a atividade dos mercados. Para Kotler, Kartajaya e Setiawan (2010),
sempre que ocorrem mudancas no ambiente macroeconémico, o comportamento do consumidor
muda, provocando consequentemente, mudancas no marketing.

A abordagem ao marketingtendo em conta os 4 Ps tem sido recorrente, tanto na teoria,
como na pratica. De acordo com Cruz (2013), nesta abordagem temos o produto que, como o
nome indica, se refere ao bem que se esta a vender para satisfazer as necessidades do cliente,
podendo este produto ser tangivel ou ndo. Na mesma linha de pensamento, Kingsnorth (2016)
explica que tanto pode ser um produto fisico, como pode ser uma proposta de servico. A chave

aqui é que algo é desenvolvido que as pessoas realmente desejam comprar.
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O preco é o0 segundo P e compreender a sua elasticidade e o posicionamento competitivo
¢ fundamental de forma a estabelecer um preco que o consumidor esteja disposto a pagar. Para
(Cruz, 2013), o preco refere-se ao valor monetario que sera cobrado pelo produto.

Segundo Cruz (2013), em terceiro lugar, surge a distribuicdo, na qual estao inseridos os
locais onde o produto pode ser adquirido.

Por ultimo e de acordo com Kingsnorth (2016), a Promocéo, refere-se a todo o trabalho
de divulgacdo e comunicacdo e onde se verifica uma percentagem significativa do trabalho do
marketing. Este conceito é, por norma, associado a palavra marketing. E através da promocao que
muitos consumidores tém qualquer relacionamento com a marca e como sabemos, as primeiras

impressdes sao muito importantes.

2.2.2. Da estratégia ao plano de marketing
Para Chaffey (2015), um dos fatores que preveem o sucesso de um negocio digital é a

planificacdo. Assim, é crucial ter a certeza de que, aquando da construcédo de qualquer projeto, a
planificacdo tem como base as melhores estratégias.

“Segmentacdo, fargeting e posicionamento definem um campo de batalha central em
qualquer estratégia de marketing” (Schlegelmilch, 2016, p. 63) Erros nestes campos podem
resultar em fracasso. Portanto, ser certeiro € um pré-requisito critico para o sucesso corporativo.

Para Kotler et al., (2010) o consumidor atual estd bem informado e pode facilmente
comparar uma vasta gama de ofertas de produtos e servicos semelhantes. E o cliente quem define
o valor do produto. Para Schlegelmilch (2016), a segmentacdo de mercado consiste na divisdo do
mercado em unidades menores, seja por grupos de paises, paises individuais, industrias ou grupos
de consumidores individuais. Na mesma linha de pensamento, Marques (2018) explica que
segmentacao esta relacionada com critérios demograficos, geograficos, sociais, economicos, estilo
de vida, gostos e comportamentos e de acordo com a segmentacao € entado criado contetdo e
ajustara taticas nas diferentes mensagens.

Na mesma linha de pensamento, Kingsnorth (2016) explica que como 0s consumidores
tém semelhancas nos seus comportamentos, dados demograficos, padroes de compra e outros
fatores que permitem agrupa-los em segmentos, & possivel que sejam mais inteligentes e
apropriados no direcionamento e nas comunicacdes de marketing que sao feitas. Kotler et al.,
(2010) explicam que o profissional de marketing precisa entdo de segmentar o mercado e

desenvolver um produto superior para um mercado-alvo especifico. Para Kotler et al., (2017, p.
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73), a segmentacéo e a definicao do mercado-alvo sao aspetos fundamentais da estratégia de
marca, permitindo a alocacao eficiente de recursos e um posicionamento mais preciso. Para além
destes aspetos, ajudam os profissionais de marketing a atender varios segmentos, cada um com
ofertas diferenciadas.

Na mesma linha de pensamento, Chaffey (2015) defende que a segmentacao envolve a
compreensao dos grupos de clientes no mercado-alvo para entender as suas necessidades e
potencial como fonte de receita, de forma a desenvolver uma estratégia para satisfazer esses
segmentos ao mesmo tempo em que maximiza a receita.

Depois da segmentacao do mercado, e da escolha do mercado-alvo, é fundamental avaliar
0 posicionamento do produto. Para Schlegelmilch (2016) este consiste no modo como o produto
0U Servico se posiciona e como é percebido pelos consumidores-alvo, tentando criar um lugar claro
e distinto em relacdo aos produtos concorrentes, ou seja, o ideal é que um produto se diferencie
das ofertas concorrentes e seja atraente para os clientes-alvo.

0 posicionamento da marca consiste numa promessa que os profissionais de marketing
transmitem para conquistar os consumidores. Segundo Kotler et al., (2017), para conquistar a
confianca dos consumidores é fundamental haver uma diferenciacao soélida e concreta por meio
do mix de marketing. Assim, o posicionamento esta relacionado com a forma como os clientes
definem o produto.

E atil utilizar um mapa de posicionamento para desenvolver uma estratégia de
posicionamento de mercado para os produtos e servicos, dado que sdo construidos de acordo
com as percecdes dos consumidores. Para Kingsnorth (2016), estes mapas fornecem uma visao
clara, de onde uma marca ou produtos se posicionam em relacdo aos concorrentes, destacando
quaisquer lacunas no mercado e demonstrando onde existe uma competicao mais intensa.

De forma a operacionalizar a estratégia de marketing, de uma empresa é fundamental o
desenvolvimento de um plano de marketing e tomar decisdes prévias para garantir que esta a ser
tomada a decisdo correta e o marketing digital nao é excecao. Para Chaffey e Smith (2017), uma
organizacao tem de estabelecer um plano, dado que planear ajuda a ter controlo, rumo e “um
senso de ordem tranquilizador para que a equipa possa seguir o plano e trabalhar em harmonia.”

(Chaffey & Smith, 2017, p. 557)
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2.2.3. Marketing Digital e estratégias relacionadas
Faustino (2019), apresenta o conceito de rmarketing digital como sendo a aplicacéao de

estratégias de comunicacao e marketing que visam a promocao de produtos ou servicos atraves
de canais digitais e de aparelhos eletronicos. Por outro lado, Kannan e Alice (2017) definem
marketing digital como sendo um processo tecnologicamente adaptavel no qual as empresas
colaboram com os seus parceiros e clientes, com o intuito de agregar, comunicar e a manter valor
para todas as partes interessadas.

Na perspetiva de Faustino (2019), em marketing digital é possivel medir o retorno sobre
qualquer investimento, mais concretamente as interacoes realizadas, o nimero de visualizacdes
e pessoas alcancadas. E, se a tudo isto se juntar a possibilidade de analisar os dados em tempo
real e segmentar uma comunicacao para um publico-alvo especifico, entdo pode-se concluir que
o digital € uma oportunidade incrivel para a divulgacdo de negocios.

Numa outra perspetiva, Ryan e Jones (2009) realcam a vertente humana do marketing
digital, na qual os profissionais de marketing se relacionam com os consumidores, de forma a
estabelecer relacoes que levem a efetiva venda de produtos e servicos. Ainda nesta linha de
pensamento, Belmont (2020), expressa que o marketing digital se trata de uma ciéncia que
procura entender, de forma estratégica, o comportamento humano para trabalhar a criacao de
valor e expectativa sobre produtos, servicos ou marcas. O marketing digital € um complemento a
estratégia de marketing global da empresa. Deve ser pensado como uma ferramenta essencial,
nos tempos atuais, para ganhar novos clientes, explorar um novo mercado, fortalecer a marca,
lancar um novo produto, entre outras possibilidades.

Segundo Marques (2018) devido a natureza dos negocios, a efervescéncia das alteracdes
e a velocidade com que tudo acontece, torna-se mais eficiente planear com rapidez e estar
preparado para ajustar o que for necessario.

Para Torres (2009), uma estratégia somente ¢ (til, se tivermos um destino claro. Assim,
qguando se fala em estratégias de marketing digital, € o caminho para aumentar as vendas através
do marketing digital. Marques (2020) também partilha da mesma opinido no que diz respeito a
importancia de definir uma estratégia digital para qualquer negocio. Caso contrario, todos os
caminhos estao certos, porque ninguém sabe para onde quer ir. Uma estratégia ira orientar a
forma de atuar de uma empresa para atingir os seus objetivos e contém toda a informacéo
relevante acerca dos objetivos de marketing digital, produtos ou servicos, o publico-alvo,

tendéncias do mercado, técnicas e canais utilizados.
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Segundo Turner (2020) para construir uma estratégia de marketing digital é necessario o

seguinte:

e Delinear os objetivos de marketing

e Delinear o perfil dos consumidores

e |dentificar o publico-alvo

e Alinhar os objetivos de negdcios com as metas de marketing

e Definir o orcamento

e Determinar o0 método para medir os resultados

e Rever o desempenho da campanha

e |dentificar técnicas e canais de marketing digital

Para ele, uma estratégia de marketing digital bem trabalhada pode ajudar a acompanhar os
objetivos do negdcio, otimizar os resultados de marketing digital e focar nesses mesmos pontos.

De acordo com (Foltean, 2019), de modo a que uma empresa seja eficaz na sustentacao
da sua vantagem competitiva, € recomendado que as empresas desenvolvam uma abordagem
adequada a orientacdo para o mercado, processos de cocriacdo de valor e organizacao flexivel no
gue toca as vendas.

Por sua vez, o marketing de contetdo tornou-se uma das principais ferramentas de
marketing digital. Este pode ser definido como a arte de uma empresa em comunicar com 0s seus
clientes sem vender, ou seja, apenas fornecer informacdes (Baltes, 2015). Este mesmo autor
defende a ideia de que uma estratégia de marketing digital ndo podera ser bem-sucedida se nao
houver um marketing de contetido de qualidade. Criar um contetdo valioso devera despertar o
interesse do publico e contribuir para a sua lealdade (Baltes, 2015).

Em suma, de acordo com Belmont, (2020) a estratégia de marketing digital precisa de ser
construida pouco a pouco, analisando os resultados, corrigindo os erros, promovendo melhorias
e ampliando o raio de atuacao. O préximo passo é escolher quais as ferramentas que devem ser

utilizadas para atingir os objetivos.

2.2.4. Ferramentas de marketing digital
De acordo com Turner (2020) uma técnica de marketing digital difere muito dos canais

de marketing digital. Uma técnica de marketing digital passa por utilizar os canais de marketing

digital como plataformas para promover a marca ou produtos, como é exemplo, as redes sociais,
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a publicidade paga e o email marketing e para além disto, permitem que haja comunicacao entre

a empresa e o cliente-alvo. Seguem-se alguns exemplos.

a) Website
Para Marques (2020), um websife é um aspeto de marketing digital crucial porque é a

primeira impressao que reflete a credibilidade de uma organizacao, permite ter controlo da
plataforma e dos dados, permite indexar resultados nas pesquisas, permite ter mais informacao e
¢ procurado quando se pretende mais detalhes. No entanto, segundo Turner (2020) é fundamental
saber utiliza-lo, uma vez que apenas apresentara resultados quando o website de uma empresa

estiver alinhado com o marketing digital e com os objetivos da empresa.

b) Email marketing
0 email marketing esta de saude e recomenda-se. Ao longo dos anos, muito se tem falado

sobre a morte do email marketing, mas pelo que é possivel prever, ainda esta para durar (Paula,
et al., 2019). Prova disto, segundo Faustino (2019), o email marketing continua a ser uma das
principais fontes de conversdo em vendas e € uma ferramenta extremamente poderosa de
persuasao e comunicacao.

0 email marketing é uma ferramenta com varios beneficios, dos quais (Paula, et al., 2019)
destaca a capacidade de segmentacao de envio, a partir da idade, género, localizacdo geografica,
histérico de compras, de modo a que a comunicacao seja 0 mais relevante possivel.

Praticamente todos os negocios e consumidores utilizam o e-mail marketing, seja para
enviar ou receber contetido e ofertas. De acordo com Torres (2010), o email marketing é uma
técnica de marketing direto, que estabelece contato direto com o consumidor, dado que é
transmitida uma mensagem.

No entanto, segundo Jenkins (2009), é uma ferramenta incompreendida no mundo do
marketing, dado o volume de emails enviados. Neste sentido, Belmont (2020), considera que o
emaill marketing, tanto pode ser um grande aliado, como um vildo para as empresas.

Para que o melhor cenario seja desenhado, € essencial enviar emails com uma linguagem
direta e objetiva e apenas para os clientes que optaram por receber mensagens, ou seja, torna-se
essencial enviar informacao Util para as pessoas certas, bem como ter o devido cuidado com a
frequéncia com que esses e-mails sao enviados, para nao tornar cansativa e repetitiva a

comunicacao para com esses clientes. E igualmente fundamental, observar as estatisticas de qual
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e-mail teve melhor recetividade e percentagem de abertura e verificar quais os melhores dias e

horarios da semana para realizar o envio.

c) Redes Sociais
As redes sociais sdo para a maioria das empresas, uma das principais plataformas de

comunicacao com clientes e potenciais clientes (Paula, et al., 2019). Tornaram-se um espaco
importante na estratégia de marketing digital e marketing de conteudo das empresas na
comunicacao com o seu publico e sdo hoje utilizadas como principal meio de comunicacao quando
0 objetivo é consumir conteudo, encontrar informacédo ou simplesmente entreter. Para Faustino
(2019), trabalhar os contetdos nas redes sociais é fundamental dado que é onde o publico esta
presente; aqui o contetdo é amplificado de uma forma incrivel, é o local ideal para atender a
potenciais clientes e esclarecer duvidas, os anuncios das diferentes redes sdo acessiveis e
permitem que a mensagem chegue a milhares de pessoas a um custo reduzido, sao um local de
geracdo de trafego, autoridade e /eads e um complemento para todas as outras estratégias de
conteudo.

Segundo Marques (2016), uma estratégia digital focada na producdo de contetidos de
qualidade e relacao com cliente esta alinhada com as necessidades do seu publico-alvo, ou seja,
depois de ter o plano torna-se mais facil adaptar em funcao de novas tecnologias que vao surgindo.

Para Belmont (2020), as principais ferramentas utilizadas sdo os blogs, as redes sociais
e 0 YouTube e 0 grande desafio das organizacdes passa por conseguir utilizar as redes sociais
para aplicar estratégias de marketing digital e atingir os objetivos propostos.

De forma a implementarem as estratégias de marketing digital mais adequadas e
direcionadas ao mercado, os profissionais de uma empresa deverao ter liberdade criativa, os
gestores deverao ter uma visao corporativa consistente, e, para além disto, devera ser estimulado
um certo nivel de empreendedorismo na empresa (Foltean, 2019). Relativamente a esta questao,
e de acordo com Ryan e Jones (2009), o marketing digital permite, ndo sé ampliar o alcance, mas
também restringir o foco de uma empresa, pelo que acompanhar a jornada do consumidor é

pertinente no que diz respeito as estratégias a utilizar.

2.2.5. A jornada do consumidor digital
E cada vez mais imprescindivel perceber os novos consumidores, fazer uma gestéo

eficiente, definir estratégias no ambito das plataformas digitais e acompanhar a jornada do
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consumidor. O principal objetivo do marketing digital passa por levar o consumidor até
determinada marca, através de ferramentas como, por exemplo, website, redes sociais, emai/
marketing com o intuito de aumentar o volume das vendas. Neste contexto este capitulo, surge,
portanto, pela necessidade de compreender as atitudes e comportamentos do consumidor atual,
de forma a desenvolverem as estratégias de mar#etingdigital mais adequadas. Ao ficar a conhecer
a jornada de compra, tera a oportunidade de descobrir qual o0 melhor momento e de que forma
devera abordar os potenciais clientes, de forma a garantir a conversao (Paula, et al., 2019).

Para explicar a jornada do consumidor foi proposto um modelo circular com base em
quatro fases principais: consideracao inicial, avaliacdo ativa, compra e pés-compra (Court , Elzinga,
Mulder & Vetvik, 2009). Na consideracdo inicial, o consumidor passa por duas fases distintas, a
primeira comeca por avaliar um conjunto de marcas ou produtos, excluindo, desde logo, algumas
das opcdes. De seguida, o consumidor inicia a segunda fase, na qual vai ponderar e pesquisar
uma nova lista de hipoteses, possivelmente mais extensa do que a primeira. Apos esta procura, a
lista de escolhas sera reduzida pelo consumidor passando, assim para a fase da avaliacao ativa,
na qual, o consumidor pode aumentar a sua consideracao tendo como base a opiniao de terceiros.
Por ultimo, na fase de compra e pos-compra, o consumidor ira avaliar a sua experiéncia de
aquisicao, bem como a qualidade do produto, e caso estas tenham sido positivas, ele podera
repetir a compra, e ainda, em alguns casos, recomendar a terceiros (Court, et al., 2009).

O maior fator disruptivo no processo da jornada do consumidor tem sido o smarthphone.
Conforme se verificou anteriormente, o processo de procura de marcas ou produtos é cada vez
mais feito com recurso ao smarthphone (Gevelber & Heckmann, 2015). Assim, a jornada do
consumidor tem vindo a ser otimizada em smarthphones para ser o mais facil e intuitiva possivel,
recorrendo a sites cada vez mais otimizados para mobife. Lemon e Verhoef (2016) referem que o
estudo da jornada do consumidor surgiu com a necessidade compreender a experiéncia do cliente
por parte das organizacdes, com o objetivo de criar valor para o cliente. Neste sentido, estudar e
oferecer uma boa experiéncia ao cliente tem tido uma atencdo exponencial por parte das
organizacdes. Isto pode ser conseguido através da adocdo de novos comportamentos digitais,
nomeadamente, a adocao de servicos contactless, capazes de ajudar empresas e organizacoes a

melhorar a qualidade da experiéncia dos clientes.

2.2.6. Covid-19, o grande impulsionador de servicos contactless
Os comportamentos de compra dos consumidores mudaram rapidamente para o0 meio

online. A pandemia ajudou a acelerar o desenvolvimento da infraestrutura digital em muitos
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setores (Kim, 2020 citado por Lee & Lee, 2021). Prova disto é que as técnicas de pagamento
digital tiveram uma incrivel taxa de aceitacdo em dispositivos de consumo em todo 0 mundo nos
ultimos anos (Narayan & Gupta, 2020).

De acordo com dados estatisticos, no que toca ao contexto mundial, o0 numero de
consumidores que optava por pagamentos contactless, em dados relativos a 2018 mostravam que
0 grau de penetracao deste tipo de pagamento situava-se nos 400 milhdes de utilizadores (Statista,
2021). Contudo, a Covid-19 veio mudar muitos aspetos do nosso quotidiano, incluindo os habitos
dos consumidores. Os habitos de pagamento e modelos de negocios dos utilizadores mudaram
das transacdes tradicionais para transacdes contact/ess durante a pandemia (Zhao & Bacao,
2021). Por esta razdo, como consequéncia da crise pandémica, em 2020 aumentou
significativamente para 760 milhdes de utilizadores e passou a ser um novo comportamento de
compra.

Ainda gue neste momento nao nos seja possivel discernir todas as consequéncias que a
pandemia Covid-19 teve, ou tera, nos habitos de consumo, os dados apresentados indicam que
foi responsavel por “quebrar” a barreira de desconfianca que muitos tinham em relacdo as
compras através de servicos contactless. Levados a experimentar o mundo contactless pela
primeira vez, a eficacia e as vantagens deste meio de pagamento agradou aos consumidores a

nivel mundial.
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2.3. 0 papel do Marketing Digital na Internacionalizacao das empresas

Macdes (2014) aponta diversos fatores que podem induzir as empresas a optar por
processos de internacionalizacdo e a transformarem-se em empresas multinacionais. Para ele,
muitas empresas iniciam este processo quando tém uma dimensao relativamente pequena,
desenvolvendo-a @ medida que vao adquirindo experiéncia. A dimensao da empresa ¢ um fator
limitativo da expansdo geografica a varios paises. Sousa (2000) considera que apenas numa
peguena economia, os caminhos do futuro passam necessariamente pela internacionalizac&o.

Prova disto e de acordo com Lacerda (2017), uma das razdes que levou as empresas
portuguesas a procurar mercados internacionais foi a constatacdo da dimensdo de Portugal
enquanto mercado. Por outro lado, Brito, Alves e Silva (2002) consideram que Portugal tem um
tremendo potencial de crescimento e que as suas riquezas e necessidades estruturais, muitas
delas absolutamente basicas, fazem dele um apetecivel mercado potencial.

Porter (2001) enfatiza a importancia cada vez mais notavel do setor digital, que se tem
revelado imprescindivel na estratégia de qualquer empresa cujo objetivo primordial & alcancar
vantagem competitiva, quer pela eficiéncia operacional, quer pelo posicionamento estratégico.
Também Bell e Loane (2010), defendem que a /nternet permitiu as empresas estabelecer uma
presenca global, comunicar eficazmente e obter informacdes mais complexas sobre os mercados
internacionais. Estamos perante uma mudanca de paradigma no mundo do marketing, com a
passagem da utilizacdo dos meios tradicionais para 0s novos meios digitais. Prova disto e segundo
Faustino (2019), é que ha cerca de dez anos trabalhava-se exclusivamente em ambiente deskfop
e hoje trabalha-se exclusivamente em ambiente mobile. Ser agil na transicdo e na adaptacdo a
novas realidades é entao crucial para qualquer empresa. Assim sendo, o digital alargou o publico-
alvo do mercado nacional para o mercado mundial, tornando possivel o processo de
internacionalizacdo possivel para diversas PMEs. Para Silva et al., (2018), de uma forma geral, as
PMEs tém vindo a afirmar-se como um dos principais atores do processo de internacionalizacao.
Ja de uma outra perspetiva, Freire (2008) considera que a internacionalizacdo é uma estratégia
comum de crescimento, ndo s6 para peguenas, como também para médias empresas.

O marketing digital tem um papel fundamental na estratégia de marketing de qualquer
empresa, independentemente do setor de atuacao, tamanho ou pais de origem (Patrutiu-Baltes,
2016). Facto disto é que os gestores de uma empresa dependem muito do marketing digital para

construir a sua marca, melhorar o conhecimento e incrementar os fluxos de comunicacdo (Tiago
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& Verissimo, 2014). Neste sentido, muitas empresas recorrem a estratégias de marketing digital
com o objetivo de se destacarem da concorréncia e melhorar os seus resultados.

Doherty e Ellis-Chadwick (2009) referem que 0 sucesso do marketing digital engloba
aspetos como o desenvolvimento do relacionamento com o cliente, a satisfacdo do cliente, bem
como a performance no que diz respeito as vendas. Por outro lado, Chong, Bian e Zhang (2015)
relacionam a performance de marketing digital e o consequente crescimento de uma organizacao,
bem como o lucro da mesma. No entanto, para que uma empresa obtenha uma melhor
performance do que as organizacdes concorrentes, ou seja, para ganhar vantagem competitiva
face a eles devera focar-se em dois elementos fundamentais: a marca e os clientes (Kannan &
Alice, 2017).

Concluindo, de acordo com Bell e Loane (2010), a rapida internacionalizacdo das PMEs
continua a ser o foco de consideravel interesse de pesquisa, a medida que um numero crescente

de empresas menores e mais jovens se envolve agressivamente em atividades internacionais.
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3. Metodologia de investigacao

O presente relatério de estagio apresente um estudo assenta numa investigacao
qualitativa, baseada em estudo de caso. A opcao pela abordagem qualitativa baseia-se na sua
flexibilidade de métodos de recolha de informacado (Maxwell, 2012). Por contraste, a analise
quantitativa enfatiza o estudo de medicao e analise de relacdes entre variaveis, e ndo de processos
(Denzin & Lincoln, 2005), nao servindo os propdsitos do presente estudo.

A analise qualitativa ganha a sua vantagem ao reconhecer que o método de analise
cientifica, assim como o investigador, estao sujeitos ao tempo, a cultura e a varios outros fatores
externos que afetam de forma significativa a sua maneira de pensar. Assim, a aparente “fraqueza”
do método de investigacao qualitativo torna-se a sua maior forca, uma vez que o investigador esta
consciente de que as suas observacdes e conclusdes envolve desmontar, segmentar e remontar

dados para formar descobertas significativas, a fim de obter pressupostos (Boeije, 2010).

3.1. Objetivo da investigacio
O presente capitulo debrucar-se-a essencialmente sobre a empresa Q-Better, o estudo de

caso que serviu de mote para este relatério de estagio e que sera, portanto, utilizado como um
caso pratico para estudar de forma empirica o papel que o marketing digital pode ocupar numa
estratégia de internacionalizacao.

A questdao de pesquisa prende-se a “Qual o papel do Marketing Digital na
Internacionalizacdo das empresas?’, especificamente utilizando como unidade de analise uma
PME. A questdo visa compreender a utilizacdo de ferramentas de marketing, como por exemplo,
a producao regular de novos conteudos, o envio de novas newsletters, estar presente nas redes
sociais e a realizacao de campanhas publicitarias e o papel que as estratégias digitais pode ter no
processo de internacionalizacdo das empresas.

Para uma melhor compreensdo do estudo, o presente relatorio de estagio tem como
objetivos perceber quais as motivacdes que levaram a Q-Better a iniciar o processo de
internacionalizacao para o mercado aleméao, perceber quais as ferramentas de marketing digital
que a Q-Better recorre para entrar no mercado alemao e perceber qual a importancia da cultura
para a comunicacdo nos negocios internacionais da Q-Better.

Compreender quais as motivacdes da Q-Better para internacionalizar e quais as

ferramentas de marketing digital que utilizam sao entao os objetivos especificos desta pesquisa.
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Para concluir, irdo ser estudados os modos de entrada que foram utilizados para outros mercados
anteriormente e serdo replicadas essas carateristicas do processo de internacionalizacao

especificamente para o mercado alemao.

3.2. Abordagem metodoldgica e Recolha de Dados
Yin (2009) refere-se ao método de estudo de caso como uma abordagem metodologica

de investigacdo especialmente adequada quando procuramos entender, explorar e descrever
contextos complexos nos quais estdo envolvidos varios fatores.

Segundo Easton (1992), um estudo de caso é uma situacao real, encarada por uma certa
organizacdo. Na mesma linha de pensamento, Yin (2009) defende que o estudo de caso procura
compreender e interpretar de forma mais profunda fenémenos especificos. Assim sendo € uma
vez que o presente relatorio se trata sobre um caso concreto, optou-se precisamente por utilizar o
método do estudo de caso para abordar os procedimentos relativos ao projeto em causa e para
proceder a uma abordagem mais empirica.

Este estudo configura em estudo de caso na medida em que pretendemos realizar um
estudo aprofundado e rigoroso de um caso onde sera possivel estudar de forma contextual a
estratégia de internacionalizacao e marketing digital relevante para a Q-Better. Tal como refere Yin
(2009), o estudo de caso representa uma investigacdo empirica e compreende um método
abrangente, com a légica do planeamento, da recolha e analise de dados. Neste tipo de estudo,
optei por escolher um caso empirico para poder responder as perguntas de investigacao.

Este relatorio ira permitir refletir sobre a utilizacao de ferramentas de marketing, como por
exemplo, a producao regular de novos conteudos, o envio de novas newsletters, estar presente
nas redes sociais e a realizacao de campanhas publicitarias e o papel que as estratégias digitais
pode ter no processo de internacionalizacao das empresas. Pretende-se também perceber se, no
contexto da internacionalizacdo, a empresa atende ao papel da cultura na forma como comunica
e interage com os seus clientes.

Assim para cumprir cada um dos objetivos especificos, este projeto ira reger-se numa
perspetiva qualitativa e interpretativa.

Este estudo recorre a técnicas de recolha de dados que passam pela observacao dos
relatorios semanais e mensais dos meios digitais utilizados, como o website, campanhas de emai/

marketing e das redes sociais. Para além disso, ao longo de todo o tempo de estagio realizei uma
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observacdo participante, dado que interagi diretamente com as diferentes ferramentas de
marketing e tive igualmente, a oportunidade de participar ativamente nas tarefas.

Como refere Yin (2009), a utilizacdo de varias fontes de dados, permite considerar um
conjunto mais diversificado de tdpicos de analise. Assim sendo, como técnica de recolha de dados
optei pela realizacdo de entrevistas presenciais a dois colaboradores-chave da Q-Better,
nomeadamente o CEO e a Business Developer, de forma a entender a percecao dos inquiridos
relativamente a entrada da empresa no mercado alemao com vista a compreender mais sobre
todo o processo de internacionalizacdo da empresa, bem como a encontrar a melhor estratégia
possivel para uma maior expansao de negocio e ainda perceber qual o papel desempenhado pelo
marketing digital neste processo. A escolha deste método de recolha permitiu obter respostas
detalhadas. As entrevistas presenciais foram de extrema importancia uma vez que me foi dada a
possibilidade de improvisar e conduzir a entrevista, tendo tido a oportunidade de aprofundar os
temas.

No que se refere a logica, a pesquisa a desenvolver trata-se de uma pesquisa indutiva,
visto que estamos perante um estudo com objetivo concreto de analisar o processo de
internacionalizacado que a empresa adotou, identificando as motivacdes a internacionalizacéo para

um novo mercado através do uso do marketing digital.

3.2.1. A entrevista como instrumento principal de recolha de dados
Para a finalidade de recolher dados relevantes para explorar em profundidade a tematica

abordada, revelou-se necessario realizar entrevistas a funcionarios-chava da empresa Q-Better.
Decidi optar pela entrevista semiestruturada como metodologia para as conversas, isto porque
permite ao entrevistador colocar questdes que surjam durante a conversa. Mas a criacdo de um
guiao para entrevistas & importante, porque contém questdes preparadas anteriormente pelo
entrevistador que visam obter respostas as questdes em analise na investigacao (Roulston & Choi,
2018). Para além disto, o guido oferece ao entrevistador a possibilidade de recorrer a material de
apoio sempre que sentir necessidade. Assim, a entrevista semiestruturada foi escolhida pois
garante que a conversa flua naturalmente, uma vez que esta nao se prende a uma ordem fixa de
perguntas.

Desta forma, foram criados dois guides de perguntas para entrevistas, um para a conversa
com um dos administradores da (-Beffer, Fernando Mendes, e o outro para uma profissional do
departamento de marketinge business development, de modo a obter visdes distintas acerca da

internacionalizacao e do papel que o marketing digital desempenha neste processo. Estes guides
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foram criados com base na literatura recolhida, sendo que os indicadores que se pretendem
estudar com as perguntas, assim como a sua fundamentacao teorica, podem ser consultados no
Apéndice C.

No que diz respeito as questdes das entrevistas, procurei que estivessem diretamente
relacionadas com os objetivos do estudo e decidi abordar tdpicos que considero fulcrais no ambito
da internacionalizacdo, cultura e marketing digital, tendo em consideracao os entrevistados,
nomeadamente 0s cargos que exercem e 0s conhecimentos acercas das tematicas em analise.
No que diz respeito a definicdo das datas para a realizacdo das entrevistas, estas foram efetuadas
de acordo com a disponibilidades dos entrevistados.

No que toca aos objetivos das entrevistas propriamente ditos, as questdes colocadas a
profissional de marketing e business development: (ver Apéndice A) tiveram a finalidade de
perceber o papel que o marketing digital desempenha nas estratégias de internacionalizacao da
empresa. Ja as questdes colocadas ao CEQ: (ver Apéndice B) da Q-Better foram feitas com o
objetivo de perceber quais as estratégias de internacionalizacao utilizadas para abordar o mercado
alemao.

Apds a sua elaboracdo, ambas as entrevistas foram armazenadas como gravacdes de
som. Seguindo a recomendacao de Maxwell (2012), o primeiro passo nesta analise de dados
passou pela audicdo de todas as gravacdes. Desta forma foi possivel analisar inicialmente os
conteudos das conversas e fazer pequenas notas sobre informacdes importantes. De seguida, foi
elaborada a transcricao na integra de todas estas conversas, respeitando o discurso dos
intervenientes e copiando na integra o que disseram (Guerra, 2006). Apds esta transcricao, os
textos foram novamente interpretados na integra, recorrendo ao uso de notas e sublinhados para

facilitar o estudo da informac&o (Maxwell, 2012).

+ A tabela pode ser consultada nos apéndices
: Podem ser consultadas nos apéndices, as questdes da entrevista com os objetivos de cada questao
: Podem ser consultadas nos apéndices, as questdes da entrevista com os objetivos de cada questao
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4, Estagio curricular na Q-Better

4.1. A instituicao acolhedora
O presente capitulo remete ao contexto empresarial onde se desenvolveu o estagio.

Focando no ponto fundamental do mesmo, este apresenta o levantamento da informacéo
fundamental para entender a organizacao Q-Better. O capitulo inicia com uma breve referéncia a
historia e ao status atual da empresa. Adicionalmente, é apresentada a presenca da empresa em
todo o mundo, bem como a respetiva estrutura organizacional, no sentido de perceber em que

departamento se integra o estagio.

4.1.1. Historia e setor de atividade

Fundada em 2010 na cidade de Braga, a Q-Better fornece ferramentas para potenciar as
vendas na relacdo entre o cliente e o retalhista. Quando a empresa foi fundada, o seu principal
foco passava por criar softwares simples para pequenas empresas com poucos conhecimentos
de computadores. As sugestdes dos seus parceiros e clientes fizeram com que desenvolvessem
produtos que se tornaram ferramentas usadas ndo so por pequenos negocios, como também
grandes empresas.

De acordo com a empresa, 0 seu objetivo passa por se destacarem no mundo do
atendimento ao cliente por meio da inovacao, criando sistemas poderosos e intuitivos que ajudem
negocios e organizacdes a melhorar a sua experiéncia, principalmente nos campos digitais, nas
areas de gestao de filas e das estatisticas, essenciais para manter um excelente nivel de servico.

O seu compromisso para com os clientes passa por garantir um servico com base nas
tecnologias e sistemas inovadores, especialmente na gestdo de fluxos de visitantes, otimizando os
niveis de satisfacdo e eficiéncia. A Q-Better acredita que servicos bem organizados, clientes
informados e o0 acesso as estatisticas dos negdcios sdo pontos fulcrais para manter um excelente

nivel de servico.

4.1.2. Missao, visao, cultura e valores
Em pleno século XXI, nao é um exagero dizer que, na maioria dos setores comerciais, ficar

parado significa morrer. Para Tidd e Bessant (2015), inovar ajuda as organizacoes a crescer em
épocas de boom e pode ajudar as empresas a permanecer vivas em tempos dificeis. E por isso
que, segundo estes autores, quase todas as organizacdes aceitam o imperativo, nos negocios, de
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inovar. Sempre com desejo de melhorar, a Q-Better esta constantemente a procura de inovar o
seu portefdlio de produtos.

“Ser capaz de fazer algo que ninguém mais fez de uma maneira melhor que os outros é
uma vantagem significativa. Novos produtos ajudam a conquistar e a manter fatias de mercado e
aumentam a lucratividade nesses mercados.” (Tidd & John Bessant, 2015). De acordo com os
responsaveis, a Q-Better preserva o espirito de start-up, onde o seu principal foco passa por nunca
parar. Embora estejam satisfeitos com a sua gama de produtos, procuram sempre melhorar a
versdo anterior do trabalho. Para isto, estdo constantemente a procura de formas de introduzir
tecnologias mais interessantes dos seus produtos, tornando-os modernos e inovadores.

Lacerda (2017) nao ignora o facto de vivermos num mundo em que o ciclo de vida dos
produtos é cada vez menor. Ao mesmo tempo, o desenvolvimento de novos produtos € uma
capacidade importante, dado que tudo esta constantemente em mudanca. As empresas precisam
entao de estar preparadas para reagir por meio da inovacao dos produtos, sempre com versoes
mais modernas e a Q-Better esta a saber acompanhar esta necessidade de inovacdo que, segundo
0 autor, requer e obriga a uma permanente alocacdo de recursos financeiros, com o custo e o
risco associado a qualquer investimento.

A cultura da Q-Better centra-se também em valores como trabalho arduo, indispensavel
para alcancar os objetivos a que se propde. Assim, a dedicacado e o entusiasmo pelo trabalho sao
maximas que a Q-Better procura transparecer nos servicos que presta aos seus clientes e incutir
nos seus colaboradores. De acordo com Tidd e Bessant (2015), cultura é a maneira como se
fazem as coisas pela empresa. Tratando-se de uma empresa jovem que opera num setor inovador
e ligado a tecnologia, esta empresa promove um ambiente descontraido, agradavel e informal
entre os varios membros da equipa, onde os colaboradores se sentem a vontade e realmente
motivados a trabalhar em conjunto pelos mesmos objetivos.

A sua missao baseia-se na contribuicdo para a melhoria da qualidade da experiéncia do
consumidor e desenvolver avancos e recursos para os produtos e solucdes.

A visao passa por oferecer sempre as melhores ferramentas para providenciar uma melhor
experiéncia do servico. A Q-Better preocupa-se sempre em fornecer valor por meio de inovacao e
solucdes proativas de atendimento ao cliente. Para além disto, procuram constantemente
maneiras de apresentar as melhores tecnologias nos seus produtos de forma a torna-los modernos

e inovadores.
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Consigo abrange uma variada lista de valores, tendo como principais alicerces o
compromisso, a qualidade, a satisfacdo do cliente, o profissionalismo, o rigor e a inovacao e
assentam no amor pela natureza, na preocupacao com o planeta, desenvolvendo sempre produtos
ecoldgicos, sem necessidade de impressdo de senhas. A Q-Better usa a tecnologia como um
elemento-chave para desenvolver negocios para o0s seus clientes, comprometendo-se em agregar
valor a cada projeto, tornando-os tnicos. Conseguir atingir uma presenca global através do produto
e design de portfolio de servicos de forma a atender as necessidades especificas dos seus clientes.

Para garantir a sua sustentabilidade, a empresa prioriza o foco no cliente, em ser flexivel

na mudanca e esforcando-se pela exceléncia para maximizar o desempenho.

4.1.3. Caraterizacao da empresa
Areas de negécio

O principal desafio da Q-Better passa por repensar e melhorar o atendimento ao cliente. Os seus
sistemas agregam valor a qualguer setor de negdcios onde as pessoas precisam de estar servidas

e onde existem informacdes a comunicar.

A. Retalho

Colocados numa fila virtual, os clientes podem continuar a andar pela loja e, eventualmente,
escolher outros produtos para comprar.

Promove um forte reconhecimento da marca

Aumenta a rotatividade e a fidelidade do cliente

Comunica precos e promocoes especiais

Melhora a organizacéo da loja e a eficiéncia das vendas

B. Saude
Diminua a ansiedade do paciente ajudando hospitais, clinicas e farméacias a prestar um
melhor atendimento ao cliente.
Aumente a velocidade e a qualidade do servico
Compartilhe informag8es importantes com os pacientes
Otimize a utilizacdo de pessoal e recursos

Melhore os niveis de conforto dos pacientes
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C. Telecomunicacodes

Uma area de servico otimizada é crucial para atender a alto numero de visitantes recebidos.
Envolva os clientes enquanto esperam na fila

Conheca o desempenho dos servicos

Exibe informacdes e campanhas direcionadas

Aumenta a satisfacao do cliente

D. Setor publico

Ao modernizar os seus servicos, as instituicdes publicas podem melhorar seus servicos e dar uma
melhor impressao aos contribuintes

Melhoria da eficiéncia e organizacao dos servicos

Reducéo dos tempos de espera reais e percebidos

Partilha de informacdes importantes

Melhoria da experiéncia dos visitantes

E. Banca

Um atendimento diferenciado e profissional em todas as filiais.
Informacdes em tempo real e taxas de cambio

Gestao de todas as filiais centralmente

Melhoria da experiéncia dos clientes na agéncia

Gestao eficiente dos recursos

F. Educacao

Destacar mensagens importantes, informacdes e eventos para alunos, professores e visitantes
Guie alunos e visitantes pelo campus

Melhoria dos processos e servicos operacionais

Gestao de todas as interacdes dos alunos

Mantenha alunos e visitantes atualizados
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4.1.4. Organograma da empresa
A empresa possui mais de 20 funcionarios, tal como pode constatar na Figura 2. A

estrutura da Q-Better é funcional e centralizada, o que significa que todas as tarefas da empresa
sao divididas por todos os departamentos e todas as decisdes sdo tomadas apos aprovacao do
CEO da empresa e outras decisdes sdo tomadas na reunido quinzenal com toda a equipa de

desenvolvedores, equipa de marketing e comercial.

Fernando Mendes José Mendes
CEO _ Administration
Co-Founder & Co-Owner Co-Founder & Co-Owner

Bloom Software
Developers
PedroCosta Cléaudia Senra Catarina Gongalves Jorge Mendes
: Marketing & Business —— Business Operations — Purchasing
Eioiac tadey Development Manager Department
| Adierson Monteiro = =
André Aratjo Catarina Coimbra A Tiago Pimenta
Software Developer i Designer Department & Produ;ngn t;{lanager
Technical Support uality
\
- o Adierson Monteiro
—— Carlos Mesquita Mario Peixoto 5
Commercial
Software Developer Technical Support Department &
Technical Support
Mario Peixoto

Technical Support

Figura 2 Organograma Q-Better
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4.1.5. Produtos e servicos
A Q-Better disponibiliza bilhetes virtuais, agendamentos online e solucoes e-ficket. O e-

ticket ¢ um bilhete que os clientes podem gerar no seu telemovel, apos digitalizar um QA-Code.
Isto traduz-se num maior nivel de conforto para os utilizadores, menos tempo de espera em filas
e numa reducao de custos, visto que deixa de ser necessaria a impressao de bilhetes em papel.

Os dois produtos que se seguem, QR-Queue e QR-Rest surgiram como resposta a pandemia.

a. QR-Queue

Um produto de destaque é o QR-Queue, sintetizado na Figura 3 é uma solucéo gratuita
e virtual de gestao inteligente de entrada e de fluxo de visitantes, especialmente concebido para
gerir filas virtuais. Esta solucado promove o distanciamento social, controlando o numero de
pessoas no interior do estabelecimento, permitindo que se juntem a uma fila virtual, ficando
atualizados enquanto esperam pela sua vez.

Todo o processo é bastante simples. Apenas € necessario criar uma conta, configurar a
sua conta com o numero maximo de pessoas permitidas no interior, disponibilizar o OR-Code e
coloca-lo num local visivel e acessivel a todos os clientes. Tudo isto permite que se juntem a uma
fila virtual, ficando atualizados enquanto aguardam comodamente e em seguranca pela sua vez.

Os clientes apenas precisam de:
Ter acesso a /nfernet
Fazer scando QR-Code da loja
Aguardar pela sua vez, em conforto e em seguranca, e acompanhar o atendimento no seu
smartphone

E de realcar que ndo é necessario instalar aplicacéo e funciona em /0S & Android.

Acesso ao sistemma com Smartphone

™~
‘E

Ler o QR Code Gerar a senha Aguardar no carro Receber Dirigir-se a area
ou dar um passeio notificactes de entrada designada

e

—

Figura 3 QR-Queue
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b. QR-Rest
Outro produto que merece destaque é o QR-Rest, sintetizado na Figura 4 é uma solucao

digital gratuita que vem substituir o uso de ementas em papel nos restaurantes. Trata-se de
ementas sem contacto que evitam a propagacao do virus. E uma solucdo segura, confortavel e
conltactfess.
Os clientes apenas precisam de:
Ter acesso a internet
Abrir a camara
Apontar para o QR-Code
Deixar o seu telemdvel fazer o trabalho. Depois disto, o cliente escolhe aquilo que deseja.

E de realcar que nao é necessario instalar aplicacdo e funciona em /0S & Android

e . @

Ler o QR Code Consultar a Ementa

Figura 4 QR-Rest
A importancia da eficiéncia do servico
A procura por servicos confiaveis, com boa capacidade de resposta, simples e eficazes
aumenta todos os dias. As empresas devem adaptar-se a realidade e acompanhar o
desenvolvimento da transformacao social, moldando toda a sua estrutura de acdo a alcancar a
eficiéncia, enquanto proporcionam experiéncias pessoais Unicas e constroem relacdes sélidas e a

longo prazo.

Proporciona experiéncias de valor
A experiéncia do visitante é fortemente influenciada pelo tempo de espera, uma vez que
pode afetar o nivel de satisfacdo de forma geral, impactando a experiéncia do servico do inicio ao

fim. Uma gestéo eficiente do atendimento requer solucdes integradas para planear e melhorar
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cada detalhe, maximizando todas as potencialidades das equipas, linhas de atendimento e

melhorando a experiéncia do cliente.

c. Qube
Com o propdsito de mudar a forma como as empresas gerem as suas relagdes com os

seus clientes, a Q-Better idealizou uma nova e poderosa ferramenta que permite implementar
melhorias continuas, um sistema inteligente de gestao de filas com base em tecnologias /nternet
of Things (10T) & Cloud, intitulado de Qube. Em busca permanente de novas tecnologias e a sua
melhor aplicabilidade em cada mercado, num vasto leque de empresas, desde pequenas a
grandes organizaces, 0 seu objetivo nao é apenas direcionado a experiéncia do consumidor, mas
também providenciar meios para melhorar a eficiéncia, aumentar as vendas, reduzir os custos
operacionais e adquirir novos clientes, principalmente nos campos da gestao de filas e Business
Inteligence.

Qube, ilustrado na Figura 5, € um sistema de gestao de fluxos que rapidamente organiza
as filas de espera. E facilmente adaptavel aos servicos onde o tempo é precioso e onde é exigida
uma reposta rapida e eficiente, ou seja, € uma solucdo que eleva toda a experiéncia do
atendimento a um novo patamar e que usa as mais recentes tecnologias, tendéncias de mercado

e principais necessidades dos consumidores.

Figura 5 Qube

d. Bloom
Bloom ¢ um sistema avancado de gestéo de filas que disponibiliza todas as ferramentas
para personalizar, gerir e melhorar o servico de atendimento ao cliente. Esta solucéo organiza
milhares de servicos de varios segmentos de mercado, melhorando a experiéncia dos seus

visitantes, trabalhadores e gestores numa base diaria.
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As ferramentas de dados e estatisticas Bloom, ilustrado na Figura 6, permitem uma gestao
e medicdo da experiéncia de servico. E fornecido o acesso a graficos interativos com analises
historicas avancadas e informacdes em tempo real para impulsionar o desempenho do servico.
Para além disto, fornece ferramentas de recolha, analise e acao no feedback num sistema
completo de medicao da experiéncia do cliente. Um servidor local controla e gere as filas e
dispositivos, criando um sistema auténomo e independente de ligacdes externas. Algumas analises
gue podemos aceder através das estatisticas do Bloom sao:
Estado da fila
Performance do servico
Performance do staff
Variacao do tempo de servico
Variacao do tempo de espera
Satisfacdo do cliente
Fluxo de transferéncias de bilhetes
Outra carateristica desta solucdo sao os agendamentos. Permitem que os profissionais
facam uma gestdo dos compromissos e oferecam aos seus clientes uma melhor experiéncia. Os
clientes podem fazer marcacdes no website da organizacdo no momento que melhor lhes convier.
Isto economiza tempo para organizacdes, funcionarios e clientes. O virtual ticket termite que os
clientes facam fila remotamente. Isto significa que os tempos de espera terdo um menor impacto
na experiéncia do cliente, permitindo-lhes ser mais autdbnomos e ocupar o seu tempo da forma

mais conveniente.

Figura 6 Bloom
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Desenvolvimento do modulo de visao artificial

A evolucado epidemiologica da infecdo provocada pelo novo coronavirus, conduziu a
implementacdo de medidas de Saude Publica como resposta a pandemia, sendo que a promocao
do distanciamento social de, pelo menos 2 metros, é uma das medidas mais prementes.

E consensual que as filas em estabelecimentos, nomeadamente em hospitais, farmacias,
centros de exames médicos e de diagndstico ou mesmo em centros de prestacao de cuidados
meédicos diversos, proporcionam aglomeracdes que favorecem a propagacao do virus. Admitindo
gue no pais a maioria deste tipo de entidades, ainda dispde de dispensadores de senhas que nao
evitam o contacto, e multiplicando este caso por todos os estabelecimentos de saude disponiveis,
a probabilidade de contagio (sem medidas de protecéo) é muito elevada, promovendo uma maior
e rapida propagacao do virus na sociedade.

Neste contexto, torna-se também importante assegurar a utilizacao de mascara por todos
aqueles que permanecam em espacos interiores com varias pessoas, como medida de protecéo
adicional a etiqueta respiratoria, a higienizacao das maos e ao distanciamento social.

0 momento de pandemia que estamos a atravessar implicou que certas funcionalidades
que, até entao, nunca tinham sido requisitadas passassem a ser uma exigéncia. A entrada em
estabelecimentos passou a obrigar a que as pessoas usassem mascaras, o que fez com que esse
controlo fosse feito por funcionarios a entrada dos mesmos.

Porém, é possivel substituir esta forma de controlo, aliando uma simples camara que faca
detecado de imagem e utilizando uma rede neuronal treinada, sendo assim possivel dispensar a
presenca humana anteriormente referida, fazendo apenas uso de tecnologia e investindo em

algum hardware.

e. Face Mask Detection
A detecao ¢ feita através de uma camara 6tica com suporte a streaming de video por IP

(ver Figura 7). Esta é uma solucdo de gestdo de entrada pessoas que permite detetar o uso da
mascara de forma automatica, quando a pessoa entra num estabelecimento, dando um alerta em
tempo real em caso de auséncia da mesma. O controlo pode ser feito a partir de qualquer
dispositivo com conexao a internet. Esta solucado garante uma maior seguranca tanto para os

clientes, como para os funcionarios.
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New feature

Face Mask Detection

Integration with an optical camera

better

Figura 7 Face Mask Detection

f. Body Temperature Control
A detecao da temperatura corporal é uma solucao de gestao de entrada e é feita através

de uma camara térmica (ver Figura 8). Para que esta solucao funcione basta colocar este
dispositivo na entrada do estabelecimento para que seja controlada e feita a medicdo de
temperatura das pessoas que pretendem aceder ao edificio. Se a pessoa registar uma temperatura
acima da estabelecida na plataforma de configuracdo da camara, o administrador da loja sera de
imediato informado. O controlo pode ser feito a partir de qualquer dispositivo com conexao a
internet. Esta solucdo garante uma maior seguranca tanto para os clientes, como para os

funcionarios.

Figura 8 Body Temperature Control
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g. Welcomer
Conforme a Q-Better foi percebendo as necessidades dos clientes, concluiu que por si s9,

a parte de contagem e de controlo de entradas nos estabelecimentos (com Aardware integrado)
tinha potencial para ser um produto bem-sucedido e, portanto, foi também elaborada uma
plataforma que responde a estas exigéncias, denominado de “ Welcomer."

O Welcomer ¢ uma solucdo de gestdo de entradas para lojas/estabelecimentos
comerciais, que informa o cliente se pode ou nao entrar no estabelecimento, visualmente e através
de audio, tendo em conta o nimero permitido por lei em espacos fechados. O controlo do limite
de pessoas em loja pode ser feito através de um dispositivo mével com conexao a internet e
garante uma maior seguranca tanto para os clientes, como para os funcionarios. Esta aplicacao
para além de usar hardware (sensores de contagem) para fazer o controlo do acesso das pessoas
ao estabelecimento, providencia também um reprodutor de contelidos que mostra um semaforo
para indicar as pessoas se podem ou nao entrar na loja.

Para que os utilizadores possam definir e customizar toda a solucdo, o Welcomer
providencia a plataforma Administrador. Aqui, os gestores de loja podem definir a capacidade e
tolerancia da loja, definir o resetdo sistema e todos os audios e textos para o seu reprodutor exibir
e registar os sensores.

Com o intuito de haver sempre nocdo de quantas pessoas estdo no interior da
loja/estabelecimento e para que possam ser feitos ajustes ao valor de contagem de pessoas, 0
Welcomer fornece o Manager. Para além das funcionalidades ja referidas, é ainda possivel
ajustar os valores de contagem, trancar a porta de entrada, se esta for automatica, para que mais
ninguém consiga entrar no estabelecimento e ainda, ter acesso a estatisticas diarias/mensais e
perceber quais sdo as horas de maior afluéncia a loja. Esta aplicacéo foi especialmente desenhada

para ser gerida a partir de um telemovel como se pode verificar na Figura 9:
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Figura 9 Welcomer
Para que as pessoas nao entrem nos espacos assim que atinjam a lotacao maxima, esta
plataforma fornece duas possibilidades para que estas entradas sejam evitadas informando que
nao o devem fazer. Uma delas & através de imagem, em que assim que o limite é atingido, mostra-
se um sinal de sfop. A Figura 10 ilustra um ecra quando a lotacao ainda néo foi atingida e quando

a lotacao é excedida, respetivamente.

Sensors integration

»welcomer

»welcomer

WELCOME, YOU CAN ENTER!

Always here for you

PLEASE WAIT

Maximum occupancy has been reached

5 people can still enter.

Figura 10 Welcomer: Player

Para além da notificacao visual, é ainda possivel definir um audio, como por exemplo:
“entrada de pessoa em loja”, “saida de pessoa em loja” ou “limite de pessoas em loja excedido.”
Como ja referido, o Weleomer por si s6 ¢ um produto vendavel, no entanto, e para
fornecer uma solucdo mais completa integrou-se esta solucdo com o Qube, dando o nome ao

produto de People Counting System (ver Figura 11). Assim, conseguimos ter um produto que
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oferece plataforma tanto para gestdo de multiplas filas, como também para o controlo do numero

de pessoas em loja.

Qqube
People Counting System

Integration with » welcomer

Queue Ticket Counter
A 004

Service B B012

Service C C 007

Service D D 031

1216

Occupancy

E 009

ube is a smart queue managem iftly organizes services’ waitin)

@ibetter

Figura 11 People Counting System

4.2, Tarefas e objetivos do estagio
Ao longo do meu estagio, tive situacbes que me colocaram a prova, a varios niveis, das

quais gostava de realcar as que mais me marcaram e fizeram evoluir tanto como pessoa como
profissional. Ao longo dos 6 meses de estagio foram tracadas ferramentas essenciais a
internacionalizacdo e expansdo para o mercado alemao, com vista a entender o seu potencial
como mercado. No ambito da analise de mercado, foram desenvolvidas tarefas no sentido de dotar

a empresa para fazer essa analise. Assim sendo, foram realizadas as seguintes atividades:

¢ Analise da concorréncia

Desde o primeiro dia, trabalhei juntamente com a minha orientadora de estagio, Claudia
Senra. Fazia o que tinha de ser feito, com falhas, com erros, com rascunhos atras de rascunhos,
que apagava e refazia. Tive uma reunido com a minha orientadora de estagio, Claudia Senra, que
serviu para explicar qual seria o meu trabalho e, posteriormente, quais as tarefas que tinha
estruturadas para mim. A minha primeira tarefa consistiu em fazer uma analise das redes sociais
dos concorrentes diretos, permitindo concluir quais as diferencas e semelhancas mais

significativas entre todos, bem como analisar quais os tipos de publicacdes e qual a periodicidade
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de comunicacdo. Parecendo que nao, este trabalho, que parece a partida simples, tornou-se
fundamental no desenvolvimento do trabalho que iria desenvolver, na medida em que me
familiarizei com conceitos, produtos, formas de comunicar, o que facilitou em muito o meu
trabalho dai em diante. Como primeira tarefa achei bastante desafiante e importante, no sentido
de contextualizar o posicionamento da Q-Better enquanto marca, quer ao nivel dos precos

praticados, quer ao nivel da qualidade dos seus produtos.

o Criaciao de bases de dados

Posteriormente, também dei suporte a colega Bruna, na atualizacdo de base de dados
(ver Figura 13 e Figura 14), de forma a criar relacionamentos com contactos com o intuito de
perceber melhor as carateristicas do mercado-alvo, as oportunidades de negocio e a melhor

estratégia a adotar para que os objetivos que a empresa delineou fossem cumpridos.

e Campanha de e-marketing

Ao longo dos 6 meses de estagio fui também responsavel pelas campanhas de e
marketing, mais concretamente de todo o copy e posterior envio, abordando via email toda a rede
de contactos da Q-Better, nomeadamente todos os parceiros, /eads e todos os clientes dos
diferentes produtos, nomeadamente, QR-Queue, QR-Rest, Qube e Bloom. Todo este trabalho tinha
como finalidade a publicitacao do produto, bem como a angariacdo de novos clientes para os mais
recentes subscritores da newsletter. Alguns exemplos foram a newsletter do lancamento do QUBE

e das novas integracoes* (ver Figura 17 e Figura 20).

e Redacio de artigos para o blog

Todos os meses era responsavel pela redacao de artigos para o blog da empresa. A
tematica dos artigos era direcionada para os sistemas de gestao de filas como forma de combate
as aglomeracoes de pessoas, as estatisticas, como uma ferramenta essencial para a melhoria da
eficacia do atendimento ao publico, dicas para melhorar a qualidade do servico, bem como a

satisfacéo do cliente através da experiéncia do consumidor.

« As newsletters e respetivos dados podem ser consultados em Anexo 5 e Anexo 6.

51



e Gestao das redes sociais

Todas as semanas era feito um planeamento (ver Anexo 3) para 7 ou 15 dias do contetido
para as redes sociais. Assim sendo, atualizava e geria todas as redes sociais da empresa,
nomeadamente, Facebook, Linkedin, Twitter e Instagram, assegurando que todas as semanas

eram publicados 3 posts para todas as redes.

o Traducao dos conteiidos da empresa

Ao longo do estagio, traduzi conteudos® (ver Figura 12) das diferentes brochuras da Q-
Better de inglés para portugués e vice-versa para posterior apresentacéo a parceiros, construcao
do website e ainda para adicionar as brochuras ja existentes, de forma a complementar esta

informacéao a ja existente.

e Criacao de campanhas publicitarias para Google Ads e Redes
Sociais
Fui responsavel por definir um plano de marketing digital para o Google Ads e redes
sociais. Para isto foi necessario definir um publico-alvo e delinear os principais objetivos da
campanha. Era fundamental aumentar a taxa de engagement, aumentar o nimero de acessos ao
site e por fim, aumentar o numero de /eads. No fundo, era crucial aumentar a presenca online da
Q-Better, identificar novas oportunidades, cativar novos clientes e ajudar a aumentar o

envolvimento em todas as plataformas.

e Relatério semanal e mensal do marketing e negdcios

No inicio de todas as semanas era feito um relatério semanal (ver Anexo 1) e, no final de
cada més, um relatério mensal (ver Anexo 2) de todas as redes socias, Google Analytics e

Mailchimp para ter uma melhor percecao da performance online da Q-Better.

e Atualizacao do website e da Knowlegde base

s No Anexo 4 pode ser consultada a versdo portuguesa de um Press Release.
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Através do wordjpress atualizei a /anding page do website e criei trés paginas relativas aos
novos produtos (Face Mask Detection, People Counting System e Body Temperature Control). Para
além disto, fui responsavel pela criacao do copy para todas estas paginas.

e Criacao de conteido para a comunicacao interna
Fui também responsavel por criar postais de aniversario para os colaboradores da

empresa, utilizando a ferramenta Adobe llustrator.

4.2.1. Reflexao sobre o periodo de estagio
Estagiar na Q-Better proporcionou-me varias competéncias que nunca pensei vir a

desenvolver num curto espaco de tempo. A iniciativa propria é algo extremamente valorizado e
procurei sempre mostrar o meu valor e interesse pelas tarefas que me eram propostas procurando
sempre de forma autonoma, obter respostas através da pesquisa online e visualizacao de tutoriais
para adaptar ao meu trabalho. Também aprendi a gerir melhor o tempo, uma vez que tinha sempre
de ir de encontro a prazos e datas estabelecidas pelas chefias.

Em termos de tratamento para comigo, senti que desenvolvi uma boa relacdo com as
diferentes personalidades e faixas etarias a que estive exposta, sendo este um dos grandes pontos
positivos a reter desta experiéncia - as relacdes interpessoais. Aqui foi-me igualmente
proporcionada a capacidade de fazer e nao ter medo de errar. Assim, sempre que surgia alguma
sugestdo para melhorar o meu trabalho poderia p6-la em pratica, apos informar a minha
orientadora e posterior, aprovacao.

No que toca as dificuldades encontradas, a que mais se fez sentir foi a nivel tecnologico.
Pude concluir que existem vertentes informaticas, como é o caso do HTML. Esta ferramenta
revelou ser de extrema importancia, na medida em que como qualquer outra linguagem, uma vez
dominada, pode comecar a criar 0 seu proprio conteudo, quer se trate de um website simples ou
mais complexo, de forma a que nos possibilita a facil criacado de documentos web, para transmitir
facilmente documentos pela internet e para assegurar a acessibilidade das paginas. A faculdade
da uma pequena nocdo dos programas, porém programar tornou-se fundamental e devemos
acompanhar este avanco tecnologico. Atualmente, tudo o que é tecnoldgico tornou-se num modo
de comunicacdo impar e indispensavel nas nossas vidas, pelo simples facto de conseguir
proporcionar uma grande fonte de interatividade, conhecimento e, principalmente, de

comunicacao.
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A ideia que trazia comigo para esta experiéncia era que uma estudante, que nunca teve
contato na pratica com o marketing digital, bem como com todas as ferramentas agregadas
(Google Analytics, Google Ads, Mailchimp) nao era de todo capaz de prestar servicos a uma
empresa. Com o passar do tempo percebi que ndo havia razdes para pensar desta forma e que
tudo aconteceu da forma mais natural possivel. Observei tudo e todos e percebi, por fim, que nao
havia razdes para tamanha falta de confianca. Estava errada, o primeiro trabalho € mesmo assim,

ter a liberdade de fazer, errar e aprender com esses mesmos erros.
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5. Estudo de caso
5.1. Internacionalizacao para o mercado alemao

Desde cedo que a Q-Better iniciou o processo de internacionalizacao e estabeleceu boas
relacdes com parceiros de outros paises, tendo comecado pela Irlanda, Alemanha, Espanha e
Egipto logo no ano de fundacao da empresa e em menos de 4 anos alcancaram mercados no
Médio Oriente, Asia, América Latina e América Central. Inicialmente, o peso do mercado externo
era baixo, mas foi ganhando importancia ao longo dos ultimos anos e atualmente representa cerca
de 90% do volume de negdcios do grupo. A Q-Better esta presente em todos os continentes, mais
precisamente em 50 paises, onde atua através de parceiros que representam a marca e que
detém o conhecimento necessario do mercado e possuem canais de distribuicao.

As empresas tém adotado estratégias de internacionalizacdo como forma de enaltecer a
Sua posicao competitiva e no caso concreto da Q-Better, a decisdo de expandir o negbcio para a
Alemanha surgiu como resposta imediata a procura do mercado que rapidamente se transformou
na estratégia comercial da empresa. A internacionalizacado foi uma estratégia pensada desde a
fundacdo da empresa, dado que desde sempre que a Q-Better considerou que o mercado
internacional tinha maior potencial de expansao do que o mercado nacional. Por esta razdo, a Q-
Better optou por internacionalizar para o mercado alemao.

Portanto, foi feito um estudo de mercado por parte da Q-Better para iniciar o processo de
internacionalizacdo para este mercado. Foi colocada uma grande questdo “Como entrar no
mercado alemao?”. Para entender se a decisao de entrar neste mercado foi a mais certa,
respondeu-se as seguintes questoes:

1. Quais as motivacdes que fizeram com que a Q-Better quisesse entrar no mercado
alemao?

2. Quais sdo as vantagens que os produtos e servicos da Q-Better possuem? Podem essas
vantagens ser Uteis no mercado alemao?

A Alemanha é atualmente a quarta maior poténcia a nivel mundial e o pais mais rico da
Europa. Para além disto, é o pais com a segunda maior populacdo do continente europeu. Sao 82
milhdes de habitantes, ficando apenas atras da Russia, que conta com 140 milhdes de habitantes.
Para além disto, a Alemanha € um dos principais parceiros comerciais de Portugal e o principal
investidor direto estrangeiro em termos industriais. Estrategicamente € o primeiro e principal motor

do aumento da capacidade de inovacao, permitindo o acesso a organizacbes adaptadas aos
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processos de inovacao, a capital humano com maiores niveis de formacao e a redes internacionais
de conhecimento. Adicionalmente, a Q-Better concluiu que os seus produtos eram altamente
competitivos com outros concorrentes internacionais e muito bem acolhidos como alternativa
neste mercado.

Apesar dos beneficios que, em teoria, 0 mercado alemdo apresenta para a Q-Better, o
caminho até a internacionalizacdo foi complexo, dado que se teve de ter em consideracao
caracteristicas como a lingua, a cultura, as exigéncias do mercado e a competicao entre empresas.
Estas foram barreiras que a Q-Better teve de enfrentar e resolver da melhor forma possivel. A
dimensdo do maior mercado da Europa, exigiu, portanto, uma estratégia de abordagem bem
concebida, dado que a Alemanha ¢ um mercado muito dinamico, exigente e competitivo e para a
Q-Better ser bem-sucedida teve de apresentar logo na primeira abordagem sinceridade,
competéncia, sofisticacdo e robustez. Toda a comunicacao foi focada, com mensagens simples,
claras, concisas e com objetivos bem definidos. No entanto, internacionalizar para a Alemanha
teve duas desvantagens: o idioma, por vezes, funcionou como uma barreira e a concorréncia, por

parte do Leste da Europa e da Asia.

5.1.1. Modo de entrada e o impacto das diferencas culturais
Apesar de todos 0s mercados e culturas serem diferentes, como a Q-Better conta ja com

alguns anos de experiéncia com negdcios internacionais para outros mercados foi uma mais valia
para o desenvolvimento de negocios para a Alemanha e teve mais facilidade na adaptacao ao
mercado no sentido em que ja tinha uma “mentalidade aberta” para as diferencas culturais que
poderiam aparecer.

A estratégia de internacionalizacdo delineada para o mercado alemao passou pela
exportacao direta, através de uma rede de parceiros, mais concretamente, distribuidores e
instaladores locais que garantiram uma boa representacao da marca e a prestacao de um servico
de exceléncia. Estes retalhistas sdo parceiros da Q-Better que representam a empresa e compram
os produtos a preco de retalho e, mais tarde, revendem ao cliente a um preco significativo nas
suas lojas.

Este método permitiu entrar no mercado aleméao juntamente com empresas parceiras que
ja tinham uma carteira de clientes, conheciam bem o mercado, falavam a lingua oficial e sabiam

como melhor chegar ao cliente final. Para além disto, caso os clientes dos produtos Q-Better
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necessitassem de suporte e apoio técnico, este ao ser fornecido localmente é bastante mais
eficiente, dado que é feito na lingua mae do cliente-final, mais rapido e mais personalizado.

Por outro lado, este método tem algumas desvantagens, como por exemplo, o facto de a
empresa responsavel pelas exportacdes nao ter contacto direto com o cliente e num mercado tao
exigente como o alemao, este tipo de contacto é fundamental. A escolha do distribuidor pode
também ser um fator desafiante e determinante, porque apesar de tudo, o resultado dessa relacao
reflete-se nas vendas. Caso o distribuidor falhe, entdo o exportador, como esta 100% dependente
do distribuidor, também sofrera repercussoes.

Concluindo, saber um pouco da cultura, ou mesmo da lingua e a atitude que se tem em
relacdo a capacidade de adaptacdo a novos contextos de negdcios facilitou na adaptacéo e
comunicacdo com os profissionais do mercado em questdo, dado que se as diferencas entre
culturas ndo fossem previamente estudadas ou tidas em consideracéo podia resultar em choques
culturais, conflitos ou graves consequéncias no processo de entrada no mercado alemao. As
empresas que pretendem entrar no mercado alemao tém a tendéncia de subestimar a importancia
da lingua e da cultura, mas na verdade estes sdo os dois grandes desafios, que uma vez superados

podem abrir portas para o sucesso no mercado e foi este o caso da Q-Better.
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5.2. Plano de marketing digital para o mercado alemao
Para realizar um planeamento estratégico realista, € necessario analisar o ponto de

situacao atual da empresa face a industria e aos concorrentes, bem como fazer uma analise
interna e externa, procurando trabalhar os seus pontos fracos para que estes se transformem em
pontos fortes, de modo a reduzir ou melhorar as ameacas que enfrenta, transformando-as em
oportunidades. Para este efeito recorreu-se ao Modelo de 5 forcas de Porter, onde o foco esta
maioritariamente nos concorrentes e, posteriormente, recorreu-se a analise SWOT. Seguidamente
foram delineadas estratégias de marketing, como a segmentacéo, o targeting e o posicionamento.
Assim, depois de se delinearem estas estratégias foi realizado um plano de marketing. O plano

de marketing digital da Q-Better foi elaborado pela empresa com os meus contributos.

5.2.1. Diagnéstico do ambiente da empresa
Analise da Industria
O objetivo do Modelo de 5 Forcas de Porter.é “determinar o cenario competitivo e a

lucratividade de uma industria. Quaisquer mudancas nessas forcas podem afetar diretamente uma
industria e as empresas dentro dela e, por isso é importante entendé-las e reagir para reter ou

obter vantagem competitiva.” (Kingsnorth, 2016, p. 13)

¢ Rivalidade entre Concorrentes

A rivalidade entre concorrentes “é um dos fatores competitivos mais comumente
compreendidos e as vezes é considerado o mais perigoso. As caracteristicas e comportamentos
distintos dos concorrentes afeta diretamente a capacidade de obter vantagem competitiva.”
(Kingsnorth, 2016)

Existe um grande leque de empresas que produzem e vendem ferramentas que procuram
melhorar a experiéncia do cliente através de sistemas de gestao de filas. Portanto, a concorréncia
no mercado é significativa. E importante que a marca tenha uma estratégia bem definida para
cada mercado em que se encontra e que aposte na diferenciacao e busca permanente de solucdes
inovadoras, com base em tecnologias emergentes para competir com 0s concorrentes. Este
mercado é bastante competitivo dado o facto de haver um grande leque de escolha, tornando-se

fulcral possuir um ponto diferenciador.
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Por ultimo, mas um dos principais fatores a que os clientes olham primeiro, o fator preco.
A Q-Better prima por ter um excelente racio qualidade/preco, face ao praticado pela principal

concorréncia.

e Poder de Negociacao dos Clientes

Os clientes podem intervir no preco de um produto dependendo das suas exigéncias e
desejos. De acordo com Kingsnorth (2016), esta forca de Porter ¢ a capacidade de os
consumidores pressionarem as empresas a baixar 0s precos, alterar os produtos ou melhorar o
atendimento ao cliente. No entanto, em nada conseguem alterar o preco dos produtos porque nao
ha muito que possam exigir. Por outro lado, os clientes procuram sempre inovacao, neste caso
especifico significa novas funcionalidades nos servicos, provocando uma “guerra” entre empresas
para criar e inovar os seus produtos. Considero entdo que o poder negocial dos clientes é

moderado.

e Poder de Negociacao dos Fornecedores

0 Poder de Negociacao dos Fornecedores afeta diretamente a capacidade de as empresas

obterem lucro e, portanto, competir. De acordo com (Kingsnorth, 2016):

Fornecedores fortes sdo capazes de controlar os precos e a qualidade do produto, o que
diminui a capacidade de a empresa obter lucro. Os fornecedores fracos, por outro lado,
podem ser controlados ou influenciados pelo comprador e, portanto, o comprador pode
manter a vantagem competitiva. (p. 17)

Quem tem um dos papéis mais importantes no preco final do produto, na sua qualidade

e noutros aspetos sdo os fornecedores. Sdo eles os responsaveis pelas matérias usadas no fabrico

do produto, assim como o preco a que vendem. O poder negocial dos fornecedores é moderado.

e Ameaca de Entrada de Novos Concorrentes

“Uma nova entrada pode ser concorréncia direta e, portanto, ameacar o sucesso de um
negdcio estabelecido.” (Kingsnorth, 2016, p. 13). Nos mercados mais desenvolvidos, a marca
sente maior dificuldade em se destacar e uma maior necessidade de inovar de forma a manter-se
competitiva. No mercado Americano, por exemplo, existe uma elevada entrada de novas marcas
e de novos produtos em curtos espacos de tempo, marcas essas que procuram destaque através
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da diferenciacao e exclusividade. E importante que a Q-Better crie relacdes com os seus clientes
para que nao perca quotas de mercado para os atuais e futuros concorrentes. E igualmente
importante que o grupo procure descobrir aquilo que pode oferecer e que seja escasso ou bastante

procurado num determinado mercado.

e Ameaca de Produtos Substitutos

De acordo com Kingsnorth (2016), esta forca de Porter refere-se a existéncia de um
produto idéntico, mas de uma outra empresa. Existe apenas um substituto para sistemas de
gestdo de filas que sdo os sistemas digital signage, mais direcionado para empresas de comeércio
e retalho, ajustavel a qualquer tipo de negocio, cujo objetivo € comunicar de forma inovadora com
0s seus clientes. Este produto substituto pode até cumprir as mesmas funcdes de projetar
conteudos, chamar e informar o cliente de quando a sua vez se aproximar, todavia, ndo beneficia
das mesmas regalias, para além de que sdo menos ecologicas e menos eco-friendly, pelo facto de

haver necessidade de imprimir uma senha para acompanhar no ecra o estado da fila.

Analise dos Concorrentes
Abaixo segue uma analise mais detalhada dos concorrentes da Q-Better, baseada na observacéo

das respetivas redes sociais e websites.

e Concorrentes diretos

A nivel nacional os maiores concorrentes da Q-Better podem ser considerados a NewVision e
Moviik. Ja a nivel mundial, destacam-se a Q-Matic, Wavetec, Q-Minder e Q-Less. Estes concorrentes

serao analisados mais pormenorizadamente de seguida.

Qmatic
A Qmatic foi uma das primeiras empresas a desenvolver tecnologias na area de gestao de

filas e rapidamente ganhou enorme reconhecimento e forte presenca a nivel global. O grupo integra
a experiéncia do cliente em pontos de contato virtuais e fisicos com solucdes que proporcionam
experiéncia ao cliente que constroem consisténcia e fidelidade a marca. As solucbes de tecnologia
da empresa oferecem aos clientes aquilo que desejam, isto €, uma jornada rapida e continua por
meio de interacdo online. O software de analise da experiéncia do cliente da Qmatic fornece pontos
chave de dados para ajudar as organizacdes a agir rapidamente de forma a ficar a frente das
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expectativas do cliente. Por mais de 30 anos, o grupo tem liderado e inovado a experiéncia do
cliente. A empresa opera em mais de 120 paises com sede global na Suécia e uma forte rede de
clientes na América do Norte.

O website é organizado e muito intuitivo e apresenta 13 idiomas disponiveis, o que acaba
por ser um ponto diferenciador relativamente a todos os outros concorrentes. Outro ponto positivo
¢ o facto do YouTube ser atualizado mensalmente e ser utilizado como ferramenta de divulgacao
dos seus produtos. As paginas de Facebook, Linkedine Twitter sdo internacionais, portanto toda
a comunicacao ¢é feita em inglés e a informacao é atualizada semanalmente. Nestas redes sao
publicadas entrevistas a clientes, artigos de blog, videos informativos e também videos

demonstrativos dos produtos e solucdes que oferecem.

Wavetec

Wavetec é uma empresa multinacional de tecnologia com sede no Dubai, dedicada ao
design, desenvolvimento, fabrico e implementacdo de solucdes de gestdo de fluxo de clientes e
self-service voltadas para gerir e melhorar a experiéncia do cliente em areas de servico e retalho.
A Wavetec ajuda as empresas a organizar, gerir e medir o fluxo de clientes com a sua gama
completa de solucdes de experiéncia do cliente. Atualmente, é lider global em diisp/ays para o
mercado financeiro, instalados em mais de 24 bolsas de valores lideres em todo o mundo. Tem
escritorios a nivel global, onde se destaca o de Barcelona, Dubai, México, Nairobi e Peru.

O website esta disponivel em 6 idiomas, no entanto é pouco interativo e apresenta
demasiado texto e informacao. As paginas de Facebooke Twitterndo apresentam consisténcia no
numero de publicacbes semanais. Ja o Linkedin é atualizado pelo menos uma vez por semana.
Nestas redes sociais sao publicadas novas parcerias, artigos de blog, noticias e videos informativos
relativos as solucdes que oferecem. Um ponto positivo a destacar € o facto do YouTube ser

atualizado periodicamente e ser utilizado como ferramenta de divulgacao dos seus produtos.

Q nomy

A Q-nomy é um fornecedor lider de software que fornece solucdes que otimizam os
verdadeiros processos de negdcios digitais e fisicos, bem como a experiéncia do cliente. A Q-nomy
ajuda os clientes de renome a obter um melhor desempenho, agilizando a experiéncia do cliente

em pontos de vendas, servico e atendimento fisico e online. Atualmente tem escritorios na América
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do Norte e um centro de producéo e desenvolvimento em Israel. E uma empresa internacional
com escritorios em Miami, Toronto, Tel Aviv e Londres, bem como parcerias em 20 outros paises.

O website esta disponivel em 7 idiomas, é bastante interativo e apelativo. Relativamente
as redes sociais, € de destacar o 7wiitter, visto que € atualizado diariamente e apresenta contetudo
variado, nomeadamente, artigos de blog, noticias e eventos da empresa. A pagina do Facebook
nao apresenta muita interacao por parte de clientes e nao € publicado conteudo com regularidade,
passando algum tempo sem novas publicacdes. No entanto, & de destacar o uso do Youfube como

fonte de divulgacdo dos seus produtos, através de videos de carater informativo.

Nemo-q
A Nemo-q ¢ uma empresa com mais de 40 anos de experiéncia na industria de gestdo de

clientes. O website esta disponivel apenas em inglés, mas ¢é bastante interativo e apelativo. Um
ponto de destaque é o facto de ser possivel realizar um agendamento através do preenchimento
de um formulario e utilizar o Podcast como ferramenta de abordagem de temas relacionados com
os produtos da empresa, o que acaba por ser sem duvida um ponto diferenciador face aos
concorrentes. Outro ponto diferenciador é o facto de o conteudo partilhado nas redes sociais ser
todo diferente. De uma forma geral, o Linkedin é a rede social mais utilizada por parte da Nemo-
g, onde sao postados artigos, videos, infograficos e noticias referentes a empresa, como é exemplo,

a presenca em conferéncias.

Sedco
A Sedco ajuda bancos, telecomunicacdes, governos, setores da salde e servicos publicos

a se transformarem em agéncias digitais, que melhorem a experiéncia dos clientes e reduzam o
custo operacional. A Sedco tem relacionamentos solidos com mais de 80 parceiros em todos o
mundo, com milhares de instalacdes em todo o mundo. Com sede no Dubai, projeta, personaliza
e fornece todo o hardware e software incluindo solucdes de gestao de fluxo de clientes, sistemas
de gestéo de filas, feedback do cliente e servicos se/f-service. As solucdes de gestdo de experiéncia
do cliente da Sedco podem ser facilmente personalizadas e adaptadas com base nas necessidades
especificas do cliente.

O website esta disponivel em inglés, russo e francés e é interativo. As publicacdes no
Linkedin, Facebook e Twitter sdo consistentes e um fator diferenciador ¢ sem duvida, o facto de

poderem ser traduzidas em varias linguas o que permite atingir outros mercados, quem sabe,
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possiveis novos mercados. Nestas redes sociais sao publicadas sondagens, artigos e noticias. Para
além disto, o Youtube é atualizado semanalmente para partilha de videos demonstrativos dos seus

produtos.

Esii

A Esii oferece tecnologias e servicos para dar resposta as necessidades cada vez mais
sofisticadas dos mercados de gestao do fluxo de clientes. A Esii dedica-se a fornecer solucdes de
desempenho em gestdo de filas, gestdo de compromissos, aplicacdes moveis, digital signage e
quiosques interativos para melhorar as condicdes de espera. As suas solucdes sdo feitas para
varios setores, entre eles, o retalho, satude, telecomunicacdes, financas, transporte e setor publico.
Com sede em Montpellier, a Esii opera mundialmente em 49 paises através da sua rede de
distribuicao.

O website esta disponivel em 7 idiomas e tem um espaco dedicado a “e-commerce”, o
que acaba por ser um ponto de destaque face a todos os concorrentes. No entanto, o website é
demasiado simples e pouco interativo e perde pela auséncia de imagens animadas e videos. No
que toca as redes sociais, o 7wiffer € a mais utilizada. No Facebook e Linkedin sdo feitas
publicacdes de artigos e noticias e no Youtube sao divulgados os seus produtos através de videos

demonstrativos e videos com o feedback dos parceiros.

Qminder
A Qminder fabrica sistemas de gestao de filas baseados na cloud. Com configuracao facil,

ajuda as empresas a gerir a sua area de vendas e permite que os clientes facam compras ao invés
de esperar na fila. Esta empresa dedica-se a personalizar a experiéncia do cliente em espacos
fisicos proporcionando um aumento na satisfacao da experiéncia do cliente e, consequente
aumento das vendas. Atualmente, conta com uma presenca internacional bastante significativa.
O website esta disponivel apenas em inglés e é bastante intuitivo e diferente de todos os
outros, apesar de nao haver presenca de imagens animadas ou videos. Um ponto de destaque é
o facto de oferecer a possibilidade para experimentar gratuitamente a sua solucao por um periodo
de 14 dias. O conteudo partilhado nas redes sociais, é diferente em cada uma delas. No Youtube
divulgam os seus produtos, através de videos demonstrativos e é atualizado semanalmente. Por
outro lado, o Facebook e Linkedin sao atualizados esporadicamente e apostam na publicacao de

artigos de blog.
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Qless
A Qless oferece ferramentas para uma melhor experiéncia do cliente em qualquer um dos

seus locais de gestao, permitindo também o acesso a estatisticas. Criaram a primeira plataforma
de gestao de filas do mundo, com a confianca de marcas lideres em seis continentes, o que se
traduz em mais de 100 milhdes de utilizadores. A Qless da resposta a diferentes setores, como é
0 caso do setor da saude, educacao, governo e em todos os lugares onde as pessoas preferem
uma experiéncia unica e personalizada. No fundo, o que a Qless faz é substituir as filas de espera
fisicas por filas de espera virtuais.

O website é bastante intuitivo, no entanto peca pela auséncia de animacoes e por estar
apenas disponivel em inglés. Um ponto de destaque é o facto de disponibilizar um chat de apoio
ao cliente. Dois pontos desfavoraveis séo o facto de ser publicado 0 mesmo contetido em todas
as redes sociais e de ndo terem Youtube. O Linkedin, Facebook e Twitter sdo atualizados

semanalmente com publicacdes de artigos e noticias para divulgacao dos produtos.

Newvision
A Newvision € uma empresa com sede em Lisboa, fundada no inicio de 2000, mais focada

no mercado interno e s6 mais tarde iniciou o seu processo de internacionalizacdo. Até ha pouco
tempo era uma empresa focada em sistemas de gestao de filas tradicionais, mas nos ultimos anos
tem apostado muito na I&D e na introducdo de novas tecnologias.

Produz solucdes para que as pessoas facam uma melhor utilizacdo do espaco envolvente
e dos servicos disponiveis. As solucdes desta empresa sao projetadas para permitir uma conexao
fluida, simples e gratificante entre as empresas e os seus clientes e visam simplificar e agilizar os
processos de servico.

O website esta disponivel em inglés e apresenta uma estrutura simples e intuitiva. Um
ponto negativo é o facto de ser publicado o mesmo conteudo no 7witter e Facebook, mais
concretamente, noticias de novos parceiros a utilizar os seus produtos, noticias de presencas em
eventos e estudos de caso). Outro ponto negativo é o facto de ndo possuirem blog. Utilizam o
Youtube como meio de divulgacao dos seus produtos e solucdes, no entanto nao é atualizado com

regularidade.

Moviik
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A Moviik foi criada em Braga por uma pessoa que adquiriu todo o seu know-how na Q-
Better. Neste sentido foi possivel criar um produto competitivo com base em informacéo
privilegiada sobre as nossas solucdes e estratégias de mercado.

Esta empresa fornece conceitos e produtos de tecnologia para que as organizacdes se
envolvam com os clientes finais e criem experiéncias Unicas. Esta empresa cria produtos de
tecnologia inovadores para o mercado de experiéncia do cliente.

O website da Moviik esta disponivel em inglés e é bastante semelhante ao da Q-Better em
toda a sua estrutura e design. A sua presenca nas redes sociais é feita esporadicamente e o

conteudo mais frequente é a publicacdo de artigos, noticias e videos demonstrativos dos produtos.

Analise SWOT
A matriz SWOT implica a analise de quatro diferentes categorias: Forcas (fatores internos

que instigam o crescimento e que devem ser ampliados), Fraquezas (fatores internos que servem
de obstaculo ao crescimento e que devem ser combatidos), Oportunidades (fatores externos que
podem ser utilizados para promover o crescimento) e Ameacas (fatores externos que podem
prejudicar o crescimento). “O que se pretende é definir as relacdes existentes entre os pontos
fortes e os fracos da empresa, e as tendéncias mais importantes que se verificam na sua
envolvente global.” (Marques, 2018, p. 48)

0 comum das organizacdes, sendo nacionais ou mundiais, € possuirem pontos fracos e
fortes. Sendo a Q-Better uma empresa que se preocupa em promover a sua marca e acima de
tudo garantir uma melhoria da experiéncia do cliente, procura trabalhar os seus pontos fracos para
que estes se transformem em pontos fortes, de modo a reduzir ou melhorar as ameacas que
enfrenta, transformando-as em oportunidades. De seguida, ¢ apresentado de forma sintetizada,

para uma melhor compreensao, a analise SWOT da Q-Better, ilustrada na Tabela 2.
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Tabela 2 Anéalise Swot

Strengths (Forcas)

Weaknesses (Fraquezas)

e Produtos focados na melhoria
da experiéncia do consumidor

e |novacao continua na
diversidade de produtos

e Presenca ativa nas redes
sociais, face aos seus
concorrentes

e Produto pratico e conveniente

e Servico contactless e ecoldgico

e Melhoria da satisfacdo do
cliente

e Aumento da seguranca e
conforto

e Acesso a dados estatisticos
relevantes

e Resposta rapida as novas
tendéncias

e Produto flexivel capaz de atuar
em diferentes mercados

e Racio qualidade/preco

e Dependéncia do smartphone para
a utilizacao das solucdes

e Dependéncia de conexao a Internet

e Preco elevado face aos produtos
substitutos

o Modelo de negocio dependente de
parceiros

Opportunities(Oportunidades)

Threats (Ameacas)

e Mercado em crescimento, que
veio ajudar a atenuar a
propagacao da COVID-19

e Mercado internacional em
expansao

e Procura por solucoes
contactless

e Mudanca repentina da procura por
parte das empresas

e (rise econodmica global afeta os
mercados

e Forte presenca dos produtos
substitutos no mercado

Apo6s uma analise aos dados da Tabela 2 é possivel aferir que a Alemanha é um mercado
com bastante potencial, contudo existem alguns pontos fracos internos a empresa e as ameacas
que o mercado apresenta. Por outro lado, a Q-Better possui pontos fortes capazes de amenizar as
fraguezas e além disto o mercado aleméao aponta oportunidades que fazem dele um mercado
bastante apelativo. Uma das principais forcas passa por ser um produto focado na melhoria da
experiéncia do cliente através de produtos contactless e ecoldgicos, que mais do que nunca sao
pontos valorizados a nivel global devido ao novo coronavirus. A melhoria da experiéncia do
consumidor € conseguida por exemplo, na diminuicao do tempo de espera, o0 que se traduz numa

maior satisfacao.
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Comparativamente aos seus concorrentes, a Q-Better apresenta vantagem competitiva no
que toca a capacidade de inovar continuamente os seus produtos e solucdes, o que lhe permite
manter e sustentar a sua competitividade em funcdo do modelo de negdcio e do posicionamento
estrategicamente delineado. Para além de tudo isto, tm um excelente racio qualidade/preco. A
Q-Better tem o compromisso de alcancar sempre o equilibrio perfeito entre as melhores propostas
comerciais com a melhor qualidade ao menor custo, rapidez, eficiéncia e indices de eficacia.

A Q-Better soube adaptar-se ao mercado de gestdo de filas virtuais, mercado este em
crescimento e em expansao a nivel internacional. Para além disto, ¢ um produto flexivel capaz de
atuar em diferentes mercados e adaptar-se a cada um deles. Soube igualmente adaptar-se as
novas necessidades dos consumidores provocadas pela COVID-19. Os produtos da Q-Better sdo
contactiless e ajudam a combater a propagacao do virus, tornando a experiéncia do cliente mais
segura e confortavel. Para além disto, é possivel ter acesso a estatisticas didrias/mensais
relativamente ao fluxo de clientes em loja, permitindo tomar decisées com base em dados reais e
crediveis.

Apesar da atual crise econdémica ter afetado negativamente o mercado e
consequentemente o poder de compra dos consumidores e, poder vir a ser um futuro entrave, na
medida em que pode sofrer uma mudanca repentina da procura por este tipo de solucdes, a Q-
Better possui uma vantagem neste setor dado que é dos poucos produtores nacionais, sendo a
Newvision o principal concorrente. No entanto destaca-se por ter uma presenca mais ativa a nivel
digital e apresentar precos mais competitivos.

As solucdes da Q-Better apenas pecam pela dependéncia de smartphone, conexdo a
internet, por ser um produto facilmente substituivel e caro face aos produtos substitutos. Também
0 modelo de negdcio € um ponto fragil, uma vez que estdo muito dependentes daquilo que é o

negdcio dos parceiros e isso acaba por limitar o trabalho da Q-Better.
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5.3. Estratégia central de Marketing

A finalidade das acdes de marketing visam conquistar o publico alemao, motiva-los a
conhecer a Q-Better através do marketing digital, que inclui acées de promocéao e divulgacao, bem
como o estabelecimento de parcerias. A estratégia utilizada para fazer com que os produtos da Q-
Better cheguem ao conhecimento do mercado alemao é a de marketing digital. O marketing digital
implica o fendomeno de comunicacao, presente entre as empresas e o0s clientes, através dos meios
digitais, para promover e comercializar os seus produtos, conquistando assim novos clientes e

aumentando a sua rede de contactos.

Segmentacao
A Q-Better dedica-se a um segmento de mercado diferente, isto é, um grupo de

consumidores com caracteristicas semelhantes. O principal segmento da Q-Better € o mercado
retalhista, isto €, os consumidores B2B. A empresa produz e revende os seus produtos e servicos,
através de uma rede de parceiros, mais concretamente, distribuidores e instaladores locais que
garantem uma boa representacao da Q-Better além-fronteiras, permitindo que esta alcance uma

grande variedade de consumidores e assegure a prestacdo de um servico de exceléncia.

Targeting

Depois da segmentacdo do mercado, existe o fargeting. O seu principal objetivo é
concentrar os esforcos de uma empresa em um ou varios segmentos do mercado, e transformar
0 produto para os consumidores. O target da Q-Better sdo as empresas do mercado alemao que
procuram sistemas avancados de gestdo de filas, bilhetes virtuais, agendamentos online e

solucdes e-tficket capazes de personalizar, gerir e melhorar o servico de atendimento ao cliente.

Posicionamento

Fundamental para a identidade e percecdo da empresa junto dos clientes, a Q-Better pretende ser
reconhecida como uma marca jovem e dindmica que aposta na inovacéo e criacao de produtos
contactless e ecologicos, que tornam a experiéncia do cliente mais segura e confortavel. A Q-Better
pretende posicionar-se através da forma como proporciona uma melhoria da experiéncia do

consumidor, que é conseguida, por exemplo, na diminuicdo do tempo de espera, o0 que resulta
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numa maior satisfacao. Para além disto, comparativamente aos seus concorrentes, a Q-Better
apresenta vantagem competitiva no que toca a capacidade de inovacao continua dos produtos e
solucdes, que permite manter e sustentar a sua competitividade em funcao do modelo de negdcio.

Relativamente ao fator preco, a Q-Better tem o compromisso de alcancar sempre o
equilibrio perfeito entre as melhores propostas comerciais com a melhor qualidade ao menor
custo, rapidez, eficiéncia e indices de eficacia.

Apesar da atual crise econémica ter afetado negativamente o mercado e
consequentemente o poder de compra dos consumidores e, poder vir a ser um futuro entrave, na
medida em que pode sofrer uma mudanca repentina da procura por este tipo de solucdes, a Q-
Better possui uma vantagem neste setor dado que & dos poucos produtores nacionais, sendo a
Newvision o principal concorrente. No entanto destaca-se por ter uma presenca mais ativa a nivel

digital e apresentar precos mais competitivos.
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6. Plano Operacional

Estratégia de produto
Neste ambito, consegui perceber que a Q-Better segue um fio condutor muito conciso e

eficaz. Numa primeira fase, é feita uma analise e avaliacdo do mercado e se se verificar como
sendo rentavel e vantajoso para a empresa serao exportados os produtos que mais se adequarem

ao mercado em causa.

Estratégia de preco
Na analise realizada a Q-Better verifiquei que a estratégia de precos varia de acordo com

0 produto. Por exemplo, 0 QR-Queue (ver Figura 3) e o QR-Rest (ver Figura 4) sdo solucdes
gratuitas. Por outro lado, por exemplo, a estratégia de preco do Qube (ver Figura 5) é baseada em
patamares de numero de senhas geradas mensalmente por localizacao. Existem dois planos de
subscricao, com proposta de pagamento de forma anual ou mensal (consultar

Anexo 7 para ver ambos os cenarios de precos de compra e venda).

Tanto o estabelecimento do preco do plano de subscricdo mensal, como do plano de
subscricao anual depende do nimero de senhas pretendido e varia conforme o preco de compra
do parceiro e do preco de venda do parceiro. Tendo em conta o numero de senhas pretendido, os
precos de compra por parte dos parceiros podem variar desde os 15,50€ (que representa 2500
senhas/més a 0,005€/senha, ou seja, 186€/ano), podendo chegar até aos 160€/més, que
representa 1920€/ano e o numero de senhas ¢ ilimitado. Ja no que diz respeito ao preco de venda
dos parceiros podem variar desde os 20€/més (que representa as mesmas 2500 senhas/més a
0,008€/senha, ou seja, 240/ano), podendo chegar até aos 225€/més, que representa
2700€/ano e o numero de senhas é ilimitado.

No que diz respeito ao plano de subscricao anual, tendo em conta o numero de senhas
pretendido, os precos de compra por parte dos parceiros podem variar desde os 168€ (que
representa 2500 senhas/més a 0,005€/senha, ou seja, 14€/més), podendo chegar até aos
1800€/ano, que representa 150€/més e o numero de senhas € ilimitado. Ja no que diz respeito
ao preco de venda dos parceiros podem variar desde os 210€/més (que representa as mesmas
2500 senhas/més a 0,007€/senha, ou seja, 17,50€/més), podendo chegar até aos 2400€/ano,

que representa 200€/ano e o numero de senhas ¢ ilimitado.
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Como se pode constatar, nos mercados em que esta inserida, é considerada como de
“preco médio” dentro da sua gama de produtos, ou seja, apesar do preco ser mais elevado na
maioria dos mercados internacionais, mantém o seu posicionamento relativamente ao de Portugal.

Apds uma analise dos mercados internacionais consegui perceber que no mercado
europeu e asiatico o preco dos produtos ¢ mais elevado. Este fator deve-se as praticas das tarifas
alfandegarias e da aplicacdo de todos os custos de exportacdo inerentes ao processo. Para além
disso, existe também um aumento propositado e aplicado pelo grupo, devido ao maior poder de
compra existente na maior parte dos paises desses mercados, isto comparativamente a Portugal.

O preco também é adaptado a cada mercado. Ha mercados com poder de compra
dispares, com sistema de impostos diferentes, com taxas de entrada (paises terceiros) e isso tem
repercussdes no pricing. Ha mercados mais longinquos que outros em que o peso do transporte

tem bastante influéncia no preco e tudo isso tem que ser tido em consideracao.

Estratégia de distribuicao
Neste ambito, existe um distribuidor por regiao, tendo este, exclusividade de distribuicao

da marca nessa mesma regido. Este fator confirma-se muito pela simples razdo de o grupo querer
ter a seu lado distribuidores leais e que cumpram muito facilmente todos os requisitos pretendidos.
Quando aborda o mercado internacional, o grupo tem uma distribuidora de eleicdo por

pais que fica responsavel por todo o mercado, em vez de existir um distribuidor por regiao.

Estratégia de comunicacao
Relativamente a estratégia de comunicacdo, a Q-Better tenta sempre adapta-la a cada

mercado, nomeadamente & lingua. Quando aborda mercados além-fronteiras, a Q-Better mantém
0s tracos nacionais, alterando apenas a abordagem, consoante o tipo de mercado onde se esta a
inserir. Todos os mercados internacionais tém caracteristicas sociodemograficas, culturais e
valores diferentes e é nestes parametros que as estratégias de comunicacao se diferenciam das
nacionais.

Posto isto, e em jeito de conclusao, posso denominar a estratégia de comunicacao como
adaptada ao mercado em que se insere, seguindo apenas o padrao do grupo, mas diferenciando-

se no tipo de abordagem que faz.
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6.1. Traducao de conteudos
Na Figura 12 pode consultar um exemplo de uma traducéo de um Fress Release. Todos

0s conteudos da empresa utilizados para marketing tiveram de ser traduzidos de portugués para
inglés. O processo de traducao utilizado foi manual, recorrendo por vezes a ferramentas de
traducao automatica, evitando uma traducao literal, uma vez que a cultura inglesa difere da cultura

portuguesa e pretende-se que a mensagem seja percebida da melhor forma.

@:better
@! bekher About Q-Better
FOR IMMEDIATE RELEASE QUEUE MANAGEMENT & BUSINESS INTELLIGENCE
ww g better. com
Q-Better presents
A Portuguese company, based in Braga, created in 2010. Present in more than 50 countries and with
| | q U e 2 woridwide network of Representatives, Distributors, and Integration Teams
Smart Queueing software based on IoT & Cloud technologies Manufacturer and specialist in customer senvice management systems, Q-Better is 3 company that

offers innovative technologies and solutions, with the mission of optimizing companies’ efficiency

levels and customer satisfaction

QBetter actively participates in the development of customized projects tailored to the needs of
various sectors, such as schools, retail, hospitals and clinics, museums, transport companies,

govemment, and financial institutions.

Qube is a new smart queue management system that swiftly organizes services' waiting lines

Remarkably adaptable to services where time is priceless and must have a quick and efficient
response.

A breakthrough solution developed using the newest technologies, market frends and
population important needs. Its usability improves service efficiency while its design seamlessly

maE:a

blends into the room assthetics.

AnloT & Cloud based solution to slevats the ssrvice sxperience 1o 3 whole new level.
/s a $aa$ Solution can be accessed from any device with an intemet connection and a web browser
| Accessible everywhere, st any tme.
| Always up to date, with no need of intervention. PRESS CONTACT:
| Minor initial and maintenance costs. Cléudia Senra.
| No server management required. Q- Better Marketing & PR
claudia senra@q-bettercom | P. + 351 253 202 035 | M. +351 966588 577

No waiting lines, no crowding. A safe and comfortable waiting.
E-tickets are issued without any physical contact

Itis only necessary ta scan a QR-Code with a smartphone and wait for the tum, far from waiting lines
atthe entrance. it allows peopie to g for a walk or wait in the oar.

This new solution promotes sosial distancing and increase the safety of people and optimise
customer experience.

Leam more on Qubs ion Brochure and at Dettercomigubal

wurs - better com 212

Figura 12 Tradugéo de Press Release

6.2. Pesquisa e construcao de base de dados
Como o mercado alemao é um mercado em expansao para a Q-Better, é importante criar

relacionamentos para que a notoriedade da marca cresca e que saibam sobre as intencdes da
marca em apostar neste mercado. Desta forma, foram criadas bases de dados de varias areas de
negocio independentes para fins de internacionalizacdo e foram criadas bases de dados dos
media, principalmente, websites, jornais e revistas. Estes conteudos estavam reunidos em
ficheiros de Excel com varias abas separadas por seccoes e assuntos que podem ser consultados

nas Figura 13 e Figura 14.
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QR-QUEUE 2127

Area Negcio ~ Nome ~ |Localizagia - |contacte - [NUenviada? - [Data - |REG
Fashion 34/19 Organic Clathing GERMANY c sim 15-Jun_|CS
Fashion DER ANDERE LADEN GERMANY eladen.de sim |15-un_|Cs
Fashion KING KONG SUPER STORE GERMANY c gsuperstore de sim 15-Jun_|CS
Fashion SUPREME SHOP GERMANY supreme_shop@hotmail.de sim 15-Jun_|CS
Fashion SUPREME SHOP GERMANY hello@supremestore. de sim 15-Jun_|CS
Fashion FUNBOX GERMANY rorstenkluge@mac.com sim 15-Jun_|CS
Fashion HOOD COMPANY GERMANY post@hood-company.com sim 15-Jun_|CS
Fashion WOLTER GERMANY nfo@wolter-schuhe.de sim 15-Jun_|CS
Fashion TANTE SKATE GERMANY info@tanteskaete.de sim |15Jun_|cs
Fashion TANTE SKATE GERMANY ELA@TANTESKAETE.DE sim 15-Jun_|CS
Fashion FAIRFITTERS GERMANY hallo@fairfitters.de sim 15-Jun_|CS
Fashion GREATLIVE GERMANY info@greatiive de sim 15-Jun_|CS
Fashion GREATLIVE GERMANY info tpackers.com sim 15-Jun_|CS
Fashion SLIDER BOARDSHOP' GERMANY sl born.com sim 15-Jun_|CS
Fashion 716G 2AG GERMANY b xde sim 15-un_|CS
Fashion FAIRTICKEN GERMANY info@fairtick-shop.de sim |15-Jun_|Cs
Fashion FAIRTICKEN GERMANY i hop.de sim 15-Jun_|CS
Fashion FAIRTICKEN GERMANY th sim 15-Jun_|CS
Fashion | LOVE CI GERMANY o sim 15-Jun_|CS
Fashion LIEBESGRUSS GERMANY info net sim 15-Jun |CS
Fashion DAMEN UND HERREN SALON GERMANY info@salon-loves-you.de sim 15-Jun_|CS
Fashion DAMEN UND HERREN SALON GERMANY salon@hotmail de sim 15-Jun_|CS
Fashion DESIGNKOMBINAT GERMANY g sim |15un_|Cs
Fashion NO LIMITS STORE GERMANY sim 15-Jun_|CS
Fashion SCHICHTWECHSEL GERMANY shop.de sim 15-Jun_|CS
Fashion HEIKORN GERMANY eikorn.singen@t-online.de sim 15-Jun €S

Figura 13 Atualizagdo de base de dados para o mercado aleméao
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Figura 14 Base de dados para o mercado aleméo

6.3. Campanhas
As campanhas de marketing sdo eventos que tém por finalidade captar a atencédo do

cliente para determinado produto ou servico. Para a elaboracao destas campanhas, recorre-se a
meios de promocao, como é exemplo, o email marketing e as redes sociais. Para a entrada no
mercado alemdo existiram 2 campanhas que serdo apresentadas por ordem cronoldgica: a
campanha de lancamento do Qube, a Black Friday e a campanha de lancamento das novas

integracdes do Qube.

a) Campanha de lancamento do Qube

Esta campanha (ver Figura 15 e Figura 16) decorreu teve inicio a 11-12-2020 e terminou
a 18-12-2020 e ocorreu por decisdo estratégica da Q-Better, sendo ideal para apresentar o novo
produto, o Qube.

Com o proposito de mudar a forma como as empresas gerem as suas relacées com 0s
seus clientes, a Q-Better idealizou uma nova e poderosa ferramenta que permite implementar

melhorias continuas, um sistema inteligente de gestdo de filas com base em tecnologias /o7 &
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Cloud, intitulado de Qube. O seu objetivo € providenciar meios para melhorar a eficiéncia,
aumentar as vendas, reduzir os custos operacionais e adquirir novos clientes, principalmente nos

campos da gestao de filas e Business Inteligence.

1. & QUBE o novo sistema de gestao de filas com base em loT e Cloud
Experimente GRATUITAMENTE em: www.g-better. com/qube-trial/

#freetrial #10T #cloud #queuer e #technology #softv #eticket

#contactless #covid 19 #xmas #holidayseason #shoppingspree

Figura 15 Lancamento do Qube

Desempenho

Visualizagdes da pagina de

- Alcance 26 063
desiino
75 Custo por clique 033 €
na ligagdo ;
Atividade

Interagdo no Facebook

Cliques na 180
ligagao

Comentario 1

Parfilhas 2

Figura 16 Desempenho da campanha de langamento do Qube

A campanha de lancamento do Qube foi criada com o objetivo de gerar cliques em ligacoes
e gerar leads para obter informacdes de potenciais clientes neste mercado em crescimento. Os

dados referentes a esta campanha podem ser consultados na tabela seguinte.
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Tabela 3 Envolvimento na Publicacdo de langamento do Qube

Publicacdo | Alcance | Reacoes | Partilhas | Outros Cliques Orcamento

cliques em
Ligacoes
Qube 26 063 199 3 24 162 25 euros,

3.57 por dia

Como se pode observar na Tabela 3, o orcamento total para este post foi de 25 euros

(3.57/dia). Isto resultou em mais de 26 000 pessoas alcancadas e 199 reacdes no total.

Email Marketing

@:better Ao g deohos cpariiach

NEW FEATURE!

Qqube

notifications

Ask us how!

How Qube upgrades service performance?
Smart queueing system based on ToT & Cloud . oy ¥ o bl Bardinct ok, You

—

With Qube you can achieve a whole new range of
clients.

EN
ASK FOR YOUR 15-DAYS FREE TRIAL NOW!

What distinguish Qube from other solutions?

LEARN MORE ABOUT QUBE

(@]

Cloud based & Solid technologles
Ac RL

Figura 17 Newsletter do langamento do Qube
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Tabela 4 Envolvimento por email do langcamento do Qube

Campanha Taxa de abertura Taxa de clique

Qube 40.0% 4.1%

Como se pode verificar na Tabela 4, esta newsletter (ver Figura 17) foi enviada para todos
0s parceiros da Q-Better, 177, das quais 68 abriram o email, o que resultou numa taxa de abertura
de 40% e taxa de cliques de 4.1%. No entanto, a newsletter ndo chegou a 7 dos emails. 94% dos

utilizadores que abriram o email sdo homens com idade compreendida entre os 45 e 0s 54 anos.

b) Campanha de lancamento das novas integracoes

A evolucao epidemiologica da infecao provocada pelo novo coronavirus, implicou que
certas funcionalidades que, até entdo, nunca tinham sido requisitadas passassem a ser uma
exigéncia. Neste contexto, a campanha de lancamento das novas integracdes consiste na
necessidade de assegurar o uso de mascaras por todos aqueles que permanegcam em espacos
interiores com varias pessoas, haver um maior controlo do numero de pessoas em
estabelecimentos e do controlo da temperatura corporal.

Esta campanha (ver Figura 18 e Figura 19) decorreu entre 6 e 15 Janeiro e ocorreu por
decisao estratégica da Q-Better, sendo ideal para apresentar estas novas integracées. Foi criada
com o objetivo de gerar cliqgues em ligacdes e gerar leads para obter informacdes de potenciais
clientes neste mercado em crescimento. Os dados referentes a esta campanha podem ser

consultados na tabela seguinte.
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Q-Better
Publicado por Claudia Senra @ - 5 de janeiro - @

& As novas solugdes integradas com o Qube permitem que os seus
clientes se sintam mais tranquilos e seguros enquanto fazem as
compras.

Visite o nosso website para saber mais sobre as nossas novas
solugdes: www.qg-better.com/qube/

#customerexperie

( e #socialdistancing #store #loT #contactless
#software #COVID19 #temperature #scanner #fever #mask #safety

New features! @

People Counting System
Integration with » welcomer

Qqube

Face Mask Detection
Integration with optical camera

Body Temperature Control
@ibetter ntegration with thermal camera

Q-Better

WEB.Q-BETTER.COM

Qube Saber mais
ASK FOR YOUR FREE 15 DAYS TRIAL NOW! New s...

Figura 18 Lancamento das Novas Integracoes
Desempenha

Fsuslizaghes da pagna de
destino AT arez

1 1 3 Custo por chique

na ligagan

014 €

Atividade

Interagao no Facabook

Cligues na s
igagan

Figura 19 Desempenho da campanha de lancamento das Novas Integragdes

Tabela 5 Envolvimento na Publicacdo do langamento das Novas Integracoes

Publicacdo | Alcance | Reacdes | Partilhas Cliques Orcamento

nos Links
Qube 3702 179 3 166 16 euros

Como se pode observar na Tabela 5, o orcamento total para estes posts foi de 16 euros
(1.78/dia). Isto resultou em mais de 3700 pessoas alcancadas e 179 reacdes. Na campanha do

miosolo gratis, também foi realizado um anuncio.
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Email Marketing

@ ibetter Alviays improving service experience

LEARN MORE

ah db

Face Mask Detection

Detection of the mask utilization through an optical camera

LIVE DEMO VIDEO

NEW FEATURES AVAILABLE!
possible to have only cne, or two or even the three new integrations i

Qqube

Body Temperature Control

Budy Temperatune scanner Uirough o ther

LEARN MORE

People Counting System

Counting people by sensor and entry management system

Conzact us fer more Informaacn

Figura 20 Newsletter do Langamento das Novas Integragdes

Tabela 6 Envolvimento por email do langamento das Novas Integracdes

Campanha Taxa de abertura Taxa de clique

Novas Integracoes 33.9% 15.5%

Como se pode verificar na Tabela 6, esta newsletter (ver Figura 20) foi enviada para todos
0s parceiros da Q-Better, 165, dos quais 56 abriram o email, o que resultou numa taxa de abertura
de 33.9% e taxa de cliques de 5.5%. Cerca de 94% dos utilizadores que abriram o email sao

homens com idade compreendida entre os 45 e os 54 anos.
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7. Discussao do estudo de caso
Este estudo recorre a técnicas de recolha de dados que passam pela observacao dos

relatdrios semanais e mensais dos meios digitais utilizados, como as campanhas de email
marketing e das redes sociais. Para além disso, ao longo de todo o tempo de estagio realizei uma
observacdo participante, dado que interagi diretamente com as diferentes ferramentas de
marketing e tive igualmente, a oportunidade de participar ativamente nas tarefas. No que diz
respeito a componente digital, a Q-Better tem vindo a apostar cada vez mais em estratégias deste
ambito uma vez que se foi apercebendo da sua importancia para o sucesso das empresas.

Ainda que das entrevistas realizadas nao seja possivel obter dados concretos que
permitam verificar o efetivo impacto do marketing digital no desempenho da Q-Better, diversas
estratégias digitais estdo a ser desenvolvidas pela empresa com o objetivo de alcancar novos
distribuidores, fidelizar e aumentar, de facto, o nimero de vendas. Percebe-se uma evolucao da
Q-Better na estratégia digital, em termos de visibilidade, através de ferramentas como as redes
sociais e o email marketing.

As entrevistas foram efetuadas a dois profissionais: a primeira realizada a responsavel
pelo departamento de marketing e business development, licenciada em Relacdes Internacionais
e funcionaria da empresa ha 1 ano. A segunda entrevista foi realizada ao CEO da empresa,
Fernando Mendes, funcdo que detém desde o ano de fundacado da empresa, 2010. Assim sendo,
sao estes o0 entrevistado 1 e o entrevistado 2, respetivamente. Tendo em consideracao a questao
de pesquisa - “Qual o papel do Marketing Digital na internacionalizacdo das empresas?’, foram
abordados os seguintes tépicos identificados anteriormente na revisao de literatura: a relevancia
da cultura e do marketing digital, as estratégias do marketing digital, as motivacées para a
internacionalizacdo, as estratégias adotadas para proceder a internacionalizacéo e a analise de
concorrentes.

Neste ponto do estudo, apresento a discussao dos dados obtidos através das entrevistas,

procurando responder aos objetivos de investigacao.

1. Estratégias adotadas para proceder a internacionalizacao

Num mundo cada vez mais globalizado e sendo hoje acrescidas as exigéncias de
competitividade a nivel mundial, torna-se inevitavel que as empresas procedam a
internacionalizacdo. Com o acréscimo da concorréncia internacional, uma das razdes que levou
as empresas portuguesas a procurar mercados internacionais foi a constatacao da dimensao de

Portugal enquanto mercado (Lacerda, 2017). A dimensao de mercado portugués é considerada
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um entrave para ambos os entrevistados “Portugal é um mercado microscdpico e é este o maior
problema. A dimensao de Portugal” (entrevistado 2), “ O mercado nacional tem bom potencial, e
é de facto um mercado ao qual voltamos recentemente a focar nos nossos paises target. Contudo,
é um pais pequeno e nao tem muitos projefos de grande dimensao. Além do mais, apesar dos
sistemas de Gesltao de Filas serem importantes para controlar e melhorar o atendimento a clientes,
0S Investimentos sao cada vez mais racionalizados dada a quebra de vendas vivido neste periodo
pandémico” (entrevistado 1).

Posto isto, o investimento no exterior, tal como o investimento estrangeiro no pais é hoje
uma necessidade para qualguer economia que se pretenda desenvolver e atingir elevados niveis
de produtividade. Assim, nos ultimos anos foram muitas as empresas que comecaram a sua
adaptacao das operacdes, desde a sua estratégia, estrutura e recursos a operar diretamente nos
mercados exteriores. “Assim, podemos afirmar que a internacionalizacdo é o resultado do
processo de adaptacdo as mudancas que ocorrem dentro de uma empresa e do seu ambiente”
(Figueira-de-Lemos, Johanson, & Vahine, 2011).

As empresas tém adotado estratégias de internacionalizacdo como forma de enaltecer a
sua posicdo competitiva e no caso concreto da Q-Better surgiu como “resposta imediata a procura
do mercado que rapidamente se transformou na estratégia comercial da empresa” (entrevistado
1).

Neste seguimento, a estratégia de Internacionalizacdo da Q-Better teve por base um
conjunto de situacdes e variaveis, sendo que as principais foram: ‘@ participacdo em Feiras, que
nos permitiu sentir os varios mercados e estabelecer contacto com grandes players da area a nivel
mundial e o contacto com potenciais bons parceiros locais que nos garantam a qualidade de
representacao exigida pela Q-Better (quer na expansdo do negocio, quer na assisténcia técnica).”
(entrevistado 1). Através da participacdo em feiras internacionais, a Q-Better tem a possibilidade
de mostrar a sua tecnologia. “/sto de alguma forma permite que os parceiros acreditando em nos
facam trabalho junto do mercado onde estao inseridos e é uma forma de vincar a nossa marca
em diferentes mercados” (entrevistado 2). Para além de tudo isto, a Q-Better trabalha através de
uma “rede de parceiros, distribuidores e instaladores locais, que garantem uma boa representacdo
da marca e a prestacdo de um servico de exceléncia” (entrevistado 1), /sto permite “entrar em
cada mercado juntamente com empresas parceiras que ja tém uma carteira de clientes, conhecem
bem o mercado e sabem como melhor chegar ao cliente-final.Por outro lado, os

clientes/utilizadores de produtos Q-Better necessitam de suporte e apoio técnico, e se este for
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fornecido localmente é bastante mais eficiente. feito na lingua mae do cliente-final, mais rapido e

mais personalizado” (entrevistado 2)

2. Motivacoes para a internacionalizacao
Macdes (2017) considera que as organizacdes tém necessidade de expandir

internacionalmente os seus negocios quando o mercado nacional se mostra saturado ou incapaz
de absorver os seus produtos em condicdes de preco compensadores. A frase que se segue vai
de encontro a esta ideia “Sentimos gue o mercado nacional nao iria dar retorno suficiente face ao
investimento. Internacionalizar é quase que uma obrigatoriedade para o sucesso. Sendo néo tenho
volume suficiente para amortizar aquilo que invisto” (entrevistado 2). A internacionalizacdo nao
surgiu entdo como resposta para a sobrevivéncia da empresa, foi mais uma “questdo de resposta
imediata a procura do mercado que rapidamente se transformou na estratégia comercial da
empresa.” (entrevistado 1)

A internacionalizacao foi uma estratégia pensada desde a fundacdo da empresa “Desde
sempre que a Q-Better considera que o mercado internacional tem maior potencial de expanséo”
(entrevistado 1). Desde cedo que a Q-Better estabeleceu boas relacdes com empresas/parceiros
de outros paises, comecando pela Irlanda, Alemanha, Espanha e Egipto logo no ano de fundacao
(2010) e “em menos de 4 anos alcancamos mercados no Médio Oriente, Asia, América Latina e
América Central. Sentimos que o nosso produto era altamente competitivo com outros
concorrentes internacionais e muito bem acolhido como alternativa. ” (entrevistado 1)

Aquando do processo de internacionalizacdo, quando questionados por que razao
consideraram a Alemanha como possivel mercado, a resposta foi a seguinte: “A Alemanha é o
motor da Europa. Tem grande poder econdmico, estimula de forma constante o I&D em novas
tecnologias e tem capacidade de influenciar o fluxo de inovacdo nos restantes paises Europeus.”
(entrevistado) No entanto, ndo descartam a possibilidade de entrada noutros mercados,
destacando a capacidade da Q-Better em se adaptar aos diferentes mercados. “4 Q-Better tem
total capacidade de se adaplar as necessidades especificas de cada mercado e projetos. A Q-
Better, em conjunfo com 0s seus parceiros locais, tem as condicoes para concorrer a projefos
malores e desafiantes. Temos uma equipa polivalente, com competéncias de adaptabilidade
capazes de perceber as reals necessidades e de adaplar as nossas solucoes a pedidos

especificos. " (entrevistado 1)
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3. A relevancia da cultura na elaboracao da estratégia para atuar em diferentes
mercados

A cultura tem impacto na internacionalizacao e afeta a estratégia internacional. Prova disto
¢ que Teng e Laroche (2006) perceberam que apelos culturalmente compativeis incorporados em
anuncios criavam respostas mais favoraveis do que apelos culturalmente opostos, sugerindo assim
que a congruéncia cultural importa na estratégia publicitaria. Assim sendo, a cultura desempenha
um papel fulcral para todas as empresas que pretendam ser bem-sucedidas na
internacionalizacdo, isto &, qualquer empresa deve ter conhecimento sobre a cultura desse
mercado.

Existe atualmente um investimento cada vez maior por parte das empresas em preparar
previamente os colaboradores para oferecer aquilo que o mercado-alvo tem vontade de adquirir e
ser capaz de responder as suas necessidades. Neste seguimento, quando questionados sobre a
importancia da cultura no que toca a elaboracdo da estratégia para atuar em diferentes mercados
que nao o doméstico, ambos os entrevistados realcaram a importancia do aspeto cultural,
acrescentando ser “absolutamente fundamental” (entrevistado 2) e imprescindivel “se a empresa
pretender ser bem-sucedida na internacionalizacdo” (entrevistado 1). Para além disto, realcaram
a cultura como sendo de extrema relevancia especificamente na entrada no mercado alemao “a
Importancia desta funcdo é reconhecida e respeitada, na grande mailotria das empresas. Os
colaboradores ligados a esta drea gozam, regra geral, de uma formacao intensa, pelo que sao,
normalmente, muifo competentes e bons conhecedores das tendéncias do mercado. Para oferecer
0S produtos que os alemaes tém vontade de comprar é fundamental o conhecimento prévio do
sefor e das suas necessidades.” (entrevistado 1) Para além disto, sendo a Alemanha um mercado
dindmico, exigente e competitivo, considera que “a@ marca tem de apresentar desde a primeira
abordagem. sinceridade, competéncia, sofisticacdo e robustez. Toda a comunicacao deve ser
focada, com mensagens simples, claras e concisas e com objetivos bem definidos. ” (entrevistado
1)

Neste sentido, relativamente a estratégia de selecao do mercado, foram traduzidos
contetdos¢ para o mercado alemao, principalmente de Press Release, das brochuras, de

documentos e de emails para terceiros sempre que necessario no sentido de diminuir a barreira

¢ Podem ser consultados na Figura 12.
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linguistica. Para além disso, foram criadas bases de dados’ e estabelecidos contactos com media
(essencialmente jornais e revistas) e potenciais parceiros em diversas areas de negocio.

E notdrio que ambos o0s entrevistados possuem uma vasta experiéncia na area de negocios
internacionais e que quando comunicam com clientes estrangeiros tém em consideracao um
conjunto de aspetos culturais, como os costumes e tradicbes, ou até mesmo a religiao. “Por
exemplo, a Q-Better ndo tem negocios com o Norte da Europa porque ndo ha uma cultura de gerir
uma fila, ha todo um civismo e na cabeca deles gestdo de filas ndo tem cabimento. Enquanto para
uns utilizar uma senha em papel pode ser normal, para outros paises pode ser ofensivo, porque

estamos a trata-los quase como maquinas.” (entrevistado 2)

4. Internacionalizacado para o mercado alemao

Explorar novos mercados € hoje uma realidade, quer para empresas de pequena ou
grande dimensao, numa perspetiva de levar o seu negdcio além-fronteiras, tendo a necessidade
de expandir internacionalmente os seus negdcios quando o mercado nacional se mostra saturado
ou incapaz de absorver os seus produtos em condicdes de preco compensadores (Macées, 2017).
Por esta razdo, a Q-Better optou por internacionalizar para o mercado aleméo. “Alemanha é um
dos principais parceiros comerciais de Portugal e o principal investidor direto estrangeiro em
termos industrials. Estrategicamente é o primeiro e principal motor do aumento da capacidade de
inovagdo, permitindo-nos o acesso a capital humano com maiores niveis de formacdo, a
organizacoes mais bem-adaptadas aos processos de inovacdo e a redes internacionals de
conhecimento e parcerias” (entrevistado 1).

A dimensao do mercado aleméao, o maior da Europa, exige uma estratégia de abordagem
bem concebida, dado que “A Alemanha é um mercado muito dindmico, exigente e competitivo e
para ser bem-sucedido a marca tem de apresentar logo na primeira abordagem sinceridade,
competéncia, sofisticacdo e robustez. Toda a comunicacdo deve ser focada, com mensagens
simples, claras, concisas e com objetivos bem definidos.” (entrevistado 1). No entanto,
internacionalizar para a Alemanha tem as duas desvantagens “o idioma, por vezes, funciona como
uma importante barreira e a concorréncia, por parte do Leste da Europa e da Asia é muito forte.”

(entrevistado 1).

5. O papel do marketing digital para as empresas

7 Podem ser consultadas na Figura 13 e Figura 14.
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0 marketing digital tem vindo a desempenhar um papel predominante para as empresas,
uma vez que existe uma aposta cada vez maior nas atividades de marketing digital. Kannan e Alice
(2017) definem marketing digital como sendo um processo tecnologicamente adaptavel no qual
as empresas colaboram com os seus clientes e parceiros, de forma a criarem, comunicarem e a
manterem valor para todas as partes interessadas.

Assim sendo, os entrevistados reconhecem a importancia crescente do marketing digital,
realcando a sua capacidade de alcance “é um veiculo de divuigacdo massivo e que de alguma
forma em relacdo aos veiculos tradicionals alcanca um numero gigante de pessoas e nos permite
medir o sucesso de uma campanha a precos fantasticos” (entrevistado 2). Ja o (entrevistado 1)
refere que “é uma estratégia comprovada tanto para as empresas B2B como B2C, que procuram
atralr mais trafego da web, gerar leads de qualidade e aumentar as vendas internacionalmente
usando estratégias de inbound marketing. ” Para além disto, realcou que ““num mundo com
excesso de informacao e escassez de atencdo, além do crescimento do papel da interet na vida
quotidiana e profissional, os métodos de marketing digital, como o marketing de contetdo, blogs,
Search Engine Optimization (SEO), Publicidade Adwords, email marketing e redes sociais
preenchem cada vez mais as necessidades e inferesses das pessoas e atraem, eventualmente,
novos clientes.”

No que diz respeito a componente digital, a Q-Better tem vindo a apostar cada vez mais
em estratégias deste ambito uma vez que se foi percebendo da sua importancia para o sucesso
das empresas. A afirmacédo que se segue vai de encontro a esta ideia: “é algo que temos vindo a
apostar em maior forca dos ultimos anos para ca. de todas as acoes que possamos ter do ponto
de vista de marketing digital, temos de investir nesse mercado a varios niveis” (entrevistado 2).

Ainda que das entrevistas realizadas nao seja possivel obter dados concretos que
permitam verificar o efetivo impacto do marketing digital no desempenho da Q-Better, diversas
estratégias digitais estdo a ser desenvolvidas pela empresa com o objetivo de alcancar novos
distribuidores, fidelizar e aumentar, de facto, o nimero de vendas. Percebe-se uma evolucao da
Q-Better na estratégia digital, em termos de visibilidade, através de ferramentas como as redes

sociais® € 0 email marketing:.

6. Relevancia das estratégias de marketing digital

¢ Podem ser consultados na Figura 15, Figura 16, Figura 18 e Figura 19.
= Podem ser consultados na Figura 17 e Figura 20.
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O marketing digital permite a implementacao de estratégias de uma forma economica
(Lal, 2018) e com bons resultados, acabando por ser um ponto valioso para as empresas. Neste
sentido, recorrem a estratégias de marketing digital de forma a destacarem-se da concorréncia, a
melhorarem os resultados e serve como base para se tornarem visiveis em mercados estratégicos.
Neste seguimento, a principal estratégia da Q-Better baseia-se em /nbound Marketing “neste tipo
de estratégia o cliente é sempre o foco principal e dessa forma o objetivo é conquistar a atencao
aas pessoas e construlr um tipo de ligacdo através da producdo de conteudos, utilizando o Blog,
redes sociais, email marketing, efc” (entrevistado 1).

A Q-Better manteve esta estratégia, usada para outros mercados e replicaram a mesma
para entrar no mercado alemao. E um conceito estratégico nas empresas e que visa atrair o trafego
internacional e alcancar uma audiéncia universal, porque a forma como as pessoas “pesquisam,
interagem, consomem e compram, mudou nos ultimos anos. O inbound marketing é uma
estratégia eficiente nos processos e eficaz nos resuftados e uma metodologia para atrair clientes-
target para a empresa com base no desenvolvimento de conteudo de qualidade e adaptado a cada
mercado” (entrevistado 1).

Este tipo de estratégia é utilizado no Blog, Redes Sociais e email marketing e “contém 5

etapas que seguem uma logica clara para atrair a lead” (entrevistado 1).

1) Atrair

2) Converter
3) Relacionar
4) Vender

5 Analisar

7. Analise de concorrentes

As sociedades modernas atuais séo sociedades de ciclo curto, em que a inovacéo € o que
guia as empresas para a sobrevivéncia. Este ciclo de renovacao permanente significa entdo que
as empresas tém duas hipoteses: inovar ou “morrer”. As empresas tém entdao que inovar
compulsivamente, se pretendem continuar no mercado, dado que os produtos rapidamente
deixarao de ser os mais comprados e preferidos mesmo no mercado interno. “Mercado esse
constantemente assediado pela oferta global inovadora, que rapidamente trocara os produtos das
empresas locais por algo novo!” (Lacerda, 2017)

A busca permanente de solucdes inovadoras com base em tecnologias emergentes ¢ algo
que distingue a Q-Better dos seus concorrentes “procuramos sempre novas ideias e aplicamos as

tecnologias mais recentes para agregar valor aos nossos produtos. Aqui é feifa uma analise
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continua, em conjunto com 0S NoSSos parceiros, das necessidades dos mercados e dos seus
clientes-finais” (entrevistado 1), “desenvolvernos plataformas loT e Cloud que é o que atualmente
as empresas procuram” (entrevistado 2). Para além de tudo isto, a equipa de suporte técnico eleva
a qualidade dos servicos prestados pela Q-Better uma vez que “fodos os sistemas séo testados
com regularidace para prevenir e antecipar eventuais erros e bugs. Desta forma podemos
antecipar problemas e resolvé-los de forma pro-ativa. Primamos por garantir que as solucoes e
produtos (software e hardware) mantém sempre 0S nossos parémetros de qualidade.”
(entrevistado 1. Por ultimo, ambos os entrevistados se mostraram em sintonia e realcaram os
precos praticados pela empresa face aos concorrentes “A Q-Better prima por ter um excelente
racio qualidade/preco, face ao praticado pela principal concorréncia.” (entrevistado 1), “femos
um preco muito equilibrado, produtos fidveis e confidveis, suficientemente flexiveis para poder
estar em determinados mercados” (entrevistado 2). “A fecnologia e as acdes de marketing
utilizadas, bem como o apoio dos parceiros, que no nosso moadelo de negocio é fundamental e a
flexibilidade que temos ao ponto de desenvolver features para nos ligarmos a sistemas de
terceiros” (entrevistado 1) sdo pontos que fazem a Q-Better destacar-se de concorréncia.

No entanto, o0 modelo de negocio da Q-Better também tem as suas fraquezas: “O modelo
de negocio é a parte mais fragil que a empresa tem. E um modelo muito dependente daquilo que
é 0 negocio dos parceiros e isso limita-nos muito. A Q-Better ndo faz instalacoes. Pede ao parceiro
para instalar. Isto cria um grau de dependéncia brutal.” (entrevistado 2). E importante que a Q-
Better crie relacdes com os seus clientes para que nao perca quotas de mercado para os atuais e
futuros concorrentes. E igualmente importante que o grupo procure descobrir aquilo que pode

oferecer e que seja escasso ou bastante procurado num determinado mercado.
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8. Conclusoes finais

Neste ponto serao apresentados resultados os principais resultados obtidos e as principais
conclusdes do estudo de caso. Serdo também identificadas as limitacdes que foram surgindo ao
longo do relatorio de estagio e que poderdo ser Uteis em investigacoes futuras.

As empresas estdo cada vez mais obrigadas a repensar e aprimorarem as suas atividades
além-fronteiras. Por conseguinte, e de acordo com Simdes et al., (2013) as empresas incluem a
internacionalizacao nas suas estratégias, face ao declinio do mercado doméstico, sendo forcadas
por questdes de sobrevivéncia, a explorar mercados externos.

O presente relatdrio de estagio teve como tema a internacionalizacdo da Q-Better para o
mercado alemado com recurso ao marketing digital com o objetivo de expandir o negdcio e
conquistar quota de mercado. A investigacdo ocorreu através de um estagio de 6 meses na Q-
Better, em Braga.

Em termos tedricos, a revisdo da literatura foca num primeiro tema que diz respeito a
“internacionalizacao”, as principais motivacdes que levam a este processo e a importancia da
inteligéncia cultural no processo de selecdo de potenciais mercados. O segundo tema aborda
conceitos inerentes ao marketing digital. Aqui foi abordado, em particular, a definicdo de
marketing, marketing digital, o comportamento do cliente, no ambito da jornada do consumidor,
o plano de marketing e o papel que este desempenha na internacionalizacdo das empresas. De
modo a complementar esta revisdo, foi realizado um estudo prévio do mercado de toda a
envolvente externa, em particular, da analise das 5 forcas de Porter e da analise SWOT como
preparacdo e confirmacdo da viabilidade da escolha do mercado alemao para delinear o melhor
caminho de atuacdo para o sucesso da Q-Better.

A selecao do modo de entrada é vital para que a empresa se possa definir como pretende
estar presente no novo mercado. Tanto a internacionalizacao para o mercado aleméao, como para
outros mercados onde a Q-Better realiza atividades, o0 modo de entrada privilegiado é a exportacao
através de uma rede de parceiros, distribuidores e instaladores locais que garantem uma boa
representacdo da marca e a prestacao de um servico de exceléncia. Nao obstante, existem alguns
riscos, geralmente associados ao modelo de negocio dependente de parceiros. Na selecdo do
modo de entrada, foram criadas bases de dados de potenciais retalhistas para colaborarem com
a Q-Better que foram contactados. Uma das dificuldades neste ambito, foi o facto de posicionar a

Q-Better como uma marca de produtos facilmente substituiveis face as solucdes tradicionais.
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Nesta perspetiva, foi realizado o estudo de mercado por parte da empresa que serviu de
preparacao e de confirmacao da viabilidade da escolha do mercado alemao por parte da Q-Better
para delinear o melhor caminho para o sucesso. “Novas formas de colaboracéo internacional
tornaram-se viaveis, a medida que as tecnologias da /nfernet ajudam a sustentar os processos de
negocios entre empresas em rede” (Baskerville & Smithson, 1995; Ching et al., 1993, citado por
Bell e Loane, 2010, p. 215).

Como tal, relativamente ao plano de marketing digital e a identificacdo de ferramentas
utilizadas para promocao digital, deu-se especial destaque as redes sociais e ao email marketing.
Foram traduzidos conteudos para o mercado alemao, principalmente de Press Release, das
brochuras, de documentos e de e-mails para terceiros sempre que necessario no sentido de
diminuir a barreira linguistica. Para além disso, foram criadas bases de dados e estabelecidos
contactos com media (essencialmente jornais e revistas) e potenciais parceiros em diversas areas
de negdcio.

Tal como foi referido ao longo deste trabalho, as ferramentas de comunicacao digital
possibilitam o alcance de um maior nimero de pessoas de uma forma mais facil e rapida,
chegando instantaneamente a varios pontos do globo e que permitem a construcao de uma relacao
muito mais direta e pessoal entre as marcas e os respetivos publicos.

Pode-se concluir que o marketing digital desempenha um papel cada vez mais pertinente,
dada a visibilidade e perspetiva de crescimento a nivel financeiro que podera advir das estratégias
digitais mais adequadas. Ainda que das entrevistas realizadas nao seja possivel obter dados
concretos que permitam verificar o efetivo impacto do marketing digital na performance da Q-
Better, diversas estratégias digitais estdo a ser desenvolvidas pela empresa com o objetivo de
alcancar novos distribuidores, fidelizar e aumentar, de facto, o numero de vendas. Percebe-se uma
evolucdo da Q-Better na estratégia digital, em termos de visibilidade, através de ferramentas como
as redes sociais e 0 email marketing.

Pela observacao realizada na empresa a respeito do marketing digital para o mercado
alemao, Claudia Senra, refere em entrevista que considera necessario alguns pontos a melhorar
na empresa para melhorar as estratégias de marketing, nao so para o mercado alemao, mas para
a entrada de qualquer mercado, nomeadamente, trabalhar o marketing de contetdo, implementar
a estratégia de SEO, melhorar a estratégia de email marketing, melhorar o desempenho do website

e melhorar a experiéncia do consumidor.
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Limitacoes do estudo e investigacoes futuras

Neste topico serdo referidas certas limitacdes que foram surgindo ao longo do
desenvolvimento deste estudo. Creio que em estudos posteriores deverao isolar métricas que
permitam perceber de uma forma mais rigorosa e fiavel a relacdo entre as diversas variaveis
analisadas e a importancia das mesmas no contexto em estudo.

Como este estagio teve uma duracado de apenas 6 meses e, tal como, Claudia Senra,
refere em entrevista (ver Apéndice A), a Q-Better ainda se encontra numa fase de iniciacdo das
atividades do lancamento para o mercado alemao. Uma limitacao relaciona-se com isto mesmo.
Nos ultimos meses trabalhou-se na criacdo da marca no mercado para que se comecgasse a notar
o resultado de algumas métricas. No entanto, ndo foi o suficiente para ver os resultados desse
trabalho para retirar mais conclusdes. Neste relatorio sao apresentadas as estratégias e as
ferramentas usadas em todas as operacdes com alguns resultados visiveis, como foi o caso das
campanhas e do email marketing, mais concretamente em métricas, como o alcance, a taxa de
rejeicao e a taxa de clique.

Creio que em estudos posteriores seria vantajoso aferir o impacto de mais indicadores de
avaliacdo da performance da internacionalizacdo da empresa, como por exemplo, o retorno sobre
o investimento, a origem e o volume do trafego. Por fim, seria também pertinente focar em
melhorar cada area da estratégia de marketing digital.

Neste ultimo topico serdo referidas sugestdes para futuras investigacdes. Seria da maior
importancia que em estudos futuros fosse possivel realizar um estudo sobre as diferentes
ferramentas de marketing digital. Recomenda-se que se faca uma investigacao que recorra a mais
recursos e que seja possivel comparar dados das praticas de medicao dos canais usados e

estratégias.
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Apéndices

Apéndice A Guidao de perguntas para a entrevista com Claudia Senra do
departamento de Marketing e Business Development

1.

L o N o o B~ w

10.
11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

Como melhorar o reconhecimento da Q-Better no mercado aleméao?

Considera que a cultura deve ser considerada na elaboracao da estratégia para atuar em
diferentes mercados?

Como aumentar o volume de receitas no mercado alemao?

Quiais as principais forcas da Q-Better?

Vé alguma fraqueza que ache que pode ser melhorada?

De que forma pode a Q-Better destacar-se dos concorrentes?

Qual o principal concorrente da Q-Better (a nivel nacional e internacional)? Porqué?

Sente que a Q-Better tem mais oportunidades a nivel internacional ou nacional?

Quiais foram as principais motivacdes que levaram a Q-Better a proceder a internacionalizacao?
A internacionalizacdo surgiu como resposta para a sobrevivéncia da empresa?

Aquando do processo de internacionalizacao, por que razao consideraram a Alemanha como
um possivel mercado?

Como foi definida a estratégia de internacionalizacéo?

Quais os modos de entrada que a Q-Better vai utilizar para entrar no mercado alemao?

Quais foram algumas das diferencas entre o lancamento para o mercado alemao em
comparacao com outros mercados internacionais?

Quiais ferramentas de marketing digital considera mais importantes para proceder a promocao
digital para o mercado alemao?

Quais estratégias de marketing digital considera mais importantes para proceder a
internacionalizacao para o mercado alemao?

Qual o papel do marketing digital no processo de internacionalizagéo?
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Apéndice B Guido de perguntas para a entrevista com Fernando Mendes, CEO da Q-
Better

—_

Como melhorar o reconhecimento da Q-Better no mercado aleméao?

Como aumentar o volume de receitas no mercado aleméao?

Quiais as principais forcas da Q-Better?

Vé alguma fraqueza que ache que pode ser melhorada?

De que forma pode a Q-Better destacar-se dos concorrentes?

Qual o principal concorrente da Q-Better (a nivel nacional e internacional)? Porqué?
Sente que a Q-Better tem mais oportunidades a nivel internacional ou nacional?

Quais foram as principais motivacdes que levaram a Q-Better a proceder a internacionalizacao?

L 0 N o o kB w D

A internacionalizacdo surgiu como resposta para a sobrevivéncia da empresa?

10. Aquando do processo de internacionalizacao, por que razao consideraram a Alemanha como
um possivel mercado?

11. Quais os modos de entrada que a Q-Better vai utilizar para entrar no mercado alemao?

12. Quais foram algumas das diferencas entre o lancamento para o mercado alemao em

comparacao com outros mercados internacionais?
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Apéndice C Tabela de analise tipologica por semelhanca das entrevistas

Tipologia

Referida por

Citacao a ressalvar

Pontos de analise

fundamentais

Compreender como ¢
possivel melhorar o
reconhecimento da
empresa no mercado
internacional.

Claudia Senra

“A Alemanha ¢ um dos principais
parceiros comerciais de Portugal e
0 principal investidor direto
estrangeiro em termos industriais.

Estrategicamente é o primeiro e
principal motor do aumento da
capacidade de inovacao,
permitindo-nos 0 acesso a capital
humano com maiores niveis de
formacédo, a organizacdes mais
bem-adaptadas aos processos de
inovacao e a redes internacionais
de conhecimento e parcerias.

A Alemanha & um mercado muito
dinamico, exigente e competitivo,
apresenta  oportunidades  de
negocio. Lider em inovacédo, a
estratégia alema “high tech” (que
visa promover o desenvolvimento
de produtos inovadores e manter a
competitividade alema a nivel
global), aposta em  areas
prioritarias como sejam, o clima e
a energia, a saude e nutricdo, a
mobilidade, a seguranca e a
comunicacao.”

Reconhecimento da Q-
Better

Compreender como é
possivel melhorar o
reconhecimento da
empresa no mercado
internacional.

Fernando
Mendes

“Presenca em feiras
internacionais, onde temos a
possibilidade de mostrar a nossa
tecnologia. Isto de alguma forma
permite que 0s parceiros
acreditando em nos facam
trabalho junto do mercado onde
estao inseridos e € uma forma de
vincar a nossa marca em
diferentes mercados. E o caso das
redes sociais. E algo que temos
vindo a apostar em maior forca
dos ultimos anos para ca. Outro
ponto passa por exemplo por
melhorar a imagem da Q-Better a

Reconhecimento da Q-
Better
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nivel do website e das técnicas de
marketing digital para podermos
estar nos principais motores de
busca.”

Compreender
de que forma a cultura
¢ importante na
elaboracao da
estratégia para atuar
em novos mercados.

Claudia Senra

“Nao s6 no caso da Alemanha,
mas como qualquer outro pais, se
a empresa pretende ser bem-
sucedida na internacionalizacao.

A Alemanha é um pais de
compradores e a importancia
desta funcao é reconhecida e
respeitada, na grande maioria das
empresas. Os colaboradores
ligados a esta area gozam, regra
geral, de uma formacao intensa,
pelo que sdo, normalmente, muito
competentes e bons conhecedores
das tendéncias do mercado. Para
oferecer os produtos que o0s
alemaes tém vontade de comprar,
é fundamental o conhecimento
prévio do setor e das suas
necessidades.”

Cultura

Compreender de que
forma a cultura é
importante na
elaboracéo da
estratégia para atuar
em novos mercados.

Fernando
Mendes

“0 aspeto cultural quando
tencionamos entrar num mercado
¢ absolutamente fundamental. A
forma como lidamos/abordamos
e aquilo que damos mais ou
menos, muitas vezes pode ser
bem/mal interpretado. Por
exemplo, A Q-Better ndo tem
negocios com o Norte da Europa
porgue nao ha uma cultura de
gerir uma fila, ha todo um civismo
e na cabeca deles gestdo de filas
nao tem cabimento. Enquanto
para uns utilizar uma senha em
papel pode ser normal, para
outros paises isso pode ser
ofensivo, porque estamos a trata-
los quase como maquinas.”

Cultura

Perceber o impacto
das estratégias de
internacionalizacao e
de marketing digital na

Claudia Senra

“A estratégia de apostar em
trabalhar através de uma rede de
parceiros locais, permite a Q-
Better entrar em cada mercado
juntamente com empresas

Volume de vendas
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performance da
empresa.

parceiras que ja ttm uma carteira
de clientes, conhecem bem o
mercado e sabem como melhor
chegar ao cliente-final.

Por outro lado, os

clientes/ utilizadores de produtos
Q-Better necessitam de suporte e
apoio técnico, e se este for
fornecido localmente é bastante
mais eficiente: feito na lingua mae
do cliente-final, mais rapido e mais
personalizado.”

Perceber o impacto Fernando “Tem de ser um produto fiavel e Volume de vendas
das estratégias de Mendes confiavel. Para além de todas as
internacionalizacao e acoes que possamos ter do ponto
de marketing digita/ na de vista de marketing digital,
performance da temos de investir nesse mercado
empresa. a varios niveis. A adaptacéo do
preco ao mercado é fundamental,
temos de ter alguma flexibilidade
de preco e ter em conta a
capacidade aquisitiva do mercado
em questao.”
Compreender Fernand | “Vejo o marketing digital como um Papel do
de que forma o 0 Mendes veiculo de divulgacao massivo e Marketing Digital

marketing digital é
importante para o
processo de
internacionalizacao.

que de alguma forma em relacéo
aos veiculos tradicionais alcanca
um numero gigante de pessoas.
Ha esta facilidade de poder
construir rapidamente e ha a
possibilidade de poder medir o
sucesso de uma
campanha/noticia a precos
fantasticos.”

Compreender de que
forma o marketing
digital é importante
para o processo de
internacionalizacao.

Claudia Senra

“Num mundo com excesso de
informacao e escassez de
atencao, além do crescimento do
papel da internet na vida
quotidiana e profissional, 0s
métodos de marketing digital,
como o marketing de conteldo,
blogs, Search Engine Optimization
(SEQ), redes sociais, entre outros,
preenchem cada vez mais as
necessidades e interesses das

Papel do Marketing
Digital
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pessoas e, eventualmente, atraem
novos clientes.”

Aferir quais as
ferramentas de
marketing digital
utilizadas para a
promocao digital para
entrar no mercado
alemao.

Claudia Senra

“SEOQ, Publicidade AdWords,
Redes Sociais, Blog e Email
Marketing.”

Ferramentas de
Marketing Digital

Compreender de que
forma as estratégias
sao importantes para a
empresa e aferir todas
as estratégias de
marketing digital da
empresa para o
mercado alemao.

Claudia Senra

“A principal estratégia baseia-se
em Inbound Marketing. O sucesso
do Inbound Marketing reside na
estratégia o cliente é sempre o
foco principal. Dessa forma, o
objetivo é conquistar a atencéo
das pessoas e construir um tipo
de ligacao através da producao de
conteudos (Blog, Redes Sociais, E-
mail Marketing, etc).

O inbound marketing é por si um
conceito “global” e estratégico
nas empresas, porque a forma
COMO as pessoas pesquisam,
interagem, consomem e
compram, mudou nos ultimos
anos. A forca do marketing
inbound por via digital visa atrair
o trafego internacional e construir
uma audiéncia global. O
marketing inbound é uma
estratégia eficiente nos processos
e eficaz nos resultados, e uma
metodologia para atrair clientes-
target para a empresa com base
no desenvolvimento de conteudo
de qualidade e adaptado a cada
mercado.”

Estratégias de Marketing
Digital

Aferir a estratégia de
internacionalizacao
adotada pela
empresa.

Claudia Senra

“Participacao em Feiras, que nos
permitiu “sentir” os varios
mercados e estabelecer contacto
com grandes players da area a
nivel mundial que nos garantam a
qualidade de representacao
exigida pela Q-Better (quer na
expansao do negbcio, quer na
assisténcia técnica).”

Estratégias de
internacionalizacao
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Perceber se a
Internacionalizacao
surgiu como resposta
para a sobrevivéncia
da empresa.

Claudia Senra

“Nao foi uma questao de
sobrevivéncia, foi uma questao de
resposta imediata a procura do
mercado que rapidamente se
transformou na estratégia
comercial da empresa.”

Internacionalizacao

Perceber a razao pela
qual foi considerada a
Alemanha como um
possivel mercado.

Claudia Senra

“A Alemanha é o motor da
Europa. Tem grande poder
economico, estimula de forma
constante o 1&D em novas
tecnologias e tem capacidade de
influenciar o fluxo de inovacédo nos
restantes paises Europeus.”

Mercado alemao

Lancamento para o
mercado alemao.

Claudia Senra

“A Alemanha é um mercado muito
dinamico, exigente e competitivo.

A marca tem de apresentar logo
na primeira abordagem:
sinceridade, competéncia,
sofisticacdo e robustez.

Toda a comunicacao deve ser
focada, com mensagens simples,
claras e concisas, e com objetivos
bem definidos.”

Mercado alemao

Perceber se a Q-Better
atua mais em mercado
nacional ou
internacional.

Claudia Senra

“Consideramos que o mercado
internacional tem maior potencial
de expansao.

A Q-Better tem total capacidade de
se adaptar as necessidades
especificas de cada mercado e
projetos. A Q-Better, em conjunto
com 0s seus parceiros locais, tem
as condicOes para concorrer a
projetos maiores e desafiantes.

Temos uma equipa polivalente,
com competéncias de
adaptabilidade de comunicacao
com parceiros, perceber as suas
reais necessidades e de adaptar
as nossas solucoes a pedidos
especificos.

O mercado nacional tem bom
potencial, e é de facto um
mercado ao qual voltamos

Internacionalizacao
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recentemente a focar nos nossos
paises target. Contudo, é um pais
pequeno e nao tem muitos
projetos de grande dimensao.

Além do mais, apesar dos
sistemas de Gestao de Filas
serem importantes para controlar
e melhorar o atendimento a
clientes, os investimentos sao
cada vez mais racionalizados dada
a quebra de vendas vivido neste
periodo pandémico.”

Perceber as razoes
que levaram a apostar
no mercado
internacional.

Claudia Senra

“Desde cedo que a Q-Better
estabeleceu boas relacdes com
empresas / parceiros de outros
paises, comecando por Irlanda,
Alemanha, Espanha e Egipto logo
no ano de fundacéo (2010) e em
menos de 4 anos alcancamos
mercados no Médio Oriente, Asia,
Ameérica Latina e América Central.
Sentimos que 0 nosso produto era
altamente competitivo com outros
concorrentes internacionais e
muito bem acolhido como
alternativa.”

Motivacoes para a
internacionalizacao

Perceber as razbes
que levaram a apostar
no mercado
internacional.

Fernando
Mendes

“Sentimos que o mercado
nacional nao iria dar retorno
suficiente face ao investimento.
Internacionalizar € quase que uma
obrigatoriedade para o sucesso.
Senao nao tenho volume
suficiente para amortizar aquilo
que invisto. Portugal € um
mercado microscopico e é este o
maior problema. A dimenséao de
Portugal.”

Motivacdes para a
internacionalizacao

Aferir quais os modos
de entrada a utilizar
para a
internacionalizacao
para 0 mercado
alemao.

Claudia Senra

“Através de parceiros,
distribuidores e Instaladores
locais, que garantam uma boa
representacdo da marca e a
prestacao de um servico de
exceléncia.”

Modos de entrada
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Perceber como se
pode destacar da
concorréncia.

Fernando
Mendes

“A tecnologia que usamos e neste
ponto estamos fortes; as acoes de
marketing que podemos fazer e
temos vindo a apostar cada vez
mais; 0 apoio a parceiros que no
nosso modelo de negocio é
fundamental e a nossa
flexibilidade: ao ponto de
podermos desenvolver features
para nos ligarmos a sistemas de
terceiros.”

Concorréncia

Perceber como se
pode destacar da
concorréncia.

Claudia Senra

“A busca permanente de solucdes
inovadoras, com base em
tecnologias emergentes. Em
paralelo é feita uma analise
continua, em conjunto com 0s
nossos parceiros, das
necessidades dos mercados e dos
seus clientes-finais.

A nossa equipa de Suporte
Técnico testa, com regularidade,
todos 0s nossos sistemas para
prevenir e antecipar eventuais
erros e bugs. Desta forma
podemos antecipar problemas e
resolvé-los de forma pro-ativa.

Por ultimo, mas um dos principais
fatores a que os clientes olham
primeiro, o fator Preco. A Q-Better
prima por ter um excelente racio
qualidade / preco, face ao
praticado pela principal
concorréncia.”

Concorréncia

Determinar os pontos
fortes da empresa.

Fernando
Mendes

“Temos um preco muito
equilibrado, produtos fiaveis e
confiaveis, suficientemente
flexiveis para poder estar em
determinados mercados e
desenvolvemos plataformas loT e
Cloud que ¢ o que atualmente as
empresas procuram.”

Analise Swot

Determinar os pontos
fortes da empresa.

Claudia Senra

“Inovacao e Qualidade:
Procuramos sempre novas ideias
e aplicamos as tecnologias mais

Analise Swot

104




recentes para agregar valor aos
nossos produtos.”

Perceber aquilo que Fernando “O modelo de negocio é a parte Analise Swot
pode ser corrigido para | Mendes mais fragil que a empresa tem. E
melhorar a um modelo muito dependente
performance da daquilo que é o negdcio dos
empresa. parceiros e isso limita-nos muito.
A Q-Better nao faz instalacoes.
Pede ao parceiro para instalar.
Isto cria um grau de dependéncia
brutal.”
Perceber aquilo que Claudia Senra “A dimensao do mercado aleméao, | Analise Swot

pode ser corrigido para
melhorar a
performance da
empresa.

0 maior de Europa, exige uma
estratégia de abordagem bem
concebida.

O idioma, por vezes, funciona
como uma importante barreira.

A concorréncia, por parte do Leste
da Europa e da Asia, é muito
forte.”
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Anexos

@):better

RELATORIO SEMANAL
MARKETING &
BUSINESS DEVELOPMENT

MARKETING

15/03/2021 a 21/03/2021

22.03.2021

Anexo 1 Relatério Semanal
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RELATORIO
MARKETING &

BUSINESS DEVELOPMENT
MARK;TING

E-Mail Market

Fevereiro/2021

01.03.2021

Anexo 2 Relatério Mensal
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@):better

PLANEAMENTO REDES SOCIAIS - W13
FACEBOOK, LINKEDIN, TWITTER e INSTAGRAM
29/02 a 02/04

20/03/2021 e 31/03/2021
Face Mask Detection

Facebook — 22 Feira

ElFace Mask Detection! )

It zllows you to detect the use of the mask, giving a real time alert of the absence of
the mask.

Find out how to ensure the right level of security to your customer's: www.g-
better.comyoptical-camera-what-is-it/

#mask #facemask #safety #covidlS #contactless #IoT #businessintslligence
#customer #software

Instagram-— 22 Feira

ElFace Mask Detection! =)

1t allows you to detect the use of the mask, giving a2 real time alert of the absence of
the mask.

Find out how to ensure the right level of security to your customer's: www.g-

#mazk #facemask #safety #covidld #Fcontactess #IoT #businessintelligence
#customer #software

Linkedin— 42 Feira

ElFace Mask Detection! =)

1t allows you to detect the use of the mask, giving a real time alert of the absence of
the mask.

Find out how to ensure the right level of security to your customer's: www.g-

#mask #facemask #safety #covidl9 #contactess #IoT #businessintelligence
#customer #software

Twitter— 42 Feira
#Facemask Detection! =)
It gives a real time alert of the absence of the #mask.

Find out how to ensure the right level of security to your customer's: www.g-
better.comyoptical-camera-what-is-it/

#safety #covidld #contactless #1oT #businessintalligence #coustomer #software

Desenvolver imagem

Anexo 3 Planeamento Semanal
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@ibetter

!behher Sobre a Q-Better
"PARADIVULGACAO IMEDIATA GESTAO DE FILAS & BUSINESS INTELLIGENCE

Q-Better apresenta

Empresa portuguesa. com sede em Braga, eriada em 2010, Fresente em mais de 50 paises ¢ com

Qiqube N o

ot -tea Fabricante ¢ especialista em sistemas de gestio de atendimento ao cliente, a O-Better & uma
Gestdo de filas inteligente baseado em sistemas loT & Cloud empresa que oferece tecnologias e solugdes inovadoras. com a miss3o de otimizar aos niveis de

bem como a

A QeBetier pariicipa ativamente no desenvolvimento de projetos personaizados adaptados 3s
necessidades de virios setores, tais como escolss, retslho, hospitsis  clinicss, museus, empresss
de transports, govemo & instigdes financeiras.

Saiba b

QBetiereem b

fuxos que as LE

Qube & um sistema inteligente
faciments adaptivel 3 todes os serviges onde o tempo & precioso @ deve existir uma resposta répida
= eficiente.

Tratase de uma selugio inovadora que usa as mais recentes fecnologias, tendéncias de
mercado e principais necessidades dos consumidores. A sua usabiidade mehora a eficiéncia do
i design se integra perfeit 3 estética da sala.

solugdes loT & Cloud. sleva todk éncia do atendiments a um novo patamar.

A solugio SaaS pode ser acedida por qualquer dispositv com conexio & intemet & um navegador

deintemet
|Acessivel em qualquer lugar, em quslquer altura.
[Sempre atualizado, sem necessidsde de intervengio tecnica.

[Mencr & custos
ISem necessidade de manutengo de servidor .
Cléudia Senra
Q-Better Marketing & PR

Sem filas de espera e sem aglomeragdes. Uma espera segura e confortavel. o AT (S D

© Eicket & gerado sem qualquer contacto fisico.

E apenas necessério ler o Codigo QR com o smariphone e esperar pela sua vez. longe de filas de
spera na entrada. Isto permite que as pessass possam esperar pela Sua vez sonde desejarem. dar
um passei ou esperem no amo.

Esta nova solugio promove o distanciamento social. aumenta a seguranga das pessoss &
ofimiza 2 experiéncia do consumidor.

‘Saiba mais na Brochura & Qube eem

Wi etiercom 202

Anexo 4 Tradugdo de Press Release (documento em portugués)
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h QUBE - Notifications Sent 40.0% 41%

SMS & WhatsApp Opens

(PARTNERS) (EN)
Regular - Q-Better Partners

Sent qui, Outubro 29th,
2020 7:15 da tarde to 171

171 Recipients

Audience: Q-Better Partners

Subject: [QUBE] g1 SMS and WhatsApp Notifications «fJ Now
available! I

68 7
Opened Clicked
Successful deliveries 170 99.4%
Total opens 206
Last opened 26/8/21 8:29
Forwarded (o]

Predicted demographics

Clicks

Delivered: Thu, 29 Oct 2020 19:15

View Report v

View email - Download - Print - Share

1

Bounced

Clicks per unique opens
Total clicks
Last clicked

Abuse reports

M Female M Male

Gender Recipients Opens Clicks Age Range
18-24
25.
34
35 I
a
R vsrsrerewsrsr————— |
M 4.2% Female W 94.0% Male 45
0.0% Another Ident 1 1.8% Unknown 54

55- W
64
65+ I

Anexo 5 Dados email marketing Qube
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0

Unsubscribed

10.3%

20
13/1/2116:55
8]

I Another Identity Unknown

Recipients Opens Clicks

0.0%

0.0%

18.8%

61.2%

3.6%

16.4%



QUBE New Features: Sent
People Counting, Mask
Detection & Body
Temperature

(PARTNERS) (EN)

(RESEND)
Regular - Q-Better Partners

Unsaved segment
Sent ter, Janeiro 5th 1:00
da tarde to 165 recipients

165 Recipients

Audience: Q-Better Partners (Unsaved segment)

Subject: [QUBE New Features] People Counting System, Mask
Detection Control & Body Temperature Control

56 9

Opened Clicked

33.9%
Opens

5.5%
Clicks

Delivered: Tue, 05 Jan 2021 13:00

View email - Download « Print - Share

0

Bounced

Successful deliveries 165 100.0%  Clicks per unique opens
Total opens 340  Total clicks
Last opened NN2117:25  Last clicked
Forwarded 0  Abuse reports
Predicted demographics H Female M Male
Gender Recipients Opens Clicks AQE Range
18-24
25-
34
35- (I
44
- |
M 3.7% Female W 94.4% Male 4%
0.0% Another Ident 1.9% Unknown 34
55- W
64
65+ NN

Anexo 6 Dados email marketing Novas Integracoes
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View Report v

0

Unsubscribed

16.1%
18
14/1/21 11:36

(4]

Another Identity Unknown

Recipients Opens Clicks

0.0%

0.0%

171%

62.0%

3.8%

171%



PLANOS DE SUBSCRIGAO MENSAL (por localizagao)

DEFAULT STARTER BASIC STANDARD SILVER GOLD PLATINUM
2.500 5.000 7.500 15 5. iy
N° de senhas
Prego de
compra
(Parceiro) 15,50€ / més 20€ / més 30€ / més 45€ / més 70€ / més 80€ / més 160€ / més
Preco de
venda
(Parceiro) 20€ / més 25€ / més 40€ / més 65€ / més 100€ / més 115€ / més 225€ / més
PLANOS DE SUBSCRIGAO ANUAL (por localizacdo)
DEFAULT STARTER STANDARD SILVER PLATINUM
N° de senhas 2500 5.000 7.500 I 30.000 5.0 nlimitec
Preco de
compra
(Parceiro) 168€ / ano 192€ / ano 300€ / ano 480€ / ano 780€ / ano 900€ / ano 1.800€ / ano
Prego de
venda
(Parceiro) 210€/ ano 240€ / ano 360€ / ano 660€ / ano 1.020€ / ano 1.200€ / ano 2.400€ / ano

Anexo 7 Tabela de precos Qube - B2B
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