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INTRODUCAO

Oavanconas tecnologias de informagdo e comunicagdo veio provocar mudancgas significa-
tivas no modo de fazer negdcios e tem exigido das empresas e dos seus profissionais de
marketing novas competéncias para se adaptarem e/ou mudarem a forma de comunicarem
com publicos cada vez mais exigentes. A pandemia COVID 19 veio acelerar o processo de
digitalizacdo da economia, com impacto relevante no comeércio eletrénico (acréscimo das
compras online) e no marketing digital, permitindo uma comunicacao rapida, eficaz e a baixo
custo (novas plataformas de comunicagdo digital e redes sociais). Perante esta mudanca, as
estratégias de marketing digital tornaram-se mais complexas, obrigando as empresas a criar
ligacdes mais préoximas aos seus clientes, através de experiéncias memoraveis, conteudos
inesqueciveis e contactos frequentes (email, mensagens, etc.).

Consciente destes desafios, o ISCAP (Instituto Superior de Contabilidade e Administracao
do Porto) do IPP (Instituto Politécnico do Porto), que foi a primeira escola publica do pais
a lancar uma licenciatura em marketing, oferece desde ha alguns anos um mestrado em
marketing digital, que é tinico no panorama nacional. Com as sucessivas reestruturagoes
no plano de estudos, decorrentes da evolucdo tecnolégica, o mestrado procurou sempre
conjugar a vertente teérica com a vertente profissional. Esta obra coletiva resulta do esforco
de docentes com perfis académicos e profissionais muito diferentes, mas que se completam
para oferecer um corpo de conhecimentos sintético sobre as principais unidades curriculares
que sao lecionadas ao longo do ciclo de formacao, a saber:

1.° ano 2.° ano

Marketing e Estratégia Digital Métodos de Investigacao em Marketing
Desenvolvimento de Produtos Digitais Seminarios Tematicos em Marketing Digital
Marketing de Conteudos Dissertacao ou Projeto ou Estagio

Logistica em Negocio Eletrénico
Marketing Intelligence e Research
Search Engine Marketing

Social Media Marketing

Mobile Marketing

Projetos de E-Business

Com esta obra pretende-se fornecer aos alunos que ingressam no mestrado em marketing
digital um manual de referéncia sobre os tépicos lecionados no mestrado. Ao mesmo
tempo, este corpo de conhecimentos pode também ser util a estudantes e docentes do
ensino graduado e pés-graduado da area da gestdo e do marketing, bem como a diretores
de marketing digital, gestores e técnicos de marketing e a todos as pessoas com espirito
empreendedor, que procuram novas oportunidades de negdcio online ou que pretendem
reforcar os seus canais de comunicacao atraveés das novas ferramentas do marketing digital.

Os organizadores desta obra e os autores dos diversos capitulos agradecem o apoio da
linha de investigacdo em Estratégias Digitais para o Marketing e Comunica¢do, do CEOS.PP
(Centro de Estudos Organizacionais e Sociais do Politécnico do Porto).

Os organizadores
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Objetivos

Depois de estudar este capitulo conseguira:

Compreender as diferencas entre criatividade e inovagdo

Identificar os elementos criticos do processo de inovagdo empresarial

Aplicar técnicas de inovagdo que permitem desenvolver produtos/
servigos digitais inovadores e criar novos modelos de negdcio
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Para se manterem competitivas, as organizacoes necessitam de inovar, seja através de
ganhos de eficiéncia ao nivel dos processos, seja pela criacao de novos produtos/servicos
ou identificacdo e exploracdo de novas oportunidades de negécio. Neste sentido, a inovagao
nao aparece apenas como um fator de sobrevivéncia das organizacdes, mas também como
um elemento essencial do seu processo de crescimento e desenvolvimento..

Com a democratizacdo da Internet e o rapido crescimento tecnolégico, a inovagao
digital tornou-se critica para as organizacdes. Para além de um novo canal de comunicagao
e distribuicao (por exemplo, Amazon), permitiu o surgimento de novos modelos de
negocio disruptivos que desafiam a estratégia da maioria das organiza¢ées modernas (por
exemplo, Facebook). Para as organizacdes a questao é saber como executar um sistema
continuo de inovagdo, sobretudo quando se trata de micro e pequenas organiza¢des com
recursos limitados.

Uma alternativa viavel para as organizacdes, independentemente da sua dimensdo
ou capacidade, sera alimentar uma cultura que proporcione momentos de criatividade
e inovacao, através de novas formas de pensar e de agir. Por isso, este capitulo procura
descrever como é que as organizacdes podem aproveitar o seu potencial de inovacdo para
ultrapassar a concorréncia e conseguir melhorar o seu desempenho.

O capitulo comeca com a apresentacdo das nogdes basicas de criatividade e inovacao,
avancando, depois, para a descricdao do processo de inovacdo empresarial através do
modelo de sistemas. Segue-se a andlise dos diferentes niveis de inova¢do empresarial, que
podem ocorrer ao nivel do produto, mercado e modelo de negdcio. O capitulo prossegue
com a apresentacdo e analise do modelo Canvas e das possibilidades que oferece para a
inovacao do modelo de negécio. A conclusdo resume as principais ideias explanadas ao
longo do capitulo.

1.1 Definicdes de criatividade

7

De uma forma simples, a criatividade é uma solucao nova, mas apropriada, para
um problema ou resposta para uma situagao (Moran, 2010: 74). Para outros autores, a
criatividade é a interacdo entre aptiddo, processo e ambiente (environment) através da qual
um individuo ou grupo cria um produto percetivel que é simultaneamente novo e util
num contexto social (Plucker & Makel, 2010: 49).

A criatividade esta na base do processo de inovacdo. Antes que a inovacdo possa
acontecer, as ideias criativas devem ser geradas por individuos e equipas para que possam
ser implementadas com sucesso. Por isso, a criatividade deve percorrer todo o processo de
inovagao (Puccio & Cabra, 2010: 147).

1.2 Definicdes de inovacao

Os termos inovacao e invenc¢do sao frequentemente confundidos entre si, uma vez
que, enquanto a invencao se traduz na descoberta de algo de novo, como um produto,
servico, ou maquina, a inovacao é a fase seguinte do processo, quando a inven¢do comeca
a ser vendida no mercado. Por isso, ha inven¢des que nunca se transformam em inovacao,
mas pode haver inovacao sem invencdo, quando a inova¢ao nao é de produto, mas de
necessidade/uso (biscoitos para o aniversario dos caes), de cliente (novo segmento de
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mercado) ou de localizacao (empresas de lavagem de automéveis no shopping ou de lavar
roupa nos supermercados) (Vasconcellos e Sa et al.,, 2015).

7

Para Schumpeter (1934) a inovag¢do é a comercializagdo bem-sucedida de novas
combinac¢des, como novos materiais e componentes, a introducao de novos processos, o
desenvolvimento de novos mercados e a criacao de novos modelos organizacionais (Puccio
& Cabra, 2010: 147). Um estudo realizado pela IBM Global CEO Study (20006) identificava
trés formas de inovacgdo: i) inovacdo no modelo de negécio (isto é, novas estruturas ou
modelos financeiros); ii) inovacdo operacional (isto é, novas ideias que aumentam a
eficacia e eficiéncia de processos e funcdes); iii) inovacao de produtos/servicos/mercados
(isto é, novos produtos, servicos ou atividades de orientacdao para o mercado) (Puccio &
Cabra, 2010: 147).

A inovacao é, nos dias de hoje, um termo amplamente difundido e constantemente
estimulado pelas sociedades modernas. De facto, os desafios globais e as rapidas mudancas
que ocorrem em termos politicos, sociais, econémicos, tecnolégicos e legais levaram a
diversas inovagoes, cujo reconhecimento e classificacdo sdo cada vez mais complexos e
fragmentados. Neste contexto, Edwards-Schachter (2018) afirma que a inovagdo é uma
abordagem usada pelas organizacdes (com fins lucrativos, sem fins lucrativos, privadas,
publicas e/ou hibridas) para introduzir mudanc¢as que permitam sobreviver e prosperar
em condi¢Oes incertas e turbulentas. Assim, Kahn (2018) revela que a inova¢ao implica
uma acao em trés dimensoes:

Inovacao como resultado: a inovacdo deve gerar resultados, incluindo inovacao de
produto/servigos, inovagao de processo, inovacdo de marketing, inovacao de modelo
de negécios, inovacdao da cadeia de aprovisionamento e inova¢ao organizacional.

Inovacao como um processo: a inovacgao exige coordenacdo e organizacao, de modo a
materializar os resultados desejados, implicando o desenvolvimento de um processo
geral de inovacdo.

Inovacao como mentalidade:ainovacao é internalizada pelos membros da organizacao,
o que se traduz na criagao de uma cultura organizacional de suporte a inovagao.

Nestes termos, a inovacao é cada vez mais um processo multidisciplinar e transversal
a todos os setores de atividade, que tem potenciado uma diversidade de mudancas nas
sociedades contemporaneas.

Existem estudos empiricos que mostram a existéncia de uma relacdao entre o papel
importante da criatividade no desenvolvimento da inovagdo e dos beneficios tangiveis
que a inovagao tem para a organizacao (Puccio & Cabra, 2010: 148). Neto et al. (2019)
argumentam que a criatividade é a matéria-prima da inovacdo e as pessoas criativas tém
uma maior capacidade de encontrar novas solu¢des para os problemas.

Um dos modelos mais usados para descrever o processo de inovacdo empresarial é
o modelo de sistemas (systems model). O modelo, que pode ser observado na figura 1,
compreende a lideranca, que influencia o ambiente, a pessoa e 0 processo, que, por sua
vez, interagem com o produto (isto é, teorias, solu¢des para problemas, ideias, servicos,
invengoes, etc.). O produto, ao ser adotado, desencadeara uma mudanca criativa (isto é,
mudanca social, pessoal, inovacao, etc.) (Puccio & Cabra, 2010: 148-160).
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Figura 1 - Um modelo de inovacdao empresarial

LIDERANCA
. PROCESSOS Interecao Adocao
> PRODUTO —— > MUDANCA CRIATIVA
AMBIENTE

A

Fonte: adaptado de Puccio ® Cabra (2010)

Analisando com maior detalhe o modelo, podemos também identificar os principais
elementos que influenciam a criatividade numa organizacdao (Puccio & Cabra, 2010:
149-160).

2.1 Pessoa

A pessoa inclui o conjunto de qualidades, aptiddes, tracos e outros atributos que
distinguem os individuos mais criativos dos menos criativos. Por exemplo, tracos de
personalidade como a persisténcia, curiosidade e energia distinguem as pessoas entre
si. O mesmo sucede com o conjunto de aptidées/conhecimentos, como a auto motivacao,
aptiddes cognitivas especiais, orienta¢ao para o risco, especializacdo numa area, quali-
dades do grupo, experiéncia diversificada, aptiddes sociais, ingenuidade, etc.

2.2 Ambiente

O ambiente externo a organizagdo (politico, econémico, social, tecnolégico, legal,
ecolégico) exerce a sua influéncia no modo como as pessoas e 0s processos de inovagao
empresarial sdo orientados para a sociedade.

Do mesmo modo, o ambiente interno frequentemente expresso na cultura organiza-
-cional tem impacto em, pelo menos, cinco aspetos:

i) Estratégia inovadora, que explicitamente se foca no desenvolvimento e imple-
mentacdo de novos produtos/servi¢os que decorrem da missdo e visao da empresa;

ii) Estrutura organizacional, que inclui varidveis como flexibilidade (estruturas
flexiveis e achatadas), liberdade e equipas cooperativas;

iii) Mecanismos de suporte organizacional, como clima organizacional (favora-
vel a inovacao), programa de recompensas e reconhecimento de mérito, espaco
fisico (confortavel e inspirador), bem como recursos disponiveis (isto é, tempo,
tecnologias de informacao, pessoas criativas);

iv) Comportamentos que promovam a inova¢do e que consistem na resposta ao fa-
lhanco, na geracao de ideias, no espirito de aprendizagem continua, aceita¢dao do
risco, competitividade, apoio a mudanca e gestao de conflitos;

v) Comunicacao aberta.
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2.3 Processo

O processo traduz-se no aumento da probabilidade de criatividade através do uso de
técnicas de criatividade, que podem ser ensinadas e treinadas, como, por exemplo:

- Creative Problem Solving;
- De Bono Techniques;
- Design Thinking;

- Brainstorming.

2.4 Lideranca

O comportamento do lider da empresa é uma das varidveis mais importantes na
previsao da criatividade em grupo e na organizacao.

Analisado sucintamente como se desenrola o processo de inovac¢dao nas organizacoes,
procede-se de seguida a analise detalhada de cada um dos niveis de inovacao ja referidos,
com excecao da inovacdo de processo, que esta mais relacionada com ganhos de eficiéncia
ao nivel da gestdo de um negécio ja existente. De facto, a inovacao de processo esta
orientada para a modificacdo no modo como as operacdes atuais da empresa estdo
organizadas em termos de logistica, venda ou como o produto é produzido (matérias-
primas e componentes, acessorios, organizacdao da fabrica). Por exemplo, a robotizacdo
é uma inovacdo de processo. Na criacdo de um novo negoécio, a inovacao de processo
permite a otimizacao dos elementos relacionados com o processo produtivo e logistico.
Dada a extensdo e complexidade deste tépico, decidiu-se focar o desenvolvimento deste
capitulo na inovacdo de produto, mercado e modelo de negécio.

A inovacdo de produto esta centrada no bem, cliente, necessidade ou localizacdo e
esta orientada para o mercado e para o consumidor. Esta inovacdo pode ser concretizada
através da alteracao do tamanho da embalagem (interna ou externa), da tecnologia, ou da
alteracao de outros atributos do produto que o diferenciam da concorréncia. Aumentar
os atributos com maior valor para os consumidores e diminuir nos atributos que menor
valor geram para os consumidores pode ser considerada uma inovac¢ao de produto, pois
os produtos podem ser mais simples ou sofisticados e os servigcos associados ao produto
podem ser de maior ou menor valor. Por exemplo, o Post It é uma inovagao de produto.

3.1 Niveis de produto

Um produto é um bem fisico, servico, ideia, pessoa ou lugar que é capaz de oferecer
atributos tangiveis e intangiveis que individuos e organizacdes encaram como
indispensaveis (necessidade, valor, satisfacdo), estando dispostos a pagar ou a trocar por
qualquer unidade de valor para o possuirem.

A figura 2 apresenta a anatomia basica de um produto como uma série de quatro anéis
concéntricos que representam o produto central (core), o produto tangivel (tangible), o
produto aumentado (augmented) e o produto prometido (promised).
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Figura 2 - Niveis de produto

Trocas
Instalagoes
Manter »| Produto central
o valor (core)
; Design _ | Produto tangivel ﬁ
Qualidade > (tangible
Entregas .
Servico de Produto aumentado
Recursos beneficio Garantia (augmented)
principal
Produto pljometido
Packaging Nome da (promised)
Crédito marca
Pés-venda
Crédito

Confiabilidade

Fonte: adaptado de Brassington ®- Pettitt (2013: 207).

O quadro 1 apresenta a descricao de cada nivel de produto apresentada na figura 2.

Quadro 1 - Niveis de produto

Niveis do Produto |

Produto central
(core)

Consideracoes

Representa o coracao do produto e a principal razao para a sua existéncia e
compra. O beneficio central de qualquer produto pode ser funcional ou psicolégico
(emocional) e a sua definicdo deve fornecer algo que o marketer possa usar para
diferenciacdo da sua vantagem.

Produto tangivel
(tangible)

E essencialmente o meio através do qual o marketer d4 corpo ao produto central,
fazendo dele um verdadeiro produto que claramente representa e comunica a
oferta do beneficio central. As ferramentas a usar para diferenciar o produto
incluem as especificacées do design, as carateristicas do produto, o nivel de
qualidade, a marca e a embalagem.

Produto
aumentado
(augmented)

Representa um valor extra, que nao constitui um elemento intrinseco do produto,
mas que pode ser usado por produtores ou retalhistas para aumentar os
beneficios e atratividade do produto. Por exemplo, um produtor de computadores
pode oferecer instalacdo gratis, formacdo e servico pdés-venda para aumentar a
atratividade do produto no seu todo. Nada do que é oferecido afeta o computador
em si, mas afeta a satisfacdo e beneficios que o comprador obtém da compra.
O aumento do produto através de garantias extras, financiamento barato,
entrega e seguro assegura uma experiéncia de compra memoravel, competitiva,
defensavel e relativamente barata para criar uma relacdo com o consumidor
mais sustentdvel do que a competicao pelo preco.

Produto
prometido
(promised)

Integra a natureza dindmica e estratégica do produto. O produto prometido
pode ser definido em termos da sua possivel evolucdo. Por exemplo, através de
novas formas de se diferenciar da concorréncia como o status conferido pelo
produto ao consumidor.

Fonte: elaboragdo prépria baseado em Brassington @ Pettitt (2013)
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As quatro camadas do produto contribuem para a satisfacdo do consumidor, mas as
duas de fora dependem da definicdo do produto central para determinar como podem ser
conseguidas. O produto central pode ser funcional em termos do que o produto é suposto
fazer ou pode ser baseado no beneficio ou promessa, em termos de como o produto vai fazer
sentir o individuo. No entanto, é nas camadas externas (o produto tangivel e aumentado) que
amaior competicao em termos de marketing acontece. O desafio do marketer é encontrar o que
os consumidores pensam que lhes vai acrescentar valor (real ou subjetivo). A investigacao
sugere que o valor tem significados diferentes para diferentes pessoas, variando, por isso,
entre segmentos e ao longo do tempo (Brassington & Pettitt, 2013: 207-209).

3.2 Estratégias de inovacao em produto

Com base na decomposicao das camadas do produto (central, tangivel, aumentado,
prometido) podemos remover ou modificar algumas delas. A forma de o fazer é aplicando
o deslocamento lateral a um ou varios deles (Kotler & Trias de Bes, 2004).

Uma das questdes prévias a discutir é que elementos do produto podem ser suprimi-
dos ou alterados. Como vimos na analise do produto, ha elementos que ndo podem ser
suprimidos sob pena de prejudicarem ou inviabilizarem a funcionalidade do produto. Por
exemplo, se retirar a tinta de uma esferografica perde-se a sua funcionalidade. Por isso, ha
elementos do produto que ndo podem ser suprimidos. No entanto, modificar o corpo ou a
tampa da esferografica ja seria uma op¢do viavel, uma vez que sdao elementos acessorios
para a funcionalidade do produto. Neste caso, poder-se-ia mudar a tampa e o corpo com
outros materiais.

3

A questdo prévia acabada de enunciar é importante, pois o deslocamento lateral
dificilmente podera ser realizado nos elementos que contribuem para a funcionalidade do
produto. Neste sentido, Kotler & Trias de Bes (2004, pp. 157-165) sugerem seis técnicas
de inovacgao centradas no produto (figura 3)

Figura 3 - Técnicas de inovacdo centradas no produto

Substituicao

Combinacao

Técnicas de
inovagcao
centradas no

produto
Inversdo N Exagero

Eliminacao

Fonte: elaboragdo propria baseado em Kotler ®- Trias de Bes (2004)
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No quadro 2 descrevem-se de forma breve as diferentes técnicas de inovacao centradas

Quadro 2 - Técnicas de inovacdo centradas no produto

no produto.
Técnica Definicao
° Consiste em remover um
'g}« elemento (ou varios) do

Consideracoes

Esta substituicao pode ocorrer ao nivel do produto central ou tangivel. Por
exemplo, os reldgios digitais surgem da substituicio do mecanismo mecanico
e 0s tapetes sintéticos da substituicao da pele.

Pode surgir também ao nivel da embalagem com a modificacdo do material

em que é construida (metal, plastico, vidro, tetra pack).

= produto e modifica-los, Outra modificacdo pode ocorrer nos atributos da marca, tornando a marca
7 podendo também serem | mais ecolégica e mais saudavel (na Europa, alteracdo para verde no logotipo
S imitados aspetos de da marca McDonalds).
v outros produtos. Finalmente, uma modificacdo no uso do produto pode atrair outro tipo de
consumidores (Chocolates “Guarda-Chuva” da Regina decorre da insercdo
de uma bengala de guarda-chuva num pedaco de chocolate com uma forma
arredondada).
Ao nivel do produto central ou tangivel as dguas da marca Frize resultam
da combinacdo das aguas gaseificadas com os sabores dos refrigerantes.
] Consiste em acrescentar | Na embalagem a colocacdo de uma torneira numa embalagem de vinho
= um ou mais elementos permitiu que pudesse ser consumido mais facilmente.
:g do produto ou servico Nos atributos da marca ao acrescentar “divertido” ao conjunto de atributos de
g mantendo os demais ja& | uma marca de petigas pode ser criada uma subcategoria de peligas divertidas
v} existentes. com personagens da Walt Disney.
Ao nivel do uso ao acrescentar a possibilidade de ouvir um livro criaram-se os
audiolivros.
Ao nivel do produto central ou tangivel a ideia de colocar “ndo” a uma pizza
recém-cozida conduziu ao aparecimento das pizzas congeladas.
o Consiste em dizer o A inversdo do frasco de ketchup é um exemplo de inversdo ao nivel da
g contrario ou acrescentar | embalagem, uma vez que o frasco deve ser colocado ao contrario para
o “ndo” a um ou mais dos | facilitar a saida do liquido.
E elementos de um produto | Nos atributos da marca refere-se uma tinta ndo permanente que levou a
ou servico. ideia da criacdo da caneta de feltro, que permite escrever em superficies de
plastico e ser facilmente apagada.
No uso a ideia de uma lotaria sem sorteio levou a criacdo da raspadinha.
Consiste em remover
o um ou mais elementos Na embalagem o perfume de ambiente em frasco poderia dar origem a um
Q. do produto ou servico. perfume sem frasco que seria incluido na cera.
i No produto central Nos atributos da marca a criacdo de marcas sem atributos levou a criacdo
‘E ou tangivel a ideia de de produtos genéricos.
m um carro sem uma das No uso a eliminacdo do ato de descarregar a sanita conduziu a instalacdo de
rodas levou a criacdo da | c¢lulas fotoelétricas nas casas de banho publicas.
motocicleta de trés rodas.
No produto central ou tangivel a ideia de criar uma bicicleta para mais de
Consiste em exagerar, duas ou trés pessoas levou a criacdo das bicicletas com dois e trés assentos.
) para mais ou menos, um | Na embalagem o exagero de garrafas de dgua mineral de 50 litros levou a
2 ou mais elementos do sua colocacdo em escritrios através de dispensadores de agua.
] produto ou servico ou Nos atributos da marca um automdvel com o menor tamanho possivel levou
= entdo em imaginar um a criacdo do Smart pela Mercedes.
produto ou servico ideal. | No uso o exagero de se dizer lentes de contacto precisam de ser diariamente
substituidas esteve na origem das lentes descartdveis.
No produto central ou tangivel o surgimento de bebidas alcodlicas com
sabor (Vodka com laranja, cerveja com limao, etc.) resultam da criacao de uma
L) categoria de produtos prontos a beber.
'§« Consiste em mudar a Na embalagem a venda de pipocas frescas levou a criacdo de uma
s ordem ou sequéncia de embalagem de milho para pipocas para micro-ondas.
T um ou mais elementos do Nos atributos da marca a reordenacao pode surgir da atribuicao de
E produto ou servico. prioridade a um atributo secundério (seguranca em vez de custo ou velocidade

no caso da marca Volvo).

No uso a ideia da criacdo de espuma antes do sabonete levou a criacdo de
dispensadores com espuma nas casas de banho ptblicas.

Fonte: elaboragéo prépria baseado em Kotler @ Trias de Bes (2004)

25



J. FREITAS SANTOS & PEDRO MENDONCA DA SILVA

3.3 Estratégias de inovacdo através do marketing-mix

O marketing-mix é habitualmente composto pelos quatro P do inglés (product, price,
place, promotion), que na lingua portuguesa se traduziu por produto, preco, distribuicao
e comunicacdo. Sendo este conceito da década de 1960, é natural que ao longo dos
anos diversos autores tenham acrescentado outros Ps ao marketing-mix. No entanto,
para a definicdo das estratégias de inovacao ao nivel do marketing-mix e dado que ja
analisamos as estratégias de produto, vamos agora centrar a nossa atencdo no preco,
distribuicdo e comunicagdo. No entanto, estas estratégias conduzirdo a um deslocamento
dentro da nossa categoria de produtos com férmulas inovadoras de preco, distribuicao e
comunicagdo, que correspondem as de outros produtos ou servicos existentes e que nao
seriam naturalmente associadas a categoria de produto em que se concorre. Em geral,
estas estratégias sdo mais faceis de executar (é facil mudar o preco) mas os seus efeitos
sao sobretudo de curto prazo. As estratégias incluem a diversificacdo e as novas férmulas
de marketing-mix (Kotler e Trias de Bes, 2004: 172-178), tal como expresso no quadro 3.

Quadro 3 - Estratégias de inovacao através do marketing-mix

Ao nivel do preco os pagamentos por subscricdo sdo muito frequentes no negdcio
eletrénico. Por exemplo, em vez de se comprarem flores e pagar ramo a ramo, pode-se
pagar uma quantia fixa por més assegurando o fornecedor o abastecimento de flores
Diversificacdo | mensal. O mesmo se passa para roupa interior, petigas, etc. Repare-se que o sistema
do marketing- | de pagamento ndo é novo, apenas foi importado de outros negdcios (A taxa de TV, por
mix, assumindo | exemplo).

0 mix de outros | Ao nivel da distribuicdo existem paises onde a venda de refeicdes pode ser realizada

produtos através de maquinas automaticas. A Internet abriu um largo espectro de alternativas na

distribuicdo de produtos.

Na comunicagdo refira-se a empresa Google que disponibiliza publicidade aos utilizadores
no seu motor de busca sendo paga e veiculada pelos anunciantes através do AdWords.

Da combinacgdo do telefone + TV + Correio surgiram os canais de venda direta. O cliente
vé a demonstracao do produto na TV, encomenda pelo telefone o produto que é depois
entregue pelo correio.

Um exemplo de inversdo é um anuncio de uma consultora financeira que refere “nenhuma
mensagem é a mensagem” sendo transmitido na TV sem som.

A eliminacao de canais levou a distribuicao direta com o uso da Internet, ou a eliminacdo
de mao de obra que levou ao autosservico (gasolineiras, etc.).

O exagero “queremos estar em todos os pontos de venda” levou a que grandes marcas
intensificassem a sua estratégia de distribuicao.

A reordenacao pode levar lojas a fazer promog¢des pés natalicias antes do Natal.

Novas férmulas
de marketing-
mix por via de
deslocamentos

laterais

Fonte: elaboragdo prépria baseado em Kotler @ Trias de Bes (2004)

4. INOVACAO DE MERCADO

4.1 Mercado

O mercado é, em sentido amplo, o conjunto de publicos suscetiveis de exercer influéncia
no volume de consumo de um produto/servico. Em sentido restrito, é o conjunto de dados
quantitativos sobre a importancia, a estrutura e evolucao das vendas de um produto
(Lendrevie, Lindon, Dionisio & Rodrigues, 1996). O quadro 4 apresenta exemplos de
fatores de caraterizacao do mercado.
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Quadro 4 - Caraterizacao do mercado

Fatores Elementos

Dimensdo, percentagem das vendas e quota de mercado para todos os
produtos

Potencial de mercado e principais tendéncias na oferta e procura do produto
e produtos relacionados (projecdes)

Estadio do ciclo de vida (crescimento favoravel, maturidade pode gerar
oportunidades)

Ciclos intermitentes (quando existe ndo é favoravel)

Sazonalidade (desfavoravel)

Carateristicas

Histérico de precos em todos os niveis da distribuicdo e razdes para as
principais flutuacdes

Atividade Canais de distribuicao

Politicas e praticas de venda

Publicidade e promocao

Histdrico de vendas por marca, por area geografica, por uso, por industria;
Ao nivel da empresa (vendas, Histérico de custo
custos e margem bruta dos Histdrico de lucros e margens
produtos) Variacdo em volume, lucro e margens por categorias de produto e referéncia
na categoria de produto

Padrdes de uso industrial

Padrées de uso do consumidor final

Ao nivel do consumidor Frequéncia, quantidade e timing de compra;
Comportamento de compra e praticas
Servico

Fonte: elaboragdo prépria, baseado em Lendrevie et al. (1996)

4.2 Componentes do mercado

O mercado integra a concorréncia, o consumidor, os retalhistas e grossistas e os
prescritores (Lehmann & Winer, 1997).

Figura 4 - Componentes do mercado

Concorréncia

Distribuidores
Consumidores MERCADO .

Prescritores

Fonte: elaboragéo prépria baseado em Lehmann @ Winer (1997)
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4.2.1 Concorréncia

Concorréncia significa que uma organizacao que atinge um determinado objetivo
exclui a outra (concorrente) de alcangar esse objetivo. Por isso, cada empresa deve
desenvolver processos competitivos firmes, que sdo na pratica atividades orientadas para
o futuro e focadas em conquistar clientes e/ou posi¢oes na sua rede de negécios (Medlin
e Ellegaard, 2015). Deste modo, um produto em termos de mercado deve ser considerado

0 mais amplo possivel para incluir a concorréncia direta e indireta.

O quadro 5 apresenta alguns elementos de identificacdo e analise da concorréncia.

Quadro 5 - Concorréncia

Elementos Consideracoes

éncia

todos de Identificacao da Concorr

Concorréncia intracategoria de produto (Colas: Pepsi Light, Coca Cola Light);

vaels d'e Concorréncia intercategoria de produto (Refrigerantes: Colas, Limao);
Concorréncia no . L. PR - . ‘
Mercado Concorréncia genérica (Café, Vinho, Cha, Cerveja, Sumos, Agua);

Concorréncia alargada (Fast Food, Gelados);

Métodos para
Identificar os

= A classificacdo das atividades econémicas do INE:
= Estabelecimentos hoteleiros com restaurante (classe 5511)
= Héteis com restaurante (55111)
= Pensdes com restaurante (55112)
= Estalagens com restaurante (55113)
= Pousadas com restaurante (55114)
= Mdteis com restaurante (55115)
= Héteis-Apartamentos com restaurante (55116)
= Aldeamentos turisticos com restaurante (55117)
= Apartamentos turisticos com restaurante (55118)
= Estabelecimentos hoteleiros, com restaurante, n.e.
= Possibilidade técnica de substituicao;
= Julgamento da gestao;

qualitativa das
capacidades dos
concorrentes

Concorrentes . N
= Dados relativos a compra de produtos:

= Mudanca de marca (se é elevada implica concorréncia intensa)
] = Elasticidade cruzada da procura (variacdo das vendas da marca A em
= relacdo a variacdo no preco da marca B). Se é positiva (vendas de A
g baixam e preco de B baixa), entdo concorréncia é elevada.
‘o = Percecdo do consumidor:
«E = Similitude global ou de grupos de produtos (mapas percetuais)

= Auséncia de produto (quando o produto/marca ndo existe o que é que

o consumidor escolhe?)
= Substituicao em uso (possibilidades de uso do produto versus produtos
que podem satisfazer o mesmo uso)
Avaliacao
qual-ltatl\-la f:los = |dentificar e analisar objetivos da concorréncia
atuais objetivos
.g da concorréncia
<§ = Estratégia de marketing
£ []
S Avaliacao Preco <
[v] e = Promocao
c qualitativa das o
G h A = Distribuicao
v atuais estratégias | _ Produto/Servico
= dos concorrentes ofsenviso
° = Estratégia tecnolégica
»n = Processo de gestao
g I = Aptiddo para conceber e desenhar
< Avaliacao o e )
Aptiddo para produzir

= Aptiddo para o mercado
= Aptiddo para as financas
= Aptiddo para a gestdo

Fonte: elaboragéo prépria
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4.2.2 Consumidor

Os consumidores sdo pessoas que compram bens e servicos para uso pessoal, enquanto
os clientes podem ser também pessoas nas organizacdes que compram os bens ou servicos
mas para uso industrial (Kotler & Armstrong, 2017).

O comportamento do consumidor é o estudo do processo inerente aos individuos
ou grupos de individuos quando selecionam, compram, usam ou descartam produtos,
servicos, ideias ou experiéncias para satisfazer as suas necessidades e desejos (Solomon
et al., 2000). O estudo dos consumidores é uma operacdo muito importante porque pode
fornecer informacoes relevantes para o processo de tomada de decisdes das organizagoes
(Kotler & Armstrong, 2017). Assim, é importante analisar:

+ Quem compra e usa o produto?

+ O que compram?

+ Onde o compram?

+  Quando o compram?

+  Como escolhem?

«  Por que é que preferem o produto?

- Atributos funcionais
- Servico
- Imagem
- Marca
« Serd que compram o produto novamente?
- Satisfacao
- Intencdes
- Sensibilidade dos consumidores aos elementos do marketing mix
- Promocoes
- Preco
- Implica¢des da mudanca de comportamento do consumidor

4.2.3 Distribuidores e prescritores

Os distribuidores e prescritores sao elementos que constituem o canal de distribuicdo.
O canal de distribuicao é o circuito pelo qual os produtos viajam desde o produtor/
fabricante até aos consumidores finais (Mulky, 2013). Os elementos que podem constituir

um canal sdo:

« Retalhista: fica no final da cadeia de distribuicdo em contacto direto ou nao com
o consumidor final.

« Grossista: esta entre o local de producao e o retalhista. Em geral sdo os
pequenos retalhistas que se abastecem nos grossistas.

» Prescritores: recomendam o produto, mas ndao o compram.

« Facilitadores: sdo os prestadores de servicos, como logistica, armazéns
independentes, transportadores, seguros, etc. Os facilitadores nao estao
envolvidos diretamente no processo de promog¢ao ou comercializacao.

4.3 Diferentes tipos de inovacao de mercado

A inovacdo de mercado preconiza a descoberta de uma nova necessidade, um novo
publico ou, entdo, estar presente em novas ocasides de compra e consumo.
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Uma nova necessidade pode surgir através da mudanca no comportamento do
consumidor. Trata-se de explorar novas necessidades manifestadas oundo pelo consumidor,
como o preco (mais baixo), uma maior qualidade do produto, entre outras alternativas.
Mesmo em mercados maduros podem ser detetadas novas necessidades ndo satisfeita
(principio da maioria falsa), embora com probabilidades de sucesso menores e taxas de
rentabilidade reduzida. Por exemplo, a necessidade de enviar e receber pagamentos de
todo o mundo de forma segura e facil pela Internet foi solucionada pelo sistema PayPal.

Um novo publico pode ser encontrado através da segmentacdo e posicionamento,
através da exploracdo de novos segmentos de consumidores (tipo de rendimento) no
caso de bens de consumo e de empresas (PMEs) no caso de produtos industriais. Por
exemplo, dirigindo um produto masculino para o segmento feminino (Gillete Venus) ou
de um feminino para o mercado masculino (produtos de beleza para homens) pode ser
encontrado um novo publico que ainda nao existia.

Uma nova ocasido pode resultar da exploracdo de novos canais de distribuicao
(localizacao), tempo/horas (lojas de conveniéncia), localizacao fisica (mercearia nas lojas
de gasolina). Por exemplo, as vendas online sio um exemplo de como se pode vender para
todo o mundo 24 horas por dia, 7 dias por semana, 365 dias por ano.

Uma abordagem mais aprofundada da criacdo de novas oportunidades de mercado
pode surgir da mudanca de uma das dimensdes do mercado.

4.4 Técnicas de inovaciao de mercado

Como ja se referiu o mercado é constituido pelas dimensdes necessidade, publico-alvo
e ocasido (lugar, momento, situa¢do e experiéncia). Nenhum produto ou servico pode
existir sem se considerarem essas dimensoes. Por isso, ndo tem sentido eliminar, combinar
ou exagerar as dimensdes, porque isso exigiria muito esforco. A técnica da mudanga de
dimensdo consiste em substituir uma das dimensées do mercado por outra que é descartada
(Kotler & Trias de Bes, 2004: 135-144). O quadro 6 apresenta exemplos destas técnicas.

Quadro 6 - Técnicas de mudanca

Técnicas de =
Observacoes
mudanca
Mudanca de Consiste na selecdo de uma necessidade nao coberta pelo nosso produto ou servico e

modifica-la. Por exemplo, a Red Bull criou a categoria bebidas energéticas para satisfazer uma
nova necessidade das pessoas que procuravam maior energia, para além de matar a sede.
Consiste na escolha de um publico-alvo ndo potencial para o produto ou servigo.
Mudanca de | A Gillete comegou a vender laminas para mulheres (depilagdo). O caso do Cirque du Soleil
publico-alvo | é paradigmatico da atracdo de um publico que ndo ia ao circo porque ndo gostava de ver
animais, entre outras atracoes.
Consiste na escolha de novos momentos de compra, uso ou consumo de produtos.
Sado exemplo desta técnica as lojas de conveniéncia abertas 24h por dia ou os hotéis que
alugam quartos para a sesta.
Consiste na escolha de novos locais de compra, uso ou consumo onde o produto ou servico
Mudanca de |ndo possa ser encontrado hoje.
lugar Sdo exemplo desta técnica a colocacdo de macas na rececdo dos hotéis como forma de boas-

vindas, o cinema em casa, o alarme de casa a partir do telemdvel.
Consiste em propor o uso do produto ou servico em ocasides ou eventos em que ndo sao
atualmente considerados.
Um exemplo é a UNICEF que aproveitou o Natal para vender cartdes de Natal.
Consiste na escolha de atividades ou experiéncias de vida em que outros produtos ou servicos
Mudanca de | estdo fortemente posicionados, mas 0 nosso nao esta presente.

atividade Exemplo de venda de fruta em mdquinas automaticas em gindsios, audiolivros para serem
ouvidos no carro, desportos radicais para pessoas que gostam de correr riscos.

necessidade

Mudanca de
momento

Mudanca de
ocasiao

Fonte: elaboragéo prépria baseado em Kotler ® Trias de Bes (2004)
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5. 0O MODELO CANVAS

Osterwalder & Pigneur (2010) propuseram um instrumento pratico para facilitar a
compreensao, a discussdo, a criatividade e a analise de um modelo de negdcio. O Modelo
Canvas (Tela) permite a visualizacao grafica do modelo de negécio, bem como a descricao
e os elementos de interacdao que conduzem a uma visao relacional entre os processos
e o0 objetivo do negocio. Na Tela estdo dispostos os nove blocos constitutivos de um
modelo de negécio: segmentos de clientes, proposicdes de valor, canais, relacionamento
com clientes, fontes de receita, recursos-chave, parcerias-chave e estruturas de custos.
A figura 5 ilustra como essas componentes se relacionam na tela.

Figura 5 - Estrutura de um modelo de negdcio segundo o modelo da Tela

Parcerias-chave | Atividades-chave | Proposta de Relacionamento | Segmento de
valor com os clientes | clientes

PIPEN
2

amn v

mr | | E

Recursos-chave Canais
aln
O30
(] O

Estruturas de custos ‘ Fontes de receita

B
&
i#

Fonte: Osterwalder ® Pigneur (2010)

Esta estrutura “descreve a légica de como uma organizacao cria, proporciona e obtém
valor” (Osterwalder & Pigneur, 2010). Mediante a tipologia de negécio, o mercado em que
se insere e quais 0s seus processos chave, alguns destes elementos poderao adquirir uma
maior ou menor importancia na perspetiva estratégica do negdcio. De forma a compreender
melhor os componentes do modelo de negécio detalha-se de seguida os seus elementos.

5.1 Componentes do modelo de negdcio

Para Osterwalder & Pigneur (2010), “um modelo de negécio pode ser bem descrito com
9 blocos constitutivos basicos que mostram a légica de como uma empresa tem inten¢oes
de ganhar dinheiro”. Os nove blocos ou componentes de um modelo de negécio cobrem
as quatro principais areas de um negocio: clientes, oferta, infraestruturas e viabilidade
financeira conforme o descrito no quadro 7.
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Quadro 7 - As nove componentes de um modelo de negécio

Principais areas

Componentes Descricao

de negécio

Descreve o conjunto de produtos e servicos que criam
Oferta Proposicao de valor valor (beneficios) para um Segmento de Clientes
especifico.

Define os varios grupos de pessoas ou as organizacdes

Segmentos de Clientes - o
que uma empresa visa atingir.

Descreve como uma empresa comunica e tenta
Canais influenciar os seus Segmentos de Clientes para

lien i
Clientes proporcionar uma Proposta de Valor.

Descreve o tipo de relacionamento que a organizacao
Relacoes com os clientes | estabelece entre a mesma e os Segmentos de Clientes
especificos.

Fonte: elaboragdo prépria adaptado de Osterwalder ® Pigneur (2010)

Um modelo de negocio, segundo Peter Drucker, devera responder as seguintes
questdes: “Quem sdo os clientes? (Who); O que significa o valor para o cliente? (What);
Como é que fazemos dinheiro neste negécio? (How); Qual é a 16gica econémica subjacente,
que explica como nds podemos entregar valor aos clientes a um custo apropriado? (How
much)” (Magreta, 2002: 4). Nesta perspetiva, detalham-se os componentes do modelo da
Tela segundo os quatro grupos anteriormente referidos (Who, What, How, How Much).

5.2 Grupo WHO (quem)

Este grupo inclui os componentes segmento de cliente, relacdes com o cliente e canais.

5.2.1 Segmento de clientes

Uma empresa pode agrupar os clientes “em segmentos distintos de acordo com
necessidades comuns, comportamentos comuns ou outros atributos”, isto significa que os
segmentos de clientes se justificam quando (Osterwalder & Pigneur, 2010: 20):

a) “As suas necessidades exigem e justificam uma oferta diferente”;

b) “Sao contactados por canais de distribuicao diferentes”;

c) “Exigem tipos de relacdes diferentes”;

d) “Tém lucratividades substancialmente diferentes”;

e)“Aceitam pagar por aspetos diferentes da oferta”.

O gestor devera identificar os grupos de pessoas ou organizacées que pretende alcancar
e para isso devera colocar as seguintes questoes:

Para quem esta a criar valor?

Quais as caracteristicas desse segmento alvo?

Quem sdo os seus potenciais clientes?

5.2.2 Relacdes com os clientes

Esta componente descreve o tipo de relacionamento pretendido, se pessoal ou se
automatizado. As motivagoes da organizacao para definir o tipo de relacionamento podem
ser com o intuito de:
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« Aquisicao de clientes
- Retencao de clientes
« Aumento das vendas

As relagcoes com os clientes deverao ser bem definidas de forma a manter ou aumentar
a fidelizacao pretendida por parte dos clientes. Deste modo, a organizacdo devera colocar
as seguintes questoes:

+ Que tipos de relacionamento os clientes de cada segmento podem esperar?
« Qual é o custo de cada um deles?
« Como é que esta integrado no modelo de neg6cio como um todo?

« O que e pode esperar em termos de aquisicao, retencao e up-selling (vendas com-
plementares) para esse tipo de relacionamento?

5.2.3 Canais

Esta componente descreve como uma empresa comunica e tenta influenciar os
seus segmentos de clientes de forma a proporcionar uma proposta de valor. Segundo
Osterwalder e Pigneur (2010), os canais servem para consciencializar os clientes acerca
dos produtos e servicos oferecidos pela empresa, proporcionar-lhes um apoio pés-venda,
ajudar o segmento-alvo a avaliar a proposta de valor, entregar uma proposta de valor aos
clientes e oferecer produtos e servigos especificos.

O gestor devera colocar as seguintes questoes:

« Quais os canais que os segmentos de clientes pretendem ser abordados?
« Como é que esses canais estao integrados no modelo de neg6cio?
« Qual € o custo/beneficio da utilizacdao de cada canal?

Os canais dividem-se em canais diretos e indiretos e em canais préprios e canais de
parceiros. Para apresentar uma proposta de valor aos clientes é fundamental estabelecer a
combinacao mais eficaz para contacta-los. O ideal é encontrar o equilibrio certo de forma
a maximizar os rendimentos, reduzir os custos e proporcionar satisfacdo aos clientes.

5.3 Grupo WHAT (o qué)

Este grupo refere-se ao que o modelo de negécio se propde fazer e é composto pela
proposicdo de valor.

5.3.1 Proposta de valor

Esta componente descreve o conjunto de produtos e servicos que criam valor para um
segmento de clientes especifico. Segundo Osterwalder e Pigneur (2010: 22) “a proposta
de valor é a razdo pela qual os clientes preferem uma empresa e nao outra”, “resolve
os problemas dos clientes ou satisfaz-lhes as necessidades”. Uma proposta de valor
cria varios tipos de valor, nomeadamente: a novidade, o desempenho e a adaptacao ao
cliente (customizacao). Certas propostas de valor podem ser idénticas a outras ofertas ja
existentes no mercado, mas com atributos adicionais. Segundo Osterwalder e Pigneur
(2010), uma proposta de valor cria valor para um segmento de clientes através de uma
combinacao especifica de elementos orientados para as necessidades desse segmento, ou
seja, os valores podem ser quantitativos (por exemplo, preco, rapidez de servico, redugao
de custos, reducgdo de risco) ou qualitativo (por exemplo, design, experiéncia dos clientes,
marca, estatuto social, conveniéncia, facilidade de uso).
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5.4 Grupo HOW (como)

Este grupo é constituido pelas seguintes componentes: parcerias chave, atividades
chave e recursos chave.

5.4.1 Parcerias-chave

Esta componente descreve a rede de fornecedores e de parceiros que fazem o modelo
de negocio funcionar (Osterwalder & Pigneur, 2010). As organizacdes estabelecem
aliancas de forma a otimizarem os seus modelos de negdcio, de reduzirem o risco ou de
adquirirem recursos. Segundo Osterwalder e Pigneur (2010), existem trés motivacoes
para criar parcerias:

« Otimizacdo e economias de escala: parceria obtida com o objetivo de reduzir custos
através de aquisicao fora da empresa (outsourcing) ou a partilha de infraestruturas;

« Reducdo do risco e da incerteza: parcerias criadas a fim de reduzir o risco em
ambientes competitivos caracterizados pela incerteza;

« Aquisicdo de recursos e atividades especificas: parcerias com outras empresas
de forma a adquirir conhecimento, licencgas ou acesso a clientes.

Os autores em analise distinguem quatro tipos diferentes de parcerias:

(1) Aliancgas estratégicas entre ndo concorrentes;

(2) Cooperagao: parcerias estratégicas entre concorrentes;

(3) Empreendimento conjunto para desenvolver novos negdécios;

(4) Relacao comprador-fornecedor para garantir fornecimentos regulares e confiaveis.

O gestor devera colocar as seguintes questdes:
« Quais deverdo ser os parceiros-chave da organizag¢do?
+  Quais deverao ser e/ou quais sdo os fornecedores-chave?
« Quais os recursos-chave estd a empresa a obter deles?
+  Que atividades-chave produzem os parceiros chave?

5.4.2 Atividades-chave

As atividades-chave correspondem as atividades e processos que estdo na base da
criacdo da oferta e que cumprem a criacdo da proposta de valor. As atividades-chave
podem ser categorizadas da seguinte ordem:

« Producdo: concecao, design, fabricacao e entrega de um produto em quantidades
substanciais e/ou de qualidade superior;

« Resolucao de problemas: encontrar solu¢des para os novos problemas individuais
dos clientes;

« Plataforma / rede: redes, plataformas de encontro, software e marcas.

A conjugacdo entre os recursos-chave, atividades-chave e relacbes com os clientes
permite a criagdao de valor na proposta.

O gestor devera colocar as seguintes perguntas:

« Quais sao as atividades-chave para a proposicao de valor da empresa?

+ Quais sdo as atividades-chave para os canais?

+ Quais sdo as atividades-chave para os relacionamentos com os clientes?

+ Quais sdo as atividades-chave para desenvolver as fontes de receita?
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5.4.3 Recursos-chave

Segundo Osterwalder e Pigneur (2010: 34), “esta componente descreve os ativos
mais importantes para o funcionamento do modelo de negécio”. Os recursos-chave estdao
distribuidos em quatro diferentes tipologias:

« Fisicos: instala¢des de fabrico, edificios, veiculos, maquinas, sistemas de ponto de
venda e redes de distribuicdo;

« Intelectuais: marcas, patentes e direitos de autor, parcerias e base de dados de
clientes;

«  Humanos;

+ Financeiros: recursos financeiros, garantias financeiras.

Os recursos-chave podem pertencer a empresa, serem alugados ou obtidos junto de
parceiros-chave. Estes recursos permitem a organizacdo criar e oferecer uma proposta de
valor a um segmento especifico de forma a estabelecer um relacionamento com o cliente
e obter rendimentos.

O gestor devera colocar as seguintes perguntas:

« Quais sao os recursos-chave para a proposicao de valor da empresa?

+ Quais sao os recursos-chave para os canais?

+ Quais sao os recursos-chave para os relacionamentos com os clientes?

+ Quais sdo os recursos-chave para desenvolver as fontes de receita?

5.5 Grupo HOW MUCH (quanto)

Este grupo integra os fluxos de rendimento e a estrutura de custos. Os primeiros
devem ser maximizados através de estratégias de pricing adequadas; os segundos devem
ser minimizados, em especial ao nivel dos custos fixos.

5.5.1 Fluxos de rendimento

Os fluxos de rendimento resultam da obtencdo de receita do negécio e nao deve ser
confundido com lucro. Um modelo de negécio envolve dois tipos diferentes de fluxos de
rendimento (Osterwalder & Pigneur, 2010: 30):

a) “Rendimento de transacdes resultantes de pagamentos feitos de uma sé vez pelo
cliente”;

b) “Rendimentos recorrentes resultantes de pagamentos continuados por entrega de
uma proposta de valor ao cliente ou por proporcionar apoio ao cliente na fase pés-
venda”.

Existem diversas formas de gerar fluxos de rendimento, através de (Osterwalder &
Pigneur, 2010: 31):

« Venda de ativos: venda de direitos de propriedade sobre um produto fisico;
« Taxa de utilizacdo: gerado pela utilizacdo de um servigo especifico;
« Assinaturas: gerado pela venda de acesso continuo a um servico;

» Empréstimos/arrendamento /leasing: é gerado através da cedéncia temporaria
do direito exclusivo ao uso de um ativo especifico durante um periodo fixo de
tempo em troca de uma remuneracao;

+ Licenciamento: é gerado pela permissdo dada aos clientes para usarem direitos
protegidos de propriedade intelectual em troca de pagamento de licencas;
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+ Comissoes de intermediacao: advém de servicos de intermediacdo levados a cabo
por conta de duas ou mais partes;
+ Publicidade: resulta de comissbdes cobradas pela publicidade a um produto
especifico, um servi¢o ou uma marca.
No momento da elaboracao e pensamento do modelo de negdcio, o gestor devera
colocar as seguintes questdes:

« O que é que o cliente valoriza mais e esta disposto a pagar?
« Qual ovalor que o cliente tem pago ultimamente para resolver o mesmo problema?

« De que forma o cliente prefere pagar pelo valor gerado?

« Qual é a parcela de contribuicao de cada fonte de receita para a receita total
esperada?

5.5.2 Estrutura de custos

De acordo com o modelo de negdécio adotado, sera necessario identificar os custos
mais importantes a ter em consideracao, nomeadamente, custos fixos (associados aos
funcionamento do equipamento e de salarios), custos varidveis (associados a variacao
da produgao), economias de escala (decréscimo generalizado do custo proporcional ao
aumento de producao), economias de gama (associadas a utilizacao dos mesmos recursos
chave ou atividades chave por varios departamentos dentro da mesma organizacao). A
estrutura de custos reflete os custos do negocio tendo a sua base nos recursos-chave,
atividades-chave e nos parceiros-chave (Osterwalder & Pigneur, 2010: 40-41):

A estrutura de custos de um modelo de negécios pode ser dividida em duas classes:

+ Modelos de negdcio movidos pelos custos: recorrem a propostas de valor de baixo
preco e maximizacao da automacao e aquisi¢cées no exterior (outsourcing);

« Modelos de negdcio movidos pelo valor: recorrem a propostas de valor de elevada
qualidade e elevado grau de servicos personalizados.

O gestor devera colocar as seguintes questoes:
« Quais sdo os custos mais importantes inerentes ao modelo de negécio?
« Quais sdo os recursos chave mais dispendiosos?

+ Quais as atividades chave mais caras?

Na Internet e na literatura recente o modelo Canvas (Tela) tem sido amplamente
discutido e adaptado a diferentes perspetivas (Lean Canvas, Product Canvas, Customer
Journey Canvas, Value Proposition Canvas). No entanto, nao é objetivo do presente
artigo explorar essas discussbdes. O importante é demonstrar que independentemente
das adaptacdes, o modelo Canvas fornece um processo sistematico pelo qual o negécio
pode inovar nas suas diferentes componentes (proposta de valor, clientes, canais,
relacionamentos, parcerias, atividades, recursos, custos e receitas). Assim cada inovagao
pode ser graficamente documentada através do teste e validacdo das novas propostas
do modelo junto do consumidor e, em caso de resposta positiva, da sua implementagao

rapida e agil no mercado.

Tendo por base o modelo Canvas, verifica-se que todas as suas componentes sao
suscetiveis de gerar novas oportunidades de inovacao (quadro 8).
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Quadro 8 - Inovacao nas componentes do modelo de negdcio

Componentes Observacdes

do negécio

A proposta de valor da empresa é, sem duvida, um dos elementos mais relevantes
para o sucesso do negdcio. A proposta de valor sdo os beneficios mensurdveis que
os clientes ou potenciais clientes podem esperar com o consumo de um produto
ou servico. Os beneficios podem ser tangiveis (por exemplo, novos atributos) ou
Proposta de Valor intangiveis (por exemplo, reputaco).

Dito isto, a inovacdo desempenha um papel muito importante nesta componente,
de modo a desenvolver produtos/servicos com caracteristicas e/ou funcionalidades
Unicas e diferenciadas da concorréncia.

Nesta componente do negdcio o foco da inovacdo esta no modo como o negdcio
interage com os clientes (atuais e potenciais) e na qualidade do servico prestado.
Ou seja, as empresas podem promover servicos diferenciadores ou experiéncias
Unicas e memoraveis, que permitam criar um vinculo emocional e/ou racional entre
consumidor e a marca/empresa/produto.

Relacionamento com
clientes

A empresa pode inovar através da captacdo de novos segmentos de consumidores
que até ai ndo eram servidos pelo negdcio, oferecendo versdes diferentes do produto
atual com novos atributos tangiveis ou intangiveis. As técnicas de segmentacao,
targeting e posicionamento sao essenciais a esta inovacao.

Segmento de clientes

Os canais sdo o percurso dos produtos desde o produtor até ao consumidor final.
Nesta componente o negécio pode inovar através do desenvolvimento de novas
Canais formas de distribuicdo. Ou seja, disponibilizar os produtos/servicos junto dos seus
clientes, nas condic6es ideais, na hora oportuna e no local certo para consumo, mas
de forma distinta.

As empresas podem desenvolver praticas de funcionamento mais eficientes. Nesta
Atividades chave componente a inovacdo pode envolver, processos, atividades e operacdes que criem
mais valor ao mesmo custo para o negdécio.

Este tipo de inovacao foca-se na forma como os recursos sd@o comprados e
aprovisionados podendo garantir maior qualidade e talento na aquisicao dos ativos
(materiais, humanos ou intangiveis) essenciais ao processo produtivo ou de prestacao
do servico.

Recursos chave

O desenvolvimento de novas aliancas com outras empresas (concorrentes ou ndo),
Parcerias chave pessoas ou instituicdes podem ajudar o negdcio a criar valor, por via de economia de
custos ou de alargamento do mercado.

As empresas podem inovar em a¢des que permitam economias, por exemplo na
Estrutura de custos aquisicao partilhada, aluguer, outsourcing, etc., sem que essas decisées comprometam
a estratégia do negdcio.

As empresas podem desenvolver novas estratégias de fixacdo de precos e de

Fluxos de rendimentos - X . .
captacao de rendimentos com impacto no aumento de receitas.

Fonte: elaboracéo prdpria

A inovacao é um processo multidisciplinar e transversal a todas as componentes do
modelo Canvas. Todavia, a Proposta de Valor é considerada o elemento de ligacdo entre
os dois lados da tela, tal como demonstra a figura 6. Assim, a direita encontram-se todos
os elementos que estdao diretamente orientados para o mercado e para a construcao de
uma vantagem competitiva dindmica, enquanto a parte mais a esquerda contém todos os
elementos internos associados a eficiéncia e relacionados com a estrutura e 0s processos
de geracdo de valor.

Ao centro, a Proposta de Valor reflete a oferta de valor percebida pelo consumidor,
sendo a razao principal pela qual esta disposto a pagar pelo produto e/ou servigo oferecido
em detrimento da concorréncia. Deste modo, o lado direito da tela contém oportunidades
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de inovacgdo que estdo diretamente relacionadas com o mercado atual ou potencial e com
a forma como influencia a decisdao de compra e disponibiliza o produto/servico ao cliente.
O lado esquerdo da Tela contém oportunidades de inovacao ao nivel do funcionamento
do negocio, com foco num conjunto de recursos e operacoes que permitem viabilizar
economias decorrentes de ganhos de eficiéncia operacional.

Figura 6 - Dindmica de Inovacao no modelo Canvas

1
Montante < 3 > Jusante
P i @z | Atividades-chave . £ i
arcerias-chave % (2) | Proposta I 7 | Relacionamento ¥, | Segmento de
@) | de valor comos clientes 382 | dientes =

Inovacao
1 em |
: Produto :

Recursos-chave &@a
O30

Estruturas de custos o Fluxos de rendimento

Fonte: elaboragdo prépria

Como se observa a partir do modelo da Tela, a inova¢do deve ser um processo global e
consistente em toda a empresa. Primeiro a inovacao a montante (inova¢ao em processos)
permite obtencdo de ganhos de eficiéncia na criacdo de valor (produtos/servigos
inovadores a preco competitivo), depois promove a inovacao a jusante (inovagao orientada
para o mercado), que viabiliza a implementacdo de novos métodos de comunicagdo,
relacionamento e disponibilizacdo dos produtos/servicos aos clientes para tornar o
negdécio mais competitivo.

CONCLUSAO

O artigo distingue criatividade de inovacdao e descreve o processo de inovacdo
empresarial. Depois, sdo analisados os diferentes niveis de inovac¢ao, que podem ocorrer ao
nivel do produto, do mercado e do modelo de negécio. Na inovacao do modelo de negécio
é apresentado o modelo Canvas (Tela), que compreende a proposta de valor, os segmentos
de clientes, o relacionamento com os clientes, os canais, os recursos, as atividades e as
parcerias chave, a estrutura de custos e os fluxos de rendimentos. Ao explorar os diferentes
componentes a empresa pode identificar oportunidades e atuar nas diferentes areas/
componentes, de forma a criar valor para o cliente e tornar-se mais competitiva. A empresa
pode explorar modelos de negoécios alternativos ou simplesmente fomentar inovagdes
cirurgicas nas diferentes componentes do negoécio.
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Este artigo, ndo explorou outros tipos de inovagdo além da inovacao em produto, porém,
o objetivo foi apresentar técnicas de inovacdo orientadas para o mercado que permitam
desenvolver produtos/servicos digitais inovadores e criar novos modelos de negécio mais
competitivos. Com este artigo pretende-se demonstrar que o modelo Canvas é um caminho
alternativo e agil que permite ajudar qualquer empreendedor a construir uma estratégia de
inovagdo para o desenvolvimento de um modelo de negécio digital mais competitivo.

7

A defini¢do inicial do modelo Canvas é apenas um esbo¢co de um negoécio futuro.
Para responder a um mercado mutavel e intensamente competitivo é necessario que o
empreendedor seja capaz de adaptar o modelo de negdcio aos desafios colocados pelas
mudancas sociais continuas e por um consumidor cada vez mais exigente. O modelo Canvas
permite responder a esses desafios com inovacgao e rapidez, dois conceitos essenciais para
um negdcio se manter competitivo nos tempos atuais.
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Objetivos

Depois de estudar este capitulo conseguira:

Compreender o marketing e os seus principais modelos de negdcios
numa perspetiva de analise dos fundamentos do marketing digital.

Conhecer o ambito de uma estratégia de marketing digital.

Saber quais os processos de planeamento eficazes de uma campanha
de marketing digital - Modelo SOSTAC.

Compreender algumas estratégias de marketing digital..
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Para se manterem competitivas, as organizacdes necessitam de inovar, seja através
de ganhos de eficiéncia ao nivel dos processos, seja pela criacdo de novos produtos/
servicos ou identificacdo e exploracdo de novas oportunidades de negocio. Neste sentido,
a inovacao ndo aparece apenas como um fator de sobrevivéncia das organizacdes, mas
também como um elemento essencial do seuprocesso de crescimento e desenvolvimento.

Com o mundo cada vez mais online e o rapido crescimento tecnolégico, em que cada
mudanca acelera a mudanca seguinte, as organizacdes, para se manterem competitivas,
para além da presenca online, tém aberto canais de venda e criado novos modelos de
negécios disruptivos.

O marketing também estd a mudar. O executivo de marketing de hoje, na tomada das
suas decisoes estratégicas, exige que os meios online de que dispde fornecam informacoes
precisas e oportunas sobre os seus produtos, clientes e o mercado em geral. Neste sentido,
a dimensao do mercado digital tornou-se essencial. Segundo dados do Instituto Nacional
de Estatistica (INE), em 2021, 87,3% dos agregados familiares em Portugal tinha ligacao
a Internet em casa, mais 2,8 pp. do que no ano anterior (84,5%), e a percentagem de
utilizadores de e-commerce é consideravelmente mais elevada (51,6%) se tomarmos em
consideracdo os 12 meses anteriores; no entanto, a quantidade de encomendas realizadas
reduziu ligeiramente em relacao a 2020. Para as organizacdes a questdao é saber como
desenvolver estratégias robustas e eficazes de marketing digital direcionadas aos seus
alvos, trate-se de grandes ou de micro e pequenas organizagoes, para atingirem os fins a
que se propoem.

O capitulo comeca com a apresentacdo das noc¢des basicas e alguns modelos de
negocio do marketing e definicdo e ambito do marketing digital. Segue-se a defini¢do
de estratégia de marketing digital e a apresentacao das etapas do modelo SOSTAC. O
capitulo prossegue com a apresentacao de algumas estratégias de marketing digital. Por
fim, a conclusao resume as principais ideias expostas ao longo do capitulo.

Para a American Marketing Association (AMA, 2017), que representa os profissionais
de marketing nos Estados Unidos, “marketing é a atividade, o conjunto de instituicdes e
0s processos voltados para a criagdo, captura, comunicacao, distribuicao e troca daquilo
que tem valor para consumidores, clientes, parceiros e a sociedade em geral”. Kotler e
Keller definem marketing como “(...) um processo social, em que os individuos e grupos
obtém o que precisam e o que querem, através da criacdo, oferta e troca de produtos e
servicos de valor com outros.” (2012, p.5). Marketing é identificar e atender as necessida-
des humanas e sociais, é atrair o cliente, conquistar um espago na sua mente e torna-lo
defensor da marca.

Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017) definiram diferentes fases de evolucao do
marketing. O marketing 1.0 centrado no produto, o marketing 2.0 focado no consumidor,
o marketing 3.0 focado nos consumidores como seres humanos, com mente, coragao e
espirito. O marketing 4.0 surge como um desenvolvimento natural do marketing 3.0
consolidado na premissa de que o marketing tem que adaptar-se as mudancas dos caminhos
do consumidor na economia digital. O marketing 4.0 mistura a relacdo online e offline
entre organizacdes e consumidores com o propoésito de dar resposta aos novos desafios da
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economia digital, sublinhando que a interacao digital sozinha ndo é suficiente. Nos nossos
tempos e num mundo cada vez mais conectado, o contacto do offline representa uma forte
diferenciacdo; sendo assim, o marketing 4.0 deve representar uma mistura entre o estilo
e a substancia. As evolucdes e modas tecnoldgicas obrigam as organizacdes a serem cada
vez mais flexiveis, no entanto, as que apresentam e revelam uma personalidade auténtica
sdo cada vez mais valorizadas. As organiza¢es que procuram construir uma estratégia de
sucesso devem fugir das férmulas prontas e focar-se nas peculiaridades do seu negécio.
A construcdo de uma estratégia de marketing digital ndo pode ser eficaz se for construida
independentemente do negécio ou da estratégia de marketing. Portanto, primeiro
precisamos de garantir que compreendemos os seus principios subjacentes. Para fazer
isso, examinaremos alguns dos modelos de neg6cios e marketing estabelecidos e como
eles se aplicam ao marketing digital. Os modelos sao: os 4 Ps do marketing, Cinco For¢as
de Porter, Mapa de posicionamento da marca, Segmentacao, targeting e posicionamento e
Matriz Boston Consulting Group.

1.1 Os 4 Ps do marketing

Criado por McCarty (1960), o mix de marketing é um conjunto de ferramentas que
as empresas usam para atingir os seus objetivos nos mercados-alvo (Kotler, 2000), foi
tradicionalmente pensado para os fast consumer goods (sdo produtos ndo duraveis que
se vendem rapidamente a um custo relativamente baixo), incorporando quatro variaveis
principais em quatro areas estratégicas — Product, Price, Place e Promotion —, conhecidos
como 0s 4 P. A estratégia de marketing ao nivel de cada um destes P’s resulta da combinagao
e decisao de diferentes fatores e é visto como a base do processo de marketing. A seguir
apresenta-se um resumo de cada um dos 4 Ps:

« Produto/Product - é considerado o componente principal do mix de marketing.
Criar produtos, tangiveis ou intangiveis, sob a forma de bem, servico ou uma
ideia, que satisfacam as necessidades e expectativas do cliente. As principais
consideracdes sob uma perspetiva digital sdao sobre se o produto pode ou sera
vendido online; quais canais estdo abertos para as propostas; qual o valor real para
o consumidor e se é diferenciado da oferta da concorréncia; se existem recursos do
produto que podem ser adicionados ou devam ser excluidos para o cliente digital
e se sera justo fazer isso.

« Preco/Price - as organizagoes utilizam uma combina¢do de métodos de formacao
de precos baseados no custo, na concorréncia e no valor para o cliente. Mas o
fator-chave é saber se o preco pedido é o preco que as pessoas estao dispostas a
pagar, considerando fatores como o valor da marca, avaliacdes online, qualidade
do produto e outros. Existem também inlimeras taticas que podem ser utilizadas.
Os descontos e ofertas certamente nao sao novidade no marketing digital, mas
o conceito de comparacdo rapida de precos e a introducdo de sites de cashback e
vouchers certamente mudaram o comportamento dos consumidores. As empresas
podem tirar proveito disso por meio de programas de marketing de afiliados!
(onde se pode promover os produtos por meio de um site de terceiros, em troca
do pagamento de uma comissao ou taxa ao site quando uma acgao é realizada). Ha
também a expectativa, em alguns setores, de que os precos devem ser mais baixos
online, pois ndo ha despesas gerais.

1 E um tipo de relacdo comercial em que o afiliado divulga o produto de um empreendedor ou empresa, em
troca de uma comissao por cada venda realizada. Esse modelo de publicidade é uma alternativa extremamente
interessante para pessoas que desejam trabalhar com vendas na Internet, além de ser uma 6tima ferramenta
para produtores que desejam aumentar a divulgacdo dos seus produtos online, pois permite que as empresas
eliminem o risco de pagamentos de custo por clique em que as conversdes nao sdo garantidas.
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« Comunicacao/Promotion - ajudaa criar uma imagem mental da organizacao e do
produto/marca. Visa, também, comunicar informagoes sobre o produto ao publico-
alvo. Comunicagdo é o que a maioria das pessoas pensa quando ouve a palavra
marketing. O marketing above-the~line e below-the line sdo termos usados para
diferenciar as técnicas de marketing de difusdao e segmentacao, respetivamente.
O marketing above-the line refere-se a publicidade de mercado de massa que é
frequentemente usada para enviar mensagens promocionais especificas para
grandes publicos ou para construir uma marca. Below-the line é usado para adaptar
as comunicagOes a individuos ou segmentos para garantir uma mensagem mais
poderosa. Through-the-line refere-se a criacdo de abordagens integradas usando
uma combinacdo apropriada de marketing above e below-the-line. Um dos desafios
do digital é muitas vezes termos um espaco ou tempo limitado para comunicar a
promocao do produto. Onde um anuncio de TV ou anuncio de imprensa pode ter
20 segundos para transmitir uma mensagem, no digital geralmente pode ter 100
carateres ou menos de um segundo. Isso, portanto, cria uma necessidade real de
criar mensagens de impacto. Apesar de sabermos cada vez mais informacoes sobre
os consumidores/clientes, ndo se consegue prever todos os resultados possiveis e,
portanto, um ciclo de testes continuos e envolventes é um valor-chave para uma
estratégia de marketing eficaz.

« Distribuicao/Place - definicdo dos locais de distribuicdo do produto com o
objetivo de torna-lo convenientemente disponivel e acessivel aos clientes. Abrir
uma loja no lugar errado diminuiu o trafego e, em ultima analise, significa menos
vendas. Se a loja estiver no local certo, mas faltar produto na loja, é ainda pior.
Tudo isso se aplica ao marketing digital. A loja online deve ser facil de encontrar,
ou seja, deve-se trabalhar bem Search Engine Optimization (SEO), pesquisa paga
e a maioria dos outros canais de aquisicao digital, que serdo explanados mais
a frente. Deve-se assegurar que é facil navegar e encontrar as informacgoes e os
produtos no website, deve-se assegurar que os produtos estdo em stock e que o
website esta funcionando corretamente.

Segundo Cobra e Urdan (2017), surgiram recentemente algumas sugestoes para o
acréscimo de alguns conceitos aos 4 Ps. Esses novos conceitos podem complementar os
compostos citados anteriormente, transformando-os em 7 Ps. Nessa nova formatacao dos
compostos, além dos conceitos anteriores, surgiriam 3 novos:

« Pessoas: pessoal de contacto ou provedores de servicos que interagem com o
cliente. Pessoal de contato sao pessoas com as quais o cliente tem um contacto
rapido, como por exemplo rececionistas e secretarios. Provedores de servigos
Sa0 as pessoas com as quais o cliente tem um contacto final, como por exemplo
médicos, dentistas e fisioterapeutas.

« Evidéncias fisicas: a evidéncia fisica engloba caracteristicas que vao além da
imagem e maneira como os clientes veem o fabricante. Ela abrange aspetos como
a rececao e visao que o cliente tem da marca e suas caracteristicas visuais.

e Processos: 0s processos sao agoes que visam concretizar a satisfa¢do do cliente
em relacao aos produtos ou servicos adquiridos. Estas acdes envolvem toda a
cadeia de vida do cliente.
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1.2 Cinco forcas de Porter

O modelo foi criado em 1979 por Michael Porter, professor da Harvard Business
School. Naquele ano, Porter publicou um artigo na revista de Harvard: “Como as forcas
competitivas moldam a estratégia”. Segundo o autor, lidar com a concorréncia estd no
centro de uma estratégia de negécio. E um modelo usado para analisar os niveis de
concorréncia dentro de um setor. O objetivo é verificar o cenario competitivo e o lucro
potencial de um setor. Quaisquer mudancas nessas forcas podem afetar diretamente o
setor e as empresas que o compdem, por isso é importante entendé-las e reagir a elas para
reter ou ganhar vantagem competitiva. (ver modelo das Cinco forcas de Porter - Figura 1).

Figura 1 - Cinco forcas de Porter
A ameaca

de novos
concorrentes

Poder de Intensidade da Poder de
negociacao dos rivalidade do negociacio dos

compradores concorrente fornecedores

A ameaca
de produtos
ou servicos
substitutos

Fonte: elaboragdo prépria, adaptado de Porter (1998)

1. Ameaca de produtos ou servigos substitutos

Esta primeira forca refere-se a existéncia de outro produto similar noutra industria.
Um exemplo para a era digital pode ser os telefones fixos versus teleméveis. Se for lancado
um novo telemodvel que carrega através de energia solar em casa e que tem beneficios
econémicos, pode atrair clientes que sempre foram usudrios de telefones fixos e, portanto,
€ uma ameaca de produto substituto para empresas que vendem telefones fixos. Existem
fatores a serem considerados ao determinar se um produto é uma ameacga de produto
substituto. Esses fatores sdo:

+  Custo de comutacdo: se o custo de comutacdo for baixo, ha uma alta ameaca.

«  Preco: se o preco do outro produto ou servico for relativamente baixo, entdo
novamente a ameaca ¢é alta.

+  Qualidade do produto: se o produto ou servico substituto em potencial for de
qualidade superior, entao a ameaca é alta.

«  Desempenho do produto: se o outro produto for superior em desempenho, a ameaca
serd novamente alta. Essa ameaca esta sempre presente na era digital, pois as
empresas continuam inovando.
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2. Ameaca de novos participantes

Um novo participante de um mercado pode ser uma concorréncia direta e, portanto,
ameacar o sucesso de um negocio estabelecido. Ha muitos exemplos na era digital, como
Google, Amazon e eBay. O Google entrou no mercado de buscas e rapidamente se tornou
lider acima de muitos players estabelecidos devido a precisdo e velocidade dos resultados
que obtém. A Amazon cresceu rapidamente, derrotando players mais estabelecidos por
meio de um excelente foco no cliente e introduzindo inovag¢bes em personalizacdo que
lhes deram uma vantagem distinta.

Alguns dos fatores que podem ditar a ameaca de um novo participante sdo:

- Barreiras a entrada: por exemplo, patentes, regulamentacdo. Altas barreiras de
entrada sao atraentes para empresas/marcas estabelecidas, pois impedem que
novas empresas entrem facilmente. As barreiras de saida baixas também ajudam
as empresas/marcas a deixar a industria, o que também ¢é atraente.

+ Economias de escala: é muito provavel que as novas empresas/marcas sejam
menores do que empresas estabelecidas e, portanto, podem nao ser capazes de
competir em precos.

+ Valor da marca: as empresas estabelecidas tém valor da marca, ou seja, um nivel de
confianca que advém de ser uma marca reconhecida, apesar de que as novas podem
rapidamente ultrapassar essa barreira com gastos significativos de marketing above-
the-line.

+ Lucratividade do setor: se o setor é altamente lucrativo, entdo é provavel que
atraia um grande volume de novas empresas/marcas.

+ Politica governamental: pode haver politicas governamentais em vigor que
limitem a facilidade com que novas empresas e marcas podem ingressar em setores
especificos. Existem muitos outros fatores, como localizagao, retaliacao esperada,
tecnologia e distribuicdo, e todos devem ser minuciosamente pesquisados e
compreendidos para que a estratégia seja robusta.

Para o marketing digital, novos participantes sao comuns a maioria dos mercados.
Fatores como geolocalizacdo, economias de escala, valor de marca e tecnologia sao muito
menos relevantes para entrar em muitos setores, como por exemplo nos negocios de
tecnologia. As empresas de tecnologia cresceram em ritmo acelerado nos ultimos anos e
atrairam uma grande quantidade de investimentos a medida que as empresas procuram
romper as industrias existentes.

3. Intensidade da rivalidade competitiva

A rivalidade competitiva é um dos fatores competitivos mais comummente compreen-
didos e as vezes é considerado o mais perigoso. As caracteristicas e comportamentos
distintos da concorréncia afetam diretamente a capacidade de obter vantagem competitiva.
Além da transformacdo digital, existem muitos outros fatores, incluindo:

« Os proprios concorrentes: o numero de concorrentes e sua forca relativa sao
fatores-chave.

+ Altas barreiras de saida: se for dificil sair, mais empresas permanecerdo, mesmo
que estejam, até, perdendo dinheiro. A concorréncia, portanto, continua alta.

+ Crescimento lento do setor: se um setor esta crescendo rapidamente, todos os
participantes podem crescer por meio de aquisicbes sem necessariamente afetar
diretamente a concorréncia. Todos esses novos clientes podem ser compartilhados.

47



TOPICOS DE MARKETING DIGITAL

Se o crescimento for lento, ndo havera mais clientes, mas o mesmo numero de
empresas; portanto, para crescer, uma empresa/marca precisa adquirir clientes dos
seus rivais.

Para o marketing digital ha que considerar a tendéncia recente de modernizacao na
forma de transformacao digital. Mover uma empresa paraa eradigital pode ser um processo
lento e caro para empresas estabelecidas. Isso certamente pode criar uma mudanca no
cenario competitivo, pois as empresas mais jovens sao mais ageis. Também é igualmente
verdade que as empresas maiores, que tendem a ser as mais estabelecidas, podem
potencialmente investir dinheiro e recursos para criar algo em escala com tecnologia
avancada. A transformacdo digital pode dar-lhe vantagem competitiva e, portanto, reduzir
a rivalidade.

4. Poder de negociagdo dos fornecedores

O poder de negocia¢ao dos fornecedores afeta diretamente a capacidade de as empresas
obterem lucro e, portanto, competir. Fornecedores fortes sdo capazes de controlar os
precos e a qualidade do produto, o que diminui a capacidade de uma empresa obter lucro.
Fornecedores fracos, por outro lado, podem ser mais controlados ou influenciados pelo
comprador e, assim, o comprador pode reter vantagem competitiva.

Alguns dos fatores que podem contribuir para o poder de negociacao dos fornecedores
e, portanto, para o aumento da concorréncia sao:

+  Poucos fornecedores: se houver menos fornecedores do que compradores, os forne-
cedores retém mais oportunidades de negociagdo.

« Custos de mudanca de comprador: se mudar de fornecedor for caro, a vantagem
é novamente do comprador.

Para o marketing digital, numa situacao de e-commerce com produtos fisicos, se a
empresa estiver a trabalhar com um grossista para o fornecimento dos produtos é possivel
que seja um dos poucos ou o unico fornecedor. Nesta situacao, o grossista tem um forte
poder de negocia¢ao, pois as op¢des sao limitadas. Isso pode levar a um aumento nos
custos e, portanto, na margem de lucro, que consequentemente pode levar a necessidade
de aumentar os pre¢os, o que pode resultar numa queda nas vendas. Se mais grossistas
entrarem no mercado a concorréncia aumenta, o que faz aumentar o poder de negociagao
da empresa.

5. Poder de negociagdo dos compradores

Os consumidores também tém a capacidade de pressionar as empresas a baixar precos,
mudar seus produtos ou melhorar o atendimento ao cliente. As empresas podem realizar
varias ac¢oes para reduzir o poder do comprador: por exemplo, estratégias de engajamento
e programas de fidelidade.

Alguns dos fatores que influenciam o poder de negociacao do comprador sao:

« Concentracdo do comprador: se houver poucos consumidores e muitas empresas,
o comprador terd uma oferta grande de escolha da empresa.

« Custos de troca: como acontece com a maioria das outras forcas, os custos de troca
sdo um fator a ter em conta. Se for facil para um comprador mudar, ele retém o
poder de negociacao.

» Integracdo para tras: se os compradores podem produzir os produtos eles mesmos,
eles retém novamente o poder.

48



MARKETING E ESTRATEGIAS DIGITAIS

O aumento do uso de média sociais e websites de avaliacdo de produtos, precos e
atendimento ao cliente fornecidos pelas empresas é um dos melhores exemplos de
como o poder de negociacao do comprador mudou na era digital. Muitos consumidores
consideram as avaliagdes no seu processo de tomada de decisdao e nao comprarao produtos
se as avaliacdes dos seus pares forem negativas. Muitos consumidores também recorrem
aos mecanismos de pesquisa com classificacées por estrelas nos resultados de pesquisas
como restaurantes e produtos, o que pode aumentar ou diminuir as taxas de cliques como
resultado.

1.3 Mapa de posicionamento da marca

O valor que as marcas atingiram nas negociacoes de fusdes e aquisi¢des entre grandes
companhias sdo na realidade aquisicoes de posicionamentos nas mentes de clientes
potenciais, com os seus conjuntos de associa¢des, qualidades e diferencas (Kapferer, 1992).

Segundo Ghose (1994), os mapas virtuais sao um tipo de representacdo visual geral-
mente usado para descrever as relacdes competitivas complexas entre produtos de uma
forma compacta. Dada a capacidade dos mapas de capturar de forma precisa as dimensodes
competitivas que os consumidores percebem, essas representacdes visuais sdo uma
ferramenta de apoio a decisdo apropriada para a tarefa de posicionamento do produto.

Estes mapas dao uma visao clara, embora um pouco subjetiva, de onde uma marca
ou produto se situa em relacdo aos seus concorrentes, destacando quaisquer lacunas no
mercado e demonstrando onde existem areas de intensa concorréncia. A maioria dos mapas
perceptuais sdo desenhados com dois eixos, X e Y, que se cruzam no centro. Esta nao é
a Unica maneira de desenhar um mapa de posicionamento, mas é a mais comum. O que
se escolhe colocar nos eixos é um critério que cada profissional de marketing decide e,
portanto, é preciso considerar as variaveis do setor em que a empresa atua. Além de analisar
onde o negdécio ou marcas estdo posicionados hoje, os mapas perceptuais também podem
ajudar a identificar oportunidades de lancamento de novas marcas. Em relacdo aos mapas
de posicionamento nao ha diferenca especifica entre o marketing digital e o marketing em
geral (Kingsnorth, 2019).

1.4 Valor da vida 1til do cliente

O valor da vida 1util do cliente (CLTV ou as vezes LTV) é simplesmente o valor ou lucro
atribuido a um cliente por todo o ciclo de vida do cliente. Isso pode ser relativamente
simples de calcular em alguns negécios e incrivelmente complexo noutros, pois ha muitos
fatores influenciadores e muitas alavancas que podem ser acionadas para altera-lo. O custo
por aquisicao (CPA) tem sido usado ha muito tempo como uma métrica-chave no marketing
e especialmente no marketing digital devido a tecnologia de rastreamento e a transparéncia
dos dados.

No entanto, isso certamente foi criticado como uma visao muito simplista, por exemplo,
se um cliente gasta 150 € comprando um produto e a margem for de 50€, e se custar 30€
adquirir esse cliente, o cliente foi adquirido com lucro. Se esse cliente sair e nunca mais
voltar, temos um modelo simples. Se, no entanto, o cliente médio voltar outras 4 vezes
e ligar para a central de atendimento duas vezes por compra, havera receitas e despesas
adicionais para esse cliente que ndo sao levadas em consideragao. O modelo CPA continua
sendo usado em canais como marketing de afiliados. Seria muito complicado, na maioria
dos casos, pedir aos afiliados que seguissem seu modelo CLTV, pois muitas das variaveis
estariam fora de seu controle. O CLTV pode ser usado para determinar quais clientes sao
os mais lucrativos e definir segmentos com base nisso. O valor de vida do cliente é uma
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previsao de quanto um cliente médio gastara em produtos ou servicos de uma marca
durante todo o relacionamento com a mesma.

Existem muitos modelos de marketing digital que nos sao impostos. Como mencionado
acima, existem modelos de custo por aquisic¢do e custo por clique que sdo muito comuns.
Existem também modelos de custo por impressdo (as vezes custo por mil), custo por
acdo e custo por lead, entre outros. Embora sejamos for¢ados a usa-los como métodos de
pagamento, muitas vezes é muito facil relaxar e usa-los como os principais indicadores de
desempenho (KPIs) para executar os canais. O CLTV ndo é algo que possa ser implementado
apenas numa area do negocio, mas se esse modelo for adequado, ele deve ser integrado no
marketing digital (Kingsnorth, 2019).

1.5 Segmentacao, targeting e posicionamento
Segmentacédo

O conceito de segmentacdo foi apresentado academicamente por Wendell Smith em
1956, no seu artigo “Product differentiation and market segmentation as alternative
marketing strategies”, que teve grande influéncia da economia e partiu da andlise
da curva da procura. A segmentacao divide o mercado em parcelas menores e mais
homogéneas para que a organiza¢do consiga descobrir suas necessidades e desejos, e
desenvolver mercadorias voltadas para este grupo (Cobra, 2009; Kotler & Keller, 2012). Os
consumidores sempre terdao semelhancas nos seus comportamentos, dados demograficos,
padrdes de compra e outros fatores que permitem agrupa-los em segmentos. Isso permite
direcionamento e mensagens mais inteligentes e apropriados em suas comunicac¢oes
de marketing. Esses grupos terdo usos diferentes para produtos e perspetivas variadas
sobre servicos. Seus estilos de vida serdo inerentemente diferentes, assim como as suas
necessidades, aspira¢des, opinides e muito mais.

Existem, atualmente, cinco formas comuns de segmentacao - geografica, demografica,
comportamental, de beneficios e psicografica.

O processo de segmentacao é composto por duas etapas. Na primeira, genericamente
chamada de segmentacdo ou particdo, sao escolhidas as varidveis que servirdo de base
para a segmentacao (fatores criticos) e definidos os perfis dos clientes (agrupados com
base nas variaveis selecionadas). A segunda etapa é denominada de priorizacao, selecao
ou targeting.

Targeting

A escolha do targeting pretendido, ou seja, do publico-alvo, refere-se a avaliacdo do
grau de atratividade dos segmentos identificados, a qual, confrontada com os recursos,
competéncias e posi¢do competitiva da empresa, permitira selecionar o(s) segmento(s)
de mercado (clientes) que representem uma oportunidade de obtencao de vantagem
sustentavel. E nesta fase que muitas empresas percebem se devem ajustar ou ndo o seu
publico-alvo e se devem dirigir-se para novos publicos-alvo (Kotler, 2000). Com o processo
de segmentacdo feito, o target da empresa escolhido e as comunicacdes personalizadas
obtemos o posicionamento da empresa.

Posicionamento

Quanto ao posicionamento, o conceito surgiu no artigo “Positioning is a game
people play in today s me-too marketplace”, publicado na revista Industrial Marketing
por Jack Trout (1969). O conceito foi trabalhado por varios autores, mas somente foi
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difundido a partir de 1972 pelos inameros artigos publicados por Al Ries e Jack Trout
na revista Advertising Age. Numa época em que a sociedade ja se encontrava inundada de
comunicagdes sobre produtos, era crucial que as empresas despertassem a aten¢ao das
pessoas e conquistassem novos consumidores, para que assumissem um posicionamento
nas suas mentes.

Existem dois critérios-base em que o posicionamento se da: a identificacdo (descri¢ao
de que produto se trata) e a diferenciacdo (o que o distingue de outros produtos do mesmo
género). Levar o consumidor a identificar a marca e a preferi-la em relacdo a todas as outras
prende-se com questdes de notoriedade e imagem; porém, estas caracteristicas ndo serao
conseguidas se o posicionamento da marca nao for consistente. A juncao dos conceitos de
segmentacdo e diferenciacao da lugar ao conceito de posicionamento, que pode ser definido,
de forma simples, como o espaco que a marca ocupa na mente do consumidor (Kotler,
2000). De acordo com Ries e Trout (1991), o posicionamento come¢a com um produto,
um servico, uma organizacao ou até mesmo uma pessoa. Loépez e Alcaniz (2000) fazem
uma diferenciacdo entre dois conceitos de posicionamento na literatura: o posicionamento
estratégico e o posicionamento operacional. O posicionamento estratégico, tipificado no
trabalho de Porter (1989), designa o lugar que uma empresa ocupa na sua industria, a partir
de uma estratégia competitiva. Ja o posicionamento operacional, também definido pelos
autores como posicionamento de oferta, deriva da definicdo de Ries e Trout (2002: 2) como
“[...] o modo como vocé se diferencia na mente de seu cliente potencial”.

Em suma, as marcas usam o posicionamento como ferramenta de diferenciacao dos
seus produtos, numa o6tica mais pratica. O posicionamento pode ser feito pelo preco, pela
qualidade, pelo desempenho, pelo design e por muitos outros fatores diferenciadores.

1.6 Matriz Boston Consulting Group

A matriz Boston Consulting Group (BCG) é orientada para a gestdo e surgiu na década
de 1960 como uma das técnicas que forneceram um referencial para categorizar os
diferentes produtos de uma empresa e determinar as suas implicacoes em termos de
alocacdo de recursos. A matriz BCG é construida com duas variaveis: a Taxa de Mercado
Relativa (referéncia interna - representada graficamente no eixo das abcissas) e o
Crescimento do Mercado (referéncia externa - representada graficamente no eixo das
ordenadas) (Gallardo & Arroyo, 2005).

O modelo categoriza os produtos num portfolio em estrelas, vacas leiteiras, caes e
pontos de interrogacao (figura 2), observando a participacao de mercado e o crescimento do
mercado. E por isso que as vezes é chamada de matriz de crescimento-compartilhamento.
E usado principalmente para maximizar a criacdo de valor a longo prazo num negécio,
maximizando areas de alto potencial e minimizando os de baixo desempenho.
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Figura 2 - Matriz BCG
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Fonte: elaboragdo prépria, adaptado de Gallardo e Arroyo (2005)

A matriz mostra nao apenas a posicao de cada produto, mas também, utilizando
a area ou tamanho de cada categoria, o valor de cada produto. Isso, portanto, fornece
representacdo da lucratividade e dos fluxos de caixa de uma organizacao. Em ultima
analise, “vacas leiteiras” e “cdes” estdo em cada extremidade da escala e, portanto, todas
as unidades de negdécios se moverdo, eventualmente, para uma extremidade ou outra. H4
um caminho comum que os produtos previsivelmente seguem: “ponto de interrogacao” -
“estrela” - “vaca leiteira” - “cdo”. E importante que as empresas tenham uma combinagio
dos produtos em todos os quadrantes para terem um portfélio equilibrado:

« As “vacas leiteiras” existem para fornecer fundos que podem ser usados para
investir no futuro da empresa e desenvolvimento de novos produtos.

- As “estrelas”, por seu alto potencial de crescimento e alta participacao de mercado,
sdo os produtos que constroem esse futuro.

- Os “pontos de interrogacao” sdo produtos para direcionar para o quadrante das
“estrelas”.

« Os “caes” devem ser retirados do mercado.

A matriz BCG permite perceber que produtos se deve vender, por meio de quais
métodos e canais e o que influenciard a estratégia digital geral. A matriz também
pode ser usada para avaliar os préprios canais digitais da empresa/marca e entender,
portanto, se o foco esta sendo aplicado de forma eficaz. Por exemplo, a pesquisa paga
é uma “vaca leiteira” ou “um cdo”? O valor desse canal é frequentemente debatido e,
portanto, poder comprovar onde 0s canais se encaixam na matriz BCG. Mover o SEO de
um “ponto de interrogacao” para uma “estrela” é um objetivo comum de empresas que
tém um desempenho de pesquisa mau, mas entendem as etapas para fazer melhorias
(Kingsnorth, 2019).

As empresas devem entender as mudancas trazidas pela tecnologia e como se conectar
com as pessoas. Para se manterem no mercado, as empresas precisarao saber combinar o
marketing “tradicional” com o marketing digital.
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O marketing digital foi definido por Chaffey e Smith (2013) como o uso de tecnologias
para auxiliar as atividades de marketing, a fim de melhorar o conhecimento do clien-
te, correspondendo as suas necessidades. Yasmin et al. (2015) e Hazarbassanova (2016)
ressaltam a grande capacidade de o marketing digital atrair clientes e permitir que eles
interajam com a marca por meios digitais, diferenciando assim o marketing “tradicional”
do marketing digital. Pode-se resumir, assim, o marketing digital atual como o uso de
tecnologias digitais para conhecer melhor o cliente, com vista a adquirir e reté-los, bem
como construir um perfil personalizado dos mesmos e, consequentemente, incrementar
as vendas (Kannan & Hongshuang, 2017).

Kotler, Kartajay e Setiawan, no seu livro Marketing 5.0: tecnologia para a humanidade
(2021), referem-se ao papel da COVID-19, que motivou o isolamento social e medidas
restritivas como as quarentenas e lockdowns, o que fortaleceu ainda mais o mundo digital.
As pessoas passaram a consumir e, em resposta, as empresas tiveram que se adaptar
rapidamente a uma nova realidade. Aceleraram as mudancas iniciadas pela populariza¢ao
da Internet, o que fez o marketing evoluir e atingir a escala 5.0.

Kotler et al. (2021), consagram definitivamente a fusdo entre a centralidade no ser
humano (marketing 3.0) e o poder sem precedentes oferecido pela tecnologia (marketing
4.0). O perfil de consumidor (marketing 4.0) ja era considerado popular, porém distante
da compreensdo de algumas empresas. Com a pandemia, este novo perfil do consumidor
tornou-se mais evidente. Hoje as empresas encontram-se num cenario em que a Internet
¢ uma ferramenta fundamental de comunicacdo e vendas. O marketing digital torna-se
cada vez mais um fator importante na estratégia da empresa (Araya-Castillo & Mendoza,
2020). Assim, novas estratégias para atender com eficacia e agilidade este novo consumi-
dor de forma humanizada cresceram de forma significativa na pandemia. Devido a isso, as
empresas passaram a divulgar, ainda mais, os seus produtos e servi¢cos nas redes sociais.
As empresas devem construir relacdes mais préximas com os consumidores, e entender o
seu comportamento, para sobreviverem ao novo contexto imposto pela pandemia (Almei-
da, Froemming & Ceretta, 2020).

O marketing 5.0 combina tecnologias como a inteligéncia artificial, a Internet das coi-
sas (IoT), processamento de linguagem, a robética ou o blockchain (seguranga nas ativida-
des do dia a dia), realidade aumentada e virtual, reconhecimento da face e muitas outras
tecnologias. Estas tecnologias geram as capacidades de criar, acrescentar, comunicar e
entregar valor ao longo de toda a jornada do consumidor (representacao do caminho que
um cliente, ou potencial cliente percorre desde o momento em que surge a necessidade
de, por exemplo, “quero comprar uma bicicleta”, até ao momento em que concretiza a
compra da mesma, na loja e até ao pés-venda), bem como de melhorar e aprofundar o con-
ceito de customer experience. Outra técnica muito inovadora é a de Machine Learning que,
aplicada ao marketing, permite aumentar as capacidades de qualquer profissional desco-
brir padrdes de comportamentos de consumo e novos segmentos inexplorados, a partir da
andlise de Big Data, ativando ac¢des hiperpersonalizadas de forma auténoma.

Claro que o lado humano do marketing continua a ser primordial, pois sao os marke-
teers que encontram solucdes criativas, conseguem gerar emparia com o cliente, criar
conexoes profundas e estimular o senso comum.

O mercado esta vivenciando uma grande mudanca de cultura. Os clientes preferem
negociar com empresas que os representem, aquelas que se mostram preocupadas com o
que eles defendem como valores.
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Dessa forma, as iniciativas pautadas pela responsabilidade social e ambiental crescem
progressivamente em importancia. Além disso, a tendéncia é de que o publico use o seu
valor a favor das mudancas consideradas relevantes para a sociedade.

Assim sendo, o marketing atual procura, também, atingir os seguintes objetivos
(Kotler et al.,, 2021):

Apoiar causas justas: Hoje em dia, uma das maiores preocupacgdes da sociedade tem
sido as questdes ambientais, sociais e educacionais. Quando uma empresa assume
uma causa, ela estabelece vinculo e contribui¢do para uma sociedade melhor e, em
contrapartida, agrega valor e fortalece a marca.

Atingir o lado emocional do cliente: O produto ou servi¢o precisa envolver um dis-
curso que estimule gatilhos mentais (gatilhos mentais sdo estimulos recebidos pelo
nosso cérebro que influenciam diretamente a nossa tomada de decisdo. S3o exemplos:
a escassez - “as vagas sao limitadas”; a urgéncia — “é preciso correr para nao perder o
prazo!”; etc.) para que o cliente aja a favor da empresa. E importante concentrar-se na
necessidade do consumidor, criar engajamento e ter foco em experiéncias que gerem
conexdes memoraveis.

Responsabilidade ambiental: As atividades de uma empresa devem objetivar reduzir
os impactos ambientais e/ou apoiar a¢does de preservacdo ambiental. Essa iniciativa
ajuda a marca a ter um diferencial em relacao aos concorrentes, conquistando credi-
bilidade e agregando valor.

Responsabilidade social: Para agregar acdes que vao além da divulgacdo de
produtos e que sejam reconhecidas pelos clientes, as instituicoes devem envolver a
responsabilidade social nas suas atividades, seguindo etapas como:

- Identificacdo de valores do consumidor e da propria empresa;

+ Mapeamento de causas sociais que permeiam esses valores;

+  Escolha de uma ou mais causas, seguida pela definicao de objetivos claros
em curto, médio e longo prazos.

Transformar os consumidores em embaixadores das marcas: Uma experiéncia
marcante de consumo é como uma viagem - quem a viveu, vai querer compartilhar.
Atualmente, os consumidores estdo mais exigentes e procuram por algo que supere
as suas expectativas.

O marketing esta realmente centrado nas pessoas, quer conhecé-las melhor.

2.1 Mapa de Jornada do Cliente

O Mapa de Jornada do Cliente, também conhecido como Pontos de Contacto (Touchpoints)
ou Mapas de Momentos de Verdade, é um documento que mostra de uma maneira visual
0 processo, as necessidades e as percecoes dos consumidores ao longo das suas relacoes
com a organizacao. Este documento representa qualquer interacdo direta ou indireta do
consumidor, online e offline, com uma marca ao longo do percurso de compra. O Mapa de
Jornada do Cliente inclui:

2.1.1 Persona

E uma representacio semificcional de um grupo de clientes. Com base em pesquisas e
dados dos clientes existentes. Uma persona é uma heuristica que representa um segmento

essencial dos seus compradores e é construida segundo, pelo menos, quatro grandes
pilares:
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« 0 demografico;
« o psicografico (esse compreendido pelos interesses, paixdes e motivacgoes);

« o comportamental (que compreende nao s6 o consumo de média, mas também,
e principalmente, a sua jornada de compra - caminho que um potencial cliente
percorre antes de realizar uma compra;

- finalmente, o geografico, um pilar muito novo para o marketing, ja que com a
tecnologia conseguimos localizar geograficamente o usuario e identificar seu
entorno para melhorar o conhecimento da sua vida cotidiana.

2.1.2 Jornada de compra

A experiéncia do cliente (customer experience - CX) comec¢a muito antes da experiéncia
de compra ou com o servi¢o prestado. Esta no¢do é sustentada pelo facto de cada vez mais
clientes combinarem o uso de canais online e offline. Este percurso hibrido do cliente
requer uma abordagem ominicanal para a CX. Deve-se combinar alta tecnologia, mas
também alto contacto (Kotler et al.,, 2021). Uma pequena diferenciacdo no produto ja ndo
¢ suficiente. As empresas avancaram para uma abordagem experiencial despertando
experiéncias memoraveis nos clientes. Os clientes tém ansiado por uma conexao genuina
com as marcas e as empresas interagem e relacionam-se com os clientes através da
Internet e de outras tecnologias digitais. A forma de o cliente interagir com o produto
passou a ser tdo atrativa quanto o préprio produto. A CX passou a ser uma nova forma de
as empresas criarem e oferecerem mais valor ao cliente (Kotler et al., 2021).

A CX abrange todos os pontos de contacto que os clientes possam ter com o produto,
quer com a comunicacdo da marca, experiéncia em loja, intera¢do com a equipa de vendas,
utilizacao/consumo do produto, servi¢o de apoio ao cliente e conversas com outros clientes.

A empresa/marca tem de criar uma experiéncia ao cliente que funcione como um
todo. Kotler et al. (2017), na obra Marketing 4.0 apresentam uma figura que apresenta a
trajetéria dos pontos de contacto/jornada de compra em cinco fases e que se aplica a
todos os setores de atividade (figura 3.)

- A primeira fase é a atencao, os clientes estdo expostos a muitas marcas através das
comunicac¢des de marketing, da experiéncia ou da apologia por parte de outras pessoas.

- A segunda fase é a atracdo, os clientes estao conscientes da oferta das varias marcas,
processam todas as informacdes/mensagens com que se deparam e sentem-se atraidos
por um numero pequeno de marcas.

« A terceira fase é a aconselhamento, quando curiosos em relacao ao pequeno numero
de marcas pelas quais foram atraidos, pesquisam ativamente sobre elas, de modo
a obterem mais informagoes por parte dos amigos e familiares, dos media ou das
marcas.

« A quarta fase é acao, se a informacao obtida sobre as marcas deixar os consumidores
convencidos sobre a marca eleita, eles passarao a a¢do, que se estende até ao consumo
e utilizacdo, bem como aos servicos de p6s-compra.

« A quinta fase é apologia, que com o passar do tempo pode-se desenvolver um
sentimento de lealdade para com a marca, que se reflete na retencao, recompra e, em
ultima instancia, na defesa da marca junto de outras pessoas.
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Figura 3 - O percurso dos cinco A do cliente
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Fonte: adaptado de Kotler et al,, 2021

3. ESTRATEGIAS DE MARKETING DIGITAL

A estratégia de marketing digital ndo é uma nova forma de ver os negécios. A tecno-
logia mudou, mas a natureza dos negécios é a mesma de sempre. Todos os insights sobre
estratégias de negocios bem-sucedidas continuam a ser relevantes para a definicdo das
estratégias digitais.

Para negécios ja existentes uma estratégia de marketing digital é uma estratégia
de marketing de canal, que define como a empresa escolhe definir objetivos especificos
para o canal e desenvolver vantagem diferencial, ao mesmo tempo que considera como o
canal se deve integrar. O principal objetivo é usar os canais digitais para permitir que as
empresas se destaquem da concorréncia na comunica¢ao com o publico-alvo relevante. As
estratégias de canais digitais tém dois componentes: 1) definir a estratégia de comunicagao
digital; e 2) definir mudancas na proposta viabilizada pelos canais digitais, incluindo
produto, preco, distribuicdo e comunica¢do e mudangas no atendimento ao cliente.

A estratégia determina o significado inicial dos canais digitais em relacdo a outros canais
de comunicacao usados para comunicar diretamente com os clientes em diferentes pontos
de contacto com o cliente. No geral, a forma como as pessoas compram esta mudando
como resultado das intervencdes das tecnologias digitais e dos média sociais. A tomada
de decisdo do consumidor tornou-se mais complexa e, como resultado, o caminho dos
compradores até a compra pode significar que eles ndo apenas encontram todas as dicas
de compra tradicionais, mas também se integram a uma série de novas dicas aprimoradas
digitalmente, como menc¢ado de média social e sites de comparacao (Fulgoni, 2014).
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Figura 4 - Influéncias internas e externas sobre as estratégias de marketing digital
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Fonte: adaptado de Chaffey @ Ellis-Chadwick (2019)

3.1 Estrutura de uma estratégia de marketing digital

Michael Porter (2001) sugeriu que a Internet aumentou a importancia da estratégia,

mas incentivou as empresas a serem cautelosas e sugeriu seis principios que podem
ajudar a sustentar uma posicdo estratégica distinta:
» Comecar com o objetivo certo.

Definir uma proposta de valor, que seja Unica, mas, mais importante, que seja
entregue.

Fazer as coisas de forma diferente - criar uma cadeia de valor diferenciada.

Estar preparado para fazer trade-offs, adaptando as atividades da empresa para
superar os concorrentes.

Criar um ajuste entre o que a empresa faz, onde quer estar e os recursos disponiveis.

Estabelecer continuidade. A decisao de planeamento segue a posicdo distintiva
estabelecida pelos objetivos originais.

As tecnologias inovadoras estdo forcando cada vez mais as empresas a fazer a pergunta
“Em que negdcio estou” a medida que a concorréncia se intensifica devido ao aumento do
poder de processamento de dados e conectividade quase universal (Porter & Heppelmann,
2014). O outro aspeto de uma estratégia de marketing digital que deve ser considerado, de
nivel mais tatico, é definir como melhorar as capacidades de comunicacao de marketing
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digital. Isso requer priorizacdo de atividades: para melhorar o alcance, a experiéncia do
cliente, a conversdo e a retencao.

O planeamento e a estratégia de marketing compreendem um conjunto de processos
complexos e intensivos em recursos que podem oferecer recompensas gratificantes se
totalmente adotados (Jobber e Ellis-Chadwick, 2016).

Um modelo de desenvolvimento e implementacdo de uma estratégia de marketing
digital deve fornecer uma estrutura, uma sequéncia légica a ser seguida para garantir
a inclusao de todas as atividades-chave. Essas atividades de desenvolvimento e
implementacdo de estratégias devem ser coordenadas por meio de um plano de
marketing, e o processo de criacao deste é conhecido como planeamento de marketing.
McDonald (2003) definiu o planeamento de marketing simplesmente como: a aplicacao
planeada de recursos de marketing para atingir os objetivos de marketing. O mesmo
autor distinguiu entre planos de marketing estratégicos que cobrem um periodo além
do ano financeiro seguinte (tipicamente trés a cinco anos) e planos de marketing taticos
que cobrem ac¢des detalhadas num periodo de tempo menor de um ano ou menos, e isso
é igualmente aplicavel ao planeamento de marketing digital. De forma semelhante, um
plano estratégico de marketing digital, muitas vezes conhecido em grandes empresas
como plano de transformacao digital, deve dar énfase a quatro areas:

1. Identificacao de mudancas nas forcas competitivas no micro e macroambiente que
influenciardo a procura do cliente utilizando servigos online como parte de seu
processo de compra.

2. Desenvolvimento de propostas de valor para clientes que utilizam servicos online
como parte de seu processo de compra.

3. Definicao da infraestrutura de tecnologia e arquitetura da informacdo para entregar
essas propostas de valor como experiéncia do cliente.

4. Alteracdes na governanga das atividades de marketing que afetem a estrutura,
competéncias e sistemas ou processos de uma organizacao.

Ter um longo prazo para orientar as atividades de transformacdo digital de 18 meses
a trés anos pode ser necessario, dada a escala de mudancas na estrutura, habilidades e
tecnologia sugeridas pela Figura 5. Da mesma forma, é importante considerar que os
ambientes digitais sdo altamente dinamicos, e o plano operacional deve ter como objetivo
promover a agilidade estratégica, portanto, a flexibilidade de curto prazo precisa ser
incorporada ao processo.

A Figura 5. mostra um modelo geral de processo de estratégia para desenvolver uma
estratégia de marketing digital recomendada por Chaffey e Smith (2017). A estrutura de
planeamento SOSTAC da PR Smith significa Situacdo, Objetivos e Estratégia, Taticas,
Acdo e Controlo. Chaffey e Smith (2017) observam que ha alguma sobreposicao durante
cada estagio de planeamento - os estagios anteriores podem ser revisitados e refinados,
conforme indicado pelas setas inversas na figura 5.
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Figura 5 - SOSTAC plano: estrutura de planeamento
aplicada ao desenvolvimento de estratégia de marketing digital
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Fonte: adaptado de Chaffey e Smith (2017)

Os elementos do planeamento SOSTAC em relacdo a estratégia de marketing digital sao:

1. Analise de situacdo significa “Onde estamos agora?”As atividades de planeamento
envolvidas nesta fase incluem a realiza¢do de analises SWOT especificas da Internet
e a revisdo dos diferentes aspetos do microambiente, incluindo clientes, concorrentes
e intermediarios. A analise da situacdao também envolve a revisao do macroambiente.

2. Objetivos significa “Onde queremos estar?” Isso pode incluir uma visdo e objetivos
numéricos especificos para os canais digitais, como projecao de volumes de vendas e
reducao de custos.

3. Estratégia significa “Como chegamos 1a?”Estratégia resume como atingir os objetivos
para os diferentes pontos de decisdo, incluindo segmentacao, desenvolvimento de
propostas através do mix de marketing e customer relationship management (CRM)?, em
portugués, gestao de relacionamento com o cliente.

4. Tatica define o uso das ferramentas taticas de comunicac¢ao digital. Isso inclui detalhes
especificos do mix de marketing, CRM, experiéncia e comunicacao digital.

5. Acdo refere-se a planos de acdo, gerenciamento de mudancas e habilidades de
gerenciamento de projetos.

6. Controlo implica olhar para o uso de informacoes de gestao, incluindo web analytics,
para avaliar se os objetivos estratégicos e taticos sao alcancados e que melhorias podem
ser feitas para melhorar ainda mais os resultados. Isto esta intimamente relacionado
com a definicdo de metas e com a cobertura de analise e rastreamento da web.

2 CRM ¢ um sistema que permite registar e organizar todos os pontos de um contacto que um consumidor
tem com o vendedor de uma empresa. O CRM refere-se a tecnologia e aos processos que uma organizacao
usa para gerir os seus contactos, tanto externos quanto internos, como por exemplo: assinantes de listas de
e-mail, leads de vendas, oportunidades de vendas, clientes, etc
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3.2 Estratégias de marketing digital para atrair clientes
3.2.1 Marketing de Contetido

O marketing de contetido é um processo que pretende atrair e reter clientes de forma
consistente, através da criacao de conteudo, com o fim de alterar ou melhorar compor-
tamentos (Pulizzi, 2014). O marketing de contetido deve ajudar as pessoas a tomarem as
decisdes de compra mais acertadas. Para isso, deve ser conveniente e com uma aborda-
gem consultiva e até educativa. O mais importante é explorar os beneficios do produto ou
servico que se quer vender, despertando a necessidade no consumidor/cliente.

Segundo Baptista e Costa (2021), marketing de contetido é uma estratégia de comuni-
cacdo que tem como principais objetivos:

« Aumentar a visibilidade da empresa e do negdcio: um contetido interessante
capta a atencao do leitor, tornando-o mais recetivo a conhecer as ofertas que a
empresa tiver para lhe fazer.

« Aumentar a interacdo da marca: o conteudo proporciona um ambiente relacional
entre os clientes e a marca propicio a interacao, pedido de informacdes, etc.

« Aumentar o niumero de leads: se os contetidos forem pertinentes, interessantes e
esclarecedores para os utilizadores, conseguirdo atrair novos leitores e visitantes
potenciando o aumento de contactos da empresa. Esses contactos permitirao que
a empresa posteriormente crie novos contetidos, mais dirigidos para as necessida-
des e preferéncias dos leitores e potenciais clientes.

« Reduzir o custo de aquisicdo de clientes: o investimento na produgdo de contet-
dos interessantes, associado a utilizacao de técnicas de Search Engine Optimiza-
tion (SEO), permitira aumentar o trafego de forma organica e com menos esfor¢o
financeiro. A empresa deve ter presente que, apesar da eficacia destes contetuidos
nao pagos, deve apostar, também, nos pagos e partilhados.

« Ganhar a confianca do publico através de influenciadores e de focos de divulga-
cdo da marca: se os conteudos forem relevantes e satifizerem as necessidades dos
leitores, estes provavelmente vao partilhar o conteudo e a marca.

+ Melhorar a experiéncia pés-venda: a interacdo que o cliente mantiver com o
contetildo de uma marca permitira avaliar o seu grau de satisfacdo com a mesma.

3.2.2 Inbound marketing versus outbound marketing

O inbound marketing concentra-se em cativar e atrair o publico-alvo para o site da
empresa, através da publicacdo e otimizacdo de conteuidos atraentes e relevantes, que
consigam converter visitantes do site em leads (contactos novos). Com estes contactos, a
marca vai conseguir aprofundar o relacionamento com o potencial cliente, pretendendo
convencé-lo a comprar um produto ou servi¢o com vista a sua fidelizacao.

Segundo Patrutiu-Baltes (2010), as vantagens do inbound marketing sdo muitas:

« Permite um relacionamento com o cliente direto e de longo prazo.

+ Permite definir com bastante precisdo uma buyer persona.

- Permite melhor relacdo entre os beneficios e os custos, em comparagao com o
marketing tradicional.

+ Permite desenvolver uma campanha com base em temas especificos (palavras-
-chave).
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As principais estratégias de inbound marketing sao:

- Otimiza¢do para mecanismos de pesquisa (através do recurso ao SEO): conjunto de
técnicas que otimiza sites, blogues, etc., para alcancar bons resultados organicos
nos motores de pesquisa, como o Google.

- Presenca nas redes sociais: promove a proximidade e a intera¢do com as pessoas.

- Exploracao do marketing de contetdo: criacdo de conteudos relevantes que educam,
resolvem problemas e satisfazem necessidades, para haver uma abordagem comer-
cial direta.

(Para mais informacao sobre inbound marketing deve ler o capitulo 8 deste livro sobre
este tema.)

O outbound marketing inclui qualquer tipo de método de publicidade paga, como
anuncios, search engine marketing (SEM) e anuncios tradicionais. E essencialmente o oposto
do inbound marketing, pois busca interagir com qualquer cliente potencial. O outbound
marketing é complementar do inbound marketing e continua a ter um lugar importante
numa estratégia de marketing.

A principal caracteristica do outbound marketing é que, para ser bem-sucedida, a
campanha deve ser bem pesquisada e altamente personalizada. Este é um método ativo
de captacdo de clientes em potencial, onde uma marca estabelece o primeiro contacto
com um potencial cliente que se encaixa no perfil de cliente ideal da empresa. Por meio
de anuncios, o leitor é encaminhado para clicar nos antncios que levam ao website da
empresa que possui informac¢des mais completas sobre os anuncios (Chaffey e Chadwick,
2012). Canais como cold call, cold emails, anuncios pagos, landing pages (o primeiro espacgo
que um visitante acede ao entrar num site) direcionadas, bem como antincios altamente
segmentados com pixels, campanhas de retargeting (recorrendo a cookies, apresenta
anuncios de acordo com o comportamento do utilizador), de remarketing (refere-se a
contetidos e campanhas enviadas por e-mail para utilizadores que ja contactaram com o
site da empresa) e antncios contextuais sdo formas de ir ao encontro das necessidades
dos potenciais clientes.

3.2.3 Funil de Vendas

E uma estratégia que permite conduzir e acompanhar o cliente durante todo o processo
de compra e venda de um determinado produto ou servico.

O Funil de Vendas é o conjunto de etapas e gatilhos que tem o objetivo de dar
suporte a Jornada de Compra. De acordo com Marques e Levi (2020), o Funil de Vendas
permite que a area comercial organize e controle os resultados esperados, servindo como
ferramenta de apoio aos profissionais de vendas, uma vez que concretiza o caminho pelo
Funil de Vendas até ao pés-venda, pois depois da compra o consumidor pode ainda querer
continuar a obter informacoes para a aquisicao de novos produtos e servicos, o que pode
fidelizar o cliente (Assad, 20106).

A definicao de cada uma das etapas do Funil de Vendas deve ser planeada com o
intuito de entregar o valor necessario para que o potencial cliente avance para a préxima
fase. O Funil de Vendas (figura 6) pode ser dividido em 5 etapas:

1) Atrair: O primeiro passo é atrair os visitantes para o website ou para os perfis das
redes sociais da empresa. Nesta etapa, normalmente o publico é heterogéneo,
composto por curiosos e pessoas que estao pesquisando sobre o assunto.
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2) Converter: E preciso converter os visitantes em oportunidades de negécio. Nesta
fase, a ideia é que o potencial cliente deixe informacdes de contacto e assim se torne
um lead. Para isso sdo usadas as chamadas landing pages e as CTA (Call-to-action ou
“chamadas de acdo”). A landing page tem por objetivo captar leads através de um
formulario para a recolha de informacgdes sobre o visitante, tais como o nome e o
e-mail. Ja a CTA, de acordo com Assad (2016), é um botdo que mostrara ao usuario
exatamente o que ele pode fazer naquela pagina, seja comprar, pedir um orcamento,
baixar um e-book, entre outras agoes.

3) Relacionar: A empresa/marca constréi um relacionamento com esse visitante,
ganha credibilidade e abre portas para o negécio se concretizar.

4) Vender: Apés a conversdo, é hora de fechar a venda e concretizar o negécio. Ao
realizar a primeira venda surge a oportunidade de captacdo de um cliente e o foco
passa a ser a sua fidelizagdo.

5) Analisar: Uma das grandes vantagens do inbound marketing é a possibilidade de
medir os resultados em detalhes. E possivel identificar as acdes que tém dado
resultado e assim melhorar as estratégias.

Figura 6 - Funil de Vendas

Atrair
v JORNADA DE COMPRA
VISITANTES /S H
Descoberta :
Interesse :
1
LEADS SoIIIDIIITTIIooIIoId
Reconhecimento E
: do probl

Relacionar 0 proviema :
Busca por solugdo :
OPORTUNIDADE S A :

Vender Avaliagdo da solugdo

Analisar

Fonte: adaptado de https://marktingdigitallocal pt/funil-de-vendas-o-que-e-como-montar-um-para-vender-mais

Segundo Allan Thygesen, em 2018, numa perspetiva atual do comportamento do con-
sumidor, o Funil de Vendas pode tomar a forma de piramides, diamantes ou ampulhetas
(cit. in Baptista e Costa, 2021).
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A jornada do consumidor ndo é sempre linear como o tradicional Funil de Vendas faz
parecer. A indecisdo e a garantia de satisfacdo total levam o consumidor a recuar e a pro-
curar mais informacdo cada vez que parece estar muito préximo da compra. A cada passo
da jornada, a empresa deve estar preparada para esclarecer quaisquer duvidas.

3.2.4 Search Engine Optimization

Dados ou informacdes sobre um assunto desconhecido geralmente sao pesquisados
na primeira pagina dos motores de busca. Depois de examinar as primeiras 5 paginas
de resultados, as outras paginas restantes ndo sao avaliadas pelos usuarios. Por isso, é
importante que a pagina da web passe a estar nas principais listas dos mecanismos de
pesquisa. E possivel mover uma pagina da Web para a primeira pdgina de um mecanismo
de pesquisa usando apenas algumas regras de otimizacio necessarias. E importante ter
uma pagina Web eficaz, bem estruturada e de boa aparéncia para apresentar melhor a
empresa, servicos ou produtos relacionados. Mas também é muito importante que
os clientes pesquisem e encontrem facilmente a pagina da Web num mecanismo de
pesquisa, pois 80% dos usudrios da Internet pesquisam produtos ou servicos usando
principalmente os mecanismos de pesquisa (anuncios interativos). E uma maneira facil e
eficaz de apresentar e comercializar uma empresa usando uma pagina da Web. Para isso,
as informacdes relacionadas a empresa sao obtidas por meio de mecanismos de busca
para algumas palavras-chave. Existem muitos fatores diferentes que permitem que um
website suba nos principais resultados. A maneira mais eficaz de chamar a atencdo de
muitos usuarios estd ligada a otimizacdo de mecanismos de busca, que é um mecanismo
que é baseada em palavras-chave que sdo adequadas ao site e podem ser usadas para
pesquisar com os mecanismos de busca (Yal¢in e Kose, 2010).

Vantagens

- Dar visibilidade ao website, blogue, loja online ou qualquer outra pagina de con-
teudo;

« Tornar o fluxo de trafego continuo e gratuito;

« Gerar trafego com maior probabilidade de conversao (leads = contactos);

« Ajudar a baixar os custos da publicidade por cliques;

«  Permitir obter mais trafego ao conseguir melhor posicionamento.

Objetivos estratégicos

No marketing digital tudo é mensuravel, por isso, uma estratégia de SEO eficaz deve
assentar na definicao dos seguintes objetivos:

+  Gerar trafego para publicitar um produto/servi¢o novo;

« Atrair a aten¢do para a marca;

« Encaminhar para a loja online, no sentido de vender diretamente produtos (e-com-
merce);

-« Gerar leads, sem intencao de gerar compras, mas apenas para criar confiancga e
reputacao

Search Engine Result (SERP)
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Para uma empresa/marca, o ideal seria conseguir posicionar-se no motor de pesquisa
de forma gratuita e inteiramente organica. Isto significaria que as palavras-chave
seriam eficazes e os conteudos suficientemente relevantes e interessantes. No entanto,
para se obter resultados eficazes nos motores de pesquisa - SERP - é necessdria uma
estratégia integrada SEO que permita resultados organicos e uma estratégia Search
Engine Advertising (SEA) que garanta a aquisi¢do de resultados pagos. A combinacdo de
SEO+SEA da-se o nome de Search Engine Marketing (SEM), com o propésito de otimizar
o posicionamento do website, a nivel tanto organico como pago.

Na estratégia SEO, é possivel distinguir:

- O SEO on page, que consiste na otimizacao da propria pagina do website e que esta
diretamente relacionada com a estrutura da pagina e a defini¢do de conteudos.

« O SEO off page, cuja otimizagdo se realiza fora da pagina de contetido da empresa
e implica, sobretudo, estratégias de link building que direcionam para a pagina
pretendida.
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O marketing digital é parte essencial da estratégia de muitas empresas. Atualmente,
mesmo empresa pequenas podem usar o marketing digital. O contetido que é partilhado
na Internet pode expandir qualquer produto ou servico por diversas cidades, paises ou
continentes. A segmentacao na comunicacao ¢ maior. Na publicidade online é possivel
definir a segmentacao do publico-alvo de uma empresa de acordo com os seus objetivos
de marketing. Os resultados sdao perfeitamente mensuraveis pois no digital consegue-se
saber o numero de utilizadores que visitaram o website da empresa num determinado
periodo, de que canal vieram os seus contactos, o niumero de conversdes geradas por cada
campanha, entre muitos outros resultados. A monitoriza¢ao das a¢cdes de comunicagao
online permite ajustar as campanhas no momento, de acordo com os resultados obtidos
ou o orcamento disponivel.

As potencialidades do marketing digital para as empresas sao enormes e devem
ser alargadas e aprofundadas para contribuir para empresas mais competitivas e com
ofertas mais ajustadas e pertinentes aos seus clientes.

Como a inovagdo e tecnologia estdo cada vez mais em simbiose com o marketing
digital, esperam-se novidades continuamente.
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Objetivos

Depois de estudar este capitulo consequira:

« Compreender o que é o processo de design centrado na pessoa, e
reconhecer a sua necessidade no desenvolvimento de produtos digitais;

Identificar as diferentes abordagens de pesquisa com utilizadores, e
escolher as mais apropriadas;

Especificar requisitos de design através de personas e cendrios de
interacdo;
Identificar os diferentes niveis de fidelidade de um protdtipo de acordo

com as diferentes fases do processo de design;

Reconhecer a necessidade de validacdo e avaliacdo com utilizadores, e
identificar os métodos mais comuns.
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Prefacio

Como é a relacdo entre a pessoa e o computador? Como € que as novas tecnologias
estdo a mudar o nosso dia a dia? Como sera viver numa era em que o meu frigorifico esta
ligado a Internet e consegue dizer-me que a manga ja esta a ficar demasiado madura?
Estas questdes pautam o meu percurso desde que comecei a explorar o meio digital ha
duas décadas.

Comecou na industria, com o desenho de software para a area da saude, onde questio-
nei e procurei modos de fazer cada mais aproximados do utilizador que permitissem criar
boas experiéncias de utilizacao. Essa procura incessante conduziu-me de novo a acade-
mia para aprofundar conhecimento e onde me mantenho até aos dias de hoje, dedicando
grande parte do meu tempo a docéncia nas areas do Design, Interacdo, Comunicagdo
e/para Média Digitais.

O principio orientador deste percurso é uma metodologia que se foca nos humanos
e que os convida a participar no processo de criacao de produtos que irdo impactar a
sua vida. Trata-se acima de tudo de um processo empatico que se inicia numa fase em
que se aprofunda o conhecimento sobre as pessoas que serdo os futuros utilizadores/
usufruidores do produto. Através deste conhecimento das pessoas, 0s seus contextos e
requisitos, e do confronto e combinacao com as necessidades de negécio, o processo de
ideacdo € orientado a um problema bem especificado, o que permite diferentes iteracoes
na procura de uma solucdo efetiva. As solucdes apresentadas devem ser suportadas pelo
conhecimento adquirido na fase inicial de compreensdo e especificacdo do contexto de
uso, mas também pelos principios de design - conceitos de alto nivel que guiam todo o
processo de design; no caso dos produtos, sistemas e servigos, contribuem para aumentar
a usabilidade, ou seja, sdo um contributo para que estes sejam uteis, desejaveis e faceis de
utilizar, assim como podem ser entendidos como orientadores para uma pratica de design
bem-sucedida e ética.

A aprendizagem de um processo proporciona ndo sé uma forma de fazer, mas também
uma alteracao no modo como olhamos para o processo criativo. No contexto atual, a in-
troducao as metodologias de Desenho Centrado no Humano, no ambito de uma formacgdo
avancada na area do Marketing Digital, tem um valor indiscutivel na preparacao dos
profissionais para um trabalho multidisciplinar com os diferentes intervenientes no pro-
cesso, e permite que se alcance o objetivo final de desenvolvimento de produtos digitais
que respondam de forma ética aos objetivos, desejos e necessidades reais das pessoas.

Andpreia Pinto de Sousa, Ph.D.

Professora Auxiliar na Faculdade de Comunicagdo, Arquitetura,
Artes e Tecnologias da Informacdo na Universidade Luséfona

e na Faculdade de Belas-Artes da Universidade do Porto
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INTRODUCAO

Estamos rodeados por produtos digitais, e o seu impacto na nossa vida é tanto
transversal como inestimavel. Desde o trabalho ao lazer, a forma como comunicamos uns
com os outros, estamos constantemente a interagir com produtos digitais.

Alguns destes produtos foram feitos para serem utilizados sem necessitar de
formacao ou conhecimento prévio (como, por exemplo, televisores, tablets, telemdveis e
consolas). Outros servem para cumprir determinadas funcdes por pessoas especializadas
(como software de desenho assistido por computador (CAD), ou software de gestdo de
relacionamento de clientes (CRM)), e necessitam de formacao prévia para os poder utilizar.
No entanto, o que todos estes produtos tém em comum é que foram feitos, em ultima
instancia, para concretizar um objetivo ou necessidade - seja por parte do utilizador (como
executar uma tarefa no seu trabalho de forma mais expedita, ou simplesmente escolher
um filme que goste numa plataforma de streaming, por exemplo), seja um objetivo de
negécio (aumentar a quantidade de vendas bem-sucedidas numa loja online, ou conseguir
mais utilizadores registados numa rede social).

Criar produtos digitais que respondam as necessidades dos seus utilizadores, assim
como as necessidades de negdcio, e que sejam agradaveis de utilizar é extremamente
complexo. E complexo pois ¢é dificil perceber quais os objetivos, praticas, dificuldades e
contexto dos utilizadores finais desses produtos. E igualmente complexo avaliar esses
produtos para perceber se estdo a cumprir os objetivos para os quais foram criados. Por
fim, é dificil compreender a satisfacdo dos utilizadores para com estes produtos, assim
como o impacto que estes terdo na vida de quem os usa.

Produtos criados sem o envolvimento dos utilizadores poderao ndo sé levar a um
produto que falhe nos objetivos para o qual se destina, mas também dar origem a um
conjunto de consequéncias negativas na experiéncia e percecao do utilizador. De acordo
com Cooper et al. (2014: 4), estas consequéncias podem manifestar-se da seguinte forma
em produtos digitais:

« Produtos digitais rudes, ou seja, produtos que culpam os utilizadores de erros que
nao foram culpa destes, ou foram devidos a problemas no design do produto. Estes
produtos questionam utilizadores com mensagem pouco claras, e em muitos casos
irritantes e disruptivas.

+ Produtos digitais que requerem que as pessoas pensem como computadores.
Produtos que foram criados de acordo como foram programados e nao da forma
como as pessoas pensam e agem. Isto inclui o uso de jargdo técnico muitas vezes
incompreensiveis ao utilizador comum.

« Produtos digitais com maus habitos, ou seja, que requerem que o utilizador se
recorde de gravar manualmente ap6s qualquer alteracdo, ou que ndo oferecem
possibilidade de retroceder depois de uma agao, como apagar um ficheiro.

- Produtos digitais que requerem que as pessoas facam a maior parte do trabalho.
Estes sao produtos que, em vez de poupar tempo ao utilizador, ou simplificar
uma acao monotona, acabam por fazer o contrario, tal como desde precisar de
reescrever todo um texto, pois 0 campo nao aceita copiar e colar, ou de necessitar
de um conjunto de cliques e intera¢des para executar uma tarefa simples.

«  Produtos falhados, que, ndo sendo aceites pelos seus utilizadores e ndo consiguindo
cumprir os objetivos de negdcio, poderdo significar um impacto negativo substancial
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nas empresas e nas pessoas que os desenvolvem!, pois o desenvolvimento de
produtos digitais implica um investimento grande de recursos e pessoas ha sua
concecao, criacdo e disseminacao.
Como tal, é fundamental adequar o desenvolvimento destes produtos as necessidades
e requisitos reais das pessoas que os utilizardo, para assegurar que estes respondem
verdadeiramente a esses objetivos e, dessa forma, aumentar as probabilidades de aceitacao
desses produtos por esses utilizadores.

1. A PESSOA NO CENTRO DO PROCESSO DE DESIGN

De forma a evitar o falhanco - comercial e funcional - de produtos digitais, assim
como assegurar que estes respondem aos objetivos, desejos e necessidades dos seus
utilizadores, devemos trazer estes utilizadores, ou seja, as pessoas que irao utilizar estes
produtos, para o centro do processo de design e desenvolvimento.

Um processo de design centrado na pessoa (Human-Centred Design) garante que, ao
longo de todas as fases de design, o utilizador final e outras partes interessadas participem
ativamente nao s6 na definicao da forma do produto digital criado, como também na
defini¢do das suas funcionalidades e objetivos declarados. Isto permite, entre outros:

a. melhorar a produtividade dos utilizadores e a eficiéncia operacional das organiza-

coes;

b. tornar os sistemas mais faceis de compreender e usar, dessa forma reduzindo cus-

tos de treino e suporte;

c. melhorar a usabilidade para pessoas de diferentes graus de capacidade e, como tal,
melhorar acessibilidade;

melhorar a experiéncia de utilizador;
reduzir desconforto e stress;

f. providenciar uma vantagem competitiva, por exemplo, através da melhoria da sua
imagem de marca;

g. contribuir para objetivos de sustentabilidade.

m

Em suma, esta abordagem realca a eficacia e eficiéncia, melhora o bem-estar da pessoa,
a satisfacdo de utilizador, a acessibilidade e sustentabilidade, e contraria possiveis efeitos
adversos na saude humana, seguranca e performance.

2. AS DIFERENTES FASES DO DESIGN CENTRADO NA PESSOA

Um processo de design centrado na pessoa é um processo interativo, ou seja, implica
a repeticao de diferentes passos até atingir um objetivo esperado. Dada a complexidade
de criacdo de um produto digital, ndo é esperado especificar totalmente todos os detalhes

! Segundo Gilb (Donahue, 1999), o custo de um problema identificado e resolvido durante o seu processo
de design é multiplicado por 10 quando é identificado na fase de implementacdo, e 100 quando depois de
lancado.
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desse sistema na sua fase de concecdo, muito pelo contrario: estes detalhes sdo emergentes
e resultantes das interacoes entre produto a ser desenvolvido e as pessoas que o irdo utilizar.

Ap6s a identificacao da necessidade de criagdo do produto digital, e sendo tomada a
decisdo de uma abordagem centrada na pessoa, o processo de design segue quatro fases
diferentes: a) compreender e especificar o contexto de uso; b) especificar os requisitos de
uso; ¢) produzir solucdes de design, e d) avaliar as solucdes de acordo com os requisitos.

Figura 1 - O método de design centrado na pessoa, tal como descrito no ISO 9241-210
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2.1 Compreensao e especificacao do contexto de uso

E comum cair na tentacdo, quando estamos a desenvolver um produto digital, de
comecar com o aspeto da sua interface® - ou seja, as caracteristicas formais do produto

com as quais o utilizador ira interagir. No caso de um website, isto podera significar
fotografias, texto, links, botdes, cores, etc.

No entanto, uma boa interface (e, por consequéncia, um bom produto digital), ndo
comecga com O seu aspeto, mas sim com uma compreensao das pessoas: quais 0s seus
habitos, desejos, objetivos e dificuldades. Perceber por que utilizariam determinado
produto digital e como é que iriam interagir com ele (Tidwell, 2010: 2). Isto permite-nos
identificar os requisitos reais dos utilizadores finais do produto, assim como criar empatia
com esses utilizadores, possibilitando desenvolver sistemas que os utilizadores achem
Uteis e prazerosos de usar e que respondam as necessidades reais das pessoas, o que por
sua vez permitird responder mais eficazmente as necessidades de negé6cio de quem os
desenvolve. Tal como menciona Cooper et al. (2014: 13) “produtos criados e construidos
para atingir apenas objetivos de negocio irdo eventualmente falhar; os objetivos pessoais
dos utilizadores precisam de ser enderecados. Quando o design encontra os objetivos
pessoais dos utilizadores, os objetivos de negécio sdao atingidos mais eficazmente”.

2 Em particular sobre interfaces graficas (GUI)
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Através de um contacto o mais direto possivel com os utilizadores finais e outras partes
interessadas de determinado produto conseguimos obter a informacdo necessaria para
enformar o design de um produto digital. Isto permitira identificar quais os requisitos -
funcionalidades, aspeto, métodos de interacao - que o nosso produto devera ter de forma
a cumprir com os objetivos e necessidades dos nossos utilizadores finais, assim como os
objetivos (financeiros ou outros) das entidades promotoras.

Os métodos utilizados numa abordagem centrada na pessoa sdao inspirados em
métodos etnograficos, cujo objetivo é compreender as agOes, habitos, e relacdes de
determinado grupo de pessoas. Estes métodos foram importados para a pratica do design
por dois principais motivos: 1) ajudar designers e engenheiros nas op¢oes de design dos
sistemas em areas relacionadas com o trabalho (de forma que as op¢des destes designers
e engenheiros ndo se sustente somente nas suas experiéncias), e 2) permitir com que
as pessoas participem no desenvolvimento dos sistemas que terdao um impacto direto
nas suas vidas, permitindo dessa forma uma melhor integracdao da tecnologia nas suas
praticas (Blomberg & Karasti, 2012) (Dourish, 2000).

H4 uma multitude de métodos possiveis para compreender melhor os utilizadores.
Neste capitulo, iremos introduzir alguns dos mais comuns: entrevistas e grupos focais,
observacdo, e questionarios.

2.1.1 Entrevistas e grupos focais

Uma forma natural de compreender as necessidades dos utilizadores é perguntar-lhes,
de forma mais directa ou indirecta. Para o fazer, recorremos a entrevistas.

Entrevistas sdo conversas, mais ou menos estruturadas, cujo objetivo é recolher, em
primeira mao, as experiéncias, opinides e necessidades dos participantes. Estas permitem
ao investigador aprender sobre eventos que ndo lhe foram (ou ndo sao de todo) possivel
observar, assim como aprofundar ou clarificar questdes identificadas em observacoes
prévias.

Tipos de entrevistas
As entrevistas podem ser estruturadas, ndo-estruturadas, ou semiestruturadas:

Entrevistas estruturadas seguem um guido fixo, sem desvios. Podem ser consideradas
mais formais e impessoais, no entanto facilitam o controlo do tempo (util quando a
disponibilidade do participante é muito limitada) e facilitam também a analise posterior.

Entrevistas ndo-estruturadas ndo seguem um guido. Ha, no entanto, um objetivo
ou um conjunto de tépicos que guia as perguntas do entrevistador. Entrevistas nao-
estruturadas tém a vantagem de serem mais proximas de uma conversa natural, o que
podera ser mais confortavel para o participante. Devido a sua natureza ndo-estruturada, é
facil acontecerem desvios e podera ser dificil voltar ao tépico principal.

Entrevistas semiestruturadas oferecem um compromisso entre entrevistas nao-estru-
turadas e estruturadas, e serdo possivelmente a forma mais comum de entrevistas. Nestas
entrevistas o entrevistador segue um guido, no entanto estd disponivel para abordar
assuntos relevantes que sejam levantados pelos participantes.

A escolha do tipo de entrevista dependera do tipo e qualidade de informacgdo esperado
com a entrevista, assim como a fase em que um trabalho se encontre. Quando numa fase
inicial, mais exploratéria, os desvios resultantes de entrevistas ndo ou semiestruturadas
poderado ser uteis para ganhar um maior entendimento qualitativo sobre os participantes.
Quando ha objetivos muito especificos e/ou quando ha uma necessidade de comparagao

76



DESENVOLVIMENTO DE PRODUTOS DIGITAIS

mais directa entre sessdes de entrevistas, uma entrevista estruturada podera ser mais
adequada.

Independentemente do tipo de entrevista escolhido, os entrevistadores deverao ser
sensiveis ao participante e flexiveis, deixando os participantes falar, pois é o seu relato
que motiva a entrevista. Numa entrevista é criada uma relacdo entre entrevistador e
participante, e é através desta relacao que conseguimos recolher informacdo mais apro-
fundada sobre o participante, o seu contexto e necessidades. Para tal, o entrevistador
devera também ser um ouvinte atento e ativo, prestando total atengdo ao participante (ao
que este esta a dizer assim como a reacdes nao-verbais que os participantes possam ter,
como expressdes faciais ou gestos corporais), enquanto identifica respostas que elicitem
novas questoes e direcoes a explorar.

Desvantagens de entrevistas

As desvantagens das entrevistas incluem o facto de as pessoas nem sempre dizerem
o que fazem, e nem sempre fazerem o que dizem, seja pelo facto de, em muitos casos, o
participante necessitar de recordar-se de eventos passados, o que implica sempre uma
interpretacdo subjetiva dos eventos, seja devido ao facto de os participantes, por vezes,
procurarem demonstrar uma versao idealizada de si mesmos, de forma consciente ou nao,
ndo partilhando os comportamentos que nado espelhem esta imagem idealizada que tém
de si proéprios.

Dado o esforco necessario no recrutamento de participantes, realizacdo das entrevistas,
possivel transcricao® e analise, a realizacao de entrevistas é um método exigente de
tempo e envolvimento, tanto por parte dos investigadores como dos participantes, o
que ira invariavelmente limitar o niimero de sessdes possiveis a realizar (por oposicao
a métodos como questionarios, que podem facilmente chegar a centenas ou milhares de
participantes). Assim, entrevistas sao mais adequadas a explorar de forma mais profunda
fenémenos ou comportamentos que tenham sido identificados noutros métodos, como
observagdes ou questionarios.

Como realizar uma entrevista

- definir previamente o objetivo principal que motiva as entrevistas;

- escolher o tipo de entrevista (estruturada, semiestruturada ou nao-estruturada);

- identificar quem entrevistar, e em que quantidade;

- refletir qual o local mais apropriado (casa, trabalho, online, ou um local mais neutro);
— considerar a forma de documentagdo da entrevista (gravacdo de audio ou video);

— elaborar consentimento informado;

— elaborar e ensaiar o guido previamente a entrevista;

— tirar notas durante a entrevista;

— transcrever (parcialmente ou verbatim);

- analisar a entrevista assim que possivel, de forma a informar entrevistas futuras.

Grupos focais

Enquanto as entrevistas sao feitas individualmente, grupos focais sao conversas em
grupo, idealmente de entre 8 a 12 participantes (Robson, 2002), ou de 5 a 7 caso seja

5 A transcricdo das entrevistas é um processo bastante demorado, podendo demorar até 10 horas por cada
hora de entrevista (Robson, 2002).
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necessaria uma conversa com maior profundidade (Krueger, 1994). Isto permite alcancar
um grande numero de participantes numa fracdo do tempo que levaria para realizar
entrevistas individuais.

Ao contrario de uma entrevista em que a dindmica se circunscreve ao entrevistador
e entrevistado (com o primeiro a fazer as questdes e o segundo a responder), em grupos
focais, a discussao e o debate - quando de uma forma moderada - entre participantes, com
diferentes opinides e pontos de vista permitem levantar diferentes questdes e levar a uma
compreensao de determinado fenémeno que uma conversa individual ndo conseguiria.

Dada a sua natureza, uma entrevista estruturada nao se coaduna a grupos focais. Sendo
preferivel semiestruturadas ou, inclusive, ndo-estruturadas.

Alguns desafios de grupos focais*

- geralmente mais demorados do que entrevistas, o que podera implicar que seja abor-
dado um conjunto mais pequeno de questoes;

- poderao surgir conflitos entre participantes, sobretudo quando discutindo temas
mais sensiveis ou controversos;

- participantes poderdao ndo se sentir confortaveis em divulgar determinada informa-
cao em ambiente de grupo. Inversamente, alguns participantes poderao monopoli-
zar uma conversa, exigindo intervencao por parte do moderador;

- dinamicas de grupo podem dificultar a analise do mesmo, nomeadamente a interpre-
tacao de siléncios - estes podem significar que o participante concorda com o que foi
dito, que ndo se sente confortavel em falar, ou apenas uma escolha de nao participar
na discussao.

2.1.2 Observacao

Depender das respostas dos utilizadores, em muitos casos, ndo é suficiente para
construir uma imagem completa dos comportamentos dos mesmos. Em muitos casos, os
individuos tém dificuldade em articular o que fazem e por que é que o fazem — podem nao
se recordar ou podem nao estar conscientes dos seus comportamentos, ou os seus atos
podem nao corresponder ao que dizem - seja porque alguns comportamentos sao mais
socialmente aceitdveis, seja porque os participantes querem agradar ao investigador ou
devido a preocupagdes com a sua propria imagem, o que os podera levar a, conscientemente
ou nao, modificar as suas respostas.

Dessa forma, a observacdo é um método fundamental no processo de pesquisa. Ela
requer um acto de observar atento e propositado, assim como um registo sistematico dos
fenémenos, incluindo pessoas, artefactos, ambientes, eventos, comportamentos e intera-
¢oes (Hanington & Martin, 2019: 120).

Através da observacao, a investigadora observa comportamentos, conversas, acoes das
pessoas e o motivo que as leva a fazer o que fazem. Tendo um objetivo de design identifi-
cado, o investigador podera inclusive direcionar as suas observacdes para questoes mais
especificas, como:

- 0 que funciona bem e onde ha falhas/dificuldades;

- que ferramentas os utilizadores utilizam e como as utilizam;
- quais os conhecimentos que sao necessarios;

- quais sdo as dificuldades, bottlenecks, momentos de rutura;

4 Segundo Lazar et al., (2017: 204-200).
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- O que é que as pessoas fazem quando confrontadas com esses momentos.

Para os processos de design, as observacdes podem ser estruturadas, semiestrutura-
das ou casuais (Hanington & Martin, 2019: 120).

Nas observagdoes semiestruturadas ou casuais, o objetivo é estabelecer um
conhecimento-base através de um processo de imersio num determinado contexto.
O investigador podera ter um conjunto de questdes que a guiardao, mas ira principalmente
observar os seus utilizadores com uma mente aberta, permitindo mudancas resultantes
de eventos inesperados.

Nao obstante a sua natureza mais informal, ainda é necessario que o investigador
registe e documente, sistematicamente, as suas observacoes - através de notas, fotografias,
video ou desenhos.

Observacgdes estruturadas sao guiadas por objetivos mais rigidos, sendo menos
tolerantes a divergéncias e a mudancas de plano. O investigador poderd acompanhar-
se por guias, listas (checklists) e planos de trabalho. Um exemplo é o modelo AAIOU® -
Atividades, Ambientes, Interacdes, Objetos, Utilizadores, onde o observador é guiado por
esta estrutura como forma de organizar a observacao e proporcionar uma pré-codificacdo.

Independentemente do nivel de estrutura das observacoes, ha também algumas
limitag¢des ou dificuldades que o investigador devera ter em atencgdo:

- algunscontextosonde existam questdesde privacidade e confidencialidade (consultérios
médicos, salas de reunides de empresas, espacos da intimidade dos participantes);

- excesso de informacdo, que podera levar a uma dificuldade em separar informacao
relevante da irrelevante;

- dificuldade em assegurar a confidencialidade dos participantes (comportamentos
ilegais);

- dificuldade, ao nivel pessoal do investigador, em gerir a sua propria participacao e
distanciamento do que esta a ser observado (situagoes de pobreza, mas condicbes de
trabalho, etc.).

Dois polos de envolvimento nas observacdes: fly-on-the-wall e observacao

participante:

Numa observacao fly-on-the-wall (mosca-na-parede), o investigador, de forma intencional,
remove-se de um envolvimento direto das atividades ou pessoas a serem observadas, de
forma a tentar minimizar o viés ou influéncias que seriam introduzidas com o contacto
entre investigador e participantes. No entanto, isto podera também reduzir a empatia
criada entre participante e observador, o que podera ter um impacto nos conhecimentos
identificados possiveis, assim como dificultar um aprofundar das motiva¢des que guiam o
comportamento dos participantes (Hanington & Martin, 2019: 90).

Observacao participante implica uma imersdo do observador numa determinada
cultura, contexto ou atividade durante algum tempo. Embora a observacdo participante
com um objetivo de design ndo preveja o mesmo grau de envolvimento que observacao
participante tem para fins antropolégicos, o objetivo principal é comum: um envolvimento
ativo do investigador numa comunidade, cultura ou atividade, de forma a criar relacoes e
empatia com pessoas e os seus comportamentos. Este nivel de envolvimento ndo dispensa,

5 Do inglés AEIOU—Activities, Environments, Interactions, Objects, Users, criado por Rick Robinson, Ilya
Prokopoft, John Cain e Julie Pokorny. (Hanington & Martin, 2019: 10)
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no entanto, o registo de documentacao sistematico caracteristicos de qualquer tipo de
observacdo (Hanington & Martin, 2019: 124).

A escolha do nivel de participacdo (ou nao-participacao) devera ser guiada pela situagao
que motiva a observagdo. Certos contextos em que um envolvimento direto do observador
podera ser disruptivo (por exemplo, um local de trabalho em que uma interrupcao tera um
impacto no trabalho das pessoas, ou um local ptblico onde as pessoas possam alterar os
seus comportamentos ao saber que estdo a ser observadas) deverda motivar uma observacao
ndo-participante, fly-on-the-wall, enquanto que situa¢cdes em que um maior envolvimento
do investigador podera criar lacos de confidencialidade e confian¢a que serdo cruciais para
informar o design podera motivar uma observacao participante.

Ferramentas comuns para observacao:

- notas de campo: um registo cronografico do que aconteceu, a quem aconteceu, quando
aconteceu, e por que é que aconteceu. Estas notas podem descrever participantes,
eventos, locais, coisas ouvidas, interacdes entre pessoas e reflexées pessoais;

- registo fotografico: permite facilmente registar espacos e situacées complexas;

- registo audio: ajuda a registar conversas e entrevistas, mas implica transcricdo, o
que pode ser demorado;

- registo video: permite o registo de mais informacdo sobre o terreno, mas ainda mais
intrusivo para os participantes que registo audio.

2.1.3 Questiondrios

Questionarios sdo um conjunto de questdes bem definidas e formuladas que sdo pedidas
aos participantes responder, normalmente de forma auténoma. Estes sdo um método
comum e eficaz de recolher informacao de pessoas, normalmente em grande namero, e sao
frequentemente usados para descrever populacdes, explicar comportamentos ou explorar
contextos pouco conhecidos (Hanington & Martin, 2019: 172). Quando aplicados a numeros
suficientes, sdo capazes de representarem estatisticamente determinada populacao.

Os questionarios permitem a recolha rapida de informacao, inclusive de participantes
de diferentes zonas geograficas. Podem ser feitos em papel ou em formato digital (via
formulario online ou por email).

Dado a facilidade de implementacdo deste método, em particular quando recorrendo a
plataformas online, ¢ um dos métodos de investigacao mais utilizados, mesmo em situagdes
em que podera ndo ser o mais adequado (Lazar, Feng & Hochheiser, 2017: 105). O uso
indiscriminado de questiondrios, sobretudo quando a amostragem ndo é representativa da
populagdo, cria uma imagem desajustada da realidade.

Como os questionarios sao, normalmente, autoadministrados e sem grande possibilidade
de acompanhamento (ndo permitindo ao investigado aprofundar determinada resposta), estes
sao mais adequados para recolha de informacao de alto nivel, cujo objetivo é conseguir uma
imagem geral de determinada populac¢do. Como tal, é recomendado acompanhar questionarios
com métodos mais envolventes de pesquisa, como entrevistas ou observacao.

6 Um exemplo comum é a proliferacdo de questiondrios criados em contexto académico e disseminados pelas
plataformas das universidades (redes sociais ou mailing lists). Quando o objeto de estudo do questionario
ndo é, especificamente, aquele ligado as universidades (estudantes, corpo docente, etc), as respostas vao ser
enviesadas. Para mais informacdo sobre este fendémeno, ver o conceito WEIRD (western, educated, industria-
lized, rich and democratic) de Henrich et al. (2010)
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Para a criacao de um bom questionario é fundamental o investigador identificar quem
sdo os participantes-alvo do estudo. Raramente um trabalho desenvolvido pode ser aplicado
a qualquer pessoa, sendo mais comum haver um conjunto de limita¢des ou caracteristicas.
Por exemplo: pessoas de determinada idade, com determinada literacia, utilizadores de
certo software, pessoas que trabalham em determinada industria. Como tal, um primeiro
passo na construcdo de um questiondario é identificar o seu publico-alvo.

Uma outra dificuldade na criacdo de um questionario é a criacdo de perguntas bem-
formuladas, ndo-tendenciosas, que permitam ao participante responder de forma auténoma
e sem grandes duvidas. Estas perguntas podem ser abertas, ou fechadas em categorias
ordenadas ou nao-ordenadas (Dillman, 2000) (Lazar, Feng & Hochheiser, 2017: 119).

Perguntas abertas permitem um melhor conhecimento de determinado fenémeno,
pois os participantes tém total flexibilidade na resposta, no entanto, sao mais exigentes do
tempo do participante e sdo mais complexas de analisar. Estas precisam de ser formuladas
de forma cuidadosa. Por exemplo, se o objetivo do questionario é testar a experiéncia e
facilidade de uso do Facebook, a questdo: “O que é que ndo gosta no Facebook” ira necessitar
que o participante pense profundamente na questdo, o que podera levar a que, por falta de
tempo ou outros motivos, o participante responda algo como “Nao sei” ou “Muita coisa”,
0 que ndo contribui para os objetivos do estudo. Por outro lado, se a questao for mais
especifica, como “Qual a sua opinido na facilidade de publicar uma fotografia no Facebook”
ird resultar em respostas mais uteis.

Perguntas fechadas oferecem um namero limitado de op¢des possiveis de escolha. Estas
podem ser ordenadas, tal como numa escala de Likert, em que é pedido ao participante para
escolher apenas uma de 5 opg¢oes (figura 2), ou ndo-ordenada, em que o participante podera
escolher multiplas opc¢des, sem nenhuma ordem em particular.

Figura 2 - Pergunta fechada com resposta ordenada (Escala Likert)

1. The website has a user friendly interface.

o, & O O Q
strongly agree neutral disagree strongly
agree disegree

Alguns problemas comuns de questionarios incluem:
- perguntas duplas, como “O que sente em relacao ao Facebook, e quando foi a tltima
vez que o utilizou?” Estas perguntas deverao ser separadas;

- palavras negativas, como: “Acha que o Facebook ndo é facil de usar?” Este tipo
de perguntas requer um esfor¢o adicional por parte do participante para a sua
compreensao, e facilmente d4 origem a mal-entendidos;

- perguntas tendenciosas, tais como: “Ndo concorda que...?”, podem levar a respostas
tendenciosas;

- palavras outermos com uma carga mediaticaou emocional grande, como “terrorismo”,
“eutandsia”, que podem levar a respostas com Viés.

2.2 Especificacdo de requisitos de utilizador

A fase anterior explorou como conseguimos, através de métodos etnograficos, identi-
ficar utilizadores e outras partes interessadas, as caracteristicas destes, os seus objetivos
e interesses, e do ambiente em que o sistema sera inserido.

81



TOPICOS DE MARKETING DIGITAL

A fase seguinte do processo de design centrado na pessoa aborda a questao de como
conseguimos transformar este conhecimento numa formalizacao explicita dos requisitos
dos utilizadores relativamente ao uso pretendido do produto, ou seja: quais as necessida-
des - humanas e de negdcio - que o produto devera satisfazer?

Estes requisitos deverao ser’:

a) apresentados de forma que permitam a sua validacdo subsequente;
b) verificados por partes interessadas relevantes;

C) internamente consistentes;

d) atualizados conforme necessario durante o ciclo de vida do projeto.

Para a definicao de requisitos, apresentaremos uma simplificacdao da abordagem de
Cooper et al. (2014), que prevé a criacao de personas, a criacao de cenarios baseados nessas
personas que, por sua vez, levarao a identificacdo de requisitos.

2.2.1 Personas

A fase inicial de pesquisa com utilizadores resulta numa riqueza de informacao sobre
os mesmos. Essa informacdo, originada de conversas, entrevistas, observacdes e outros
métodos de recolha de informacao, por vezes torna dificil a tradu¢do em conceitos claros
que informem o processo de design. Da mesma forma, o contacto com um grande numero
de utilizadores, embora crucial para uma melhor compreensao das suas necessidades,
torna o processo de identificacdo com os utilizadores mais complexo, acabando o
investigador/designer por focar-se em um ou outro exemplo mais marcante, mas que
possa nao representar toda a diversidade de possiveis utilizadores deste produto.

Para melhor representar esta variedade de utilizadores, Cooper et al. (2014) introduziu
o conceito de personas no processo de design de interacdo. Estas personas nao sao pessoas
reais, mas sao construidas a partir dos comportamentos e motivacées dos utilizadores
reais envolvidos na fase de pesquisa. Noutras palavras, sdo arquétipos compdsitos baseados
em padroes de comportamento descobertos durante o processo de investigacao (Cooper et
al,, 2014: 20).

As personas permitem individualizar e especificar uma solucao de design. Em vez de
tentar criar algo que acomode e satisfaca as necessidades generalizadas de um conjunto
alargado de pessoas, ao recorrer a personas directamente informadas pelo contacto das
pessoas, permite-nos ser especificos no que realmente responde as necessidades dos
utilizadores ao invés de procurar desenvolver uma solucdo generalista e universal.

A quantidade de personas devera ser limitada -entre 3 a 5, consoante a complexidade
do projeto - de forma assegurar o foco e evitar uma diluicdo da utilidade das personas
como ferramenta de design.

Para a criacao das personas, tradicionalmente é escolhido um nome, uma fotografia,
uma histéria biografica que descreva em detalhe aspetos-chave da vida da persona, quais
0s seus objetivos e comportamentos relacionados com o objeto de estudo. Podem ser
adicionados elementos suplementares, como fotografias de espagos de trabalho, de lazer,
objetos que utilizaria, etc.

As personas sao utilizadas ao longo de todo o processo de design: para determinar o
aspeto e comportamento de um produto, para auxiliar a comunicacao entre equipas e com
clientes, para medir a eficacia de um design e para criar empatia entre equipa de trabalho
e os utilizadores finais.

7 De acordo com o ISO 9241-210 (ISO & STANDARD, 2010)
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Figura 3 - Exemplos de persona, criado para informar
o design de uma aplicacdo de nutricdo para mulheres gravidas
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Fonte: trabalho realizado por Ana Filipa Silva, Alexandre Ferreira, Andreia Fonseca, Catarina Candrio
para a disciplina de Mobile Marketing 2020/2021, Mestrado em Marketing Digital, ISCAP — P. Porto.

2.2.2 Cendrios

Cenarios sao pequenas narrativas que descrevem interacoes ideais entre utilizador e
sistema, normalmente do ponto de vista do utilizador. Quando criados numa fase inicial
do processo de design, permitem tornar explicitas as ideias resultantes da fase inicial de
pesquisa, permitindo visualizar a experiéncia de um utilizador com determinado produto.
Estes cendrios permitem direcionar o design ndo em requisitos e especificacdes técnicas,
mas sim na criacao de artefactos que possam realmente responder as necessidades e
objetivos concretos dos utilizadores.

Os cenarios sdo geralmente escritos do ponto de vista das personas criadas. Estes
descrevem um dia na vida da persona, e de como a utilizacdo de determinado produto se
enquadra no seu dia a dia. Embora normalmente descritos textualmente, cendrios poderao
ser complementados por storyboards (imagens ou ilustracdes dispostas em sequéncia para
representar uma narrativa). No entanto, pelo menos nesta fase inicial, é necessario ter
cuidado para ndo cair na tentacdo de comecar a representar a interface grafica do produto.

Segue-se um exemplo de cenario criado para a persona previamente apresentada:

A Sofia é uma mulher gravida de 35 anos e que, devido a sua gravidez, possui um défice de
ferro, o que preocupa bastante, a ela e ao seu médico. Certo dia, Sofia navegava pela Internet
através do seu smartphone a procura de uma solugdo para o seu problema quando encontrou
um artigo sobre exemplos de alimentagdo rica em ferro para gravidas num publisher
online do qual é uma leitora regular. Nesse artigo estava mencionado em primeiro lugar
a aplicacdo da Nutrimom, uma aplicagdo que garantia uma elevada variedade de receitas
de acordo com as mais diversas necessidades que uma mulher gravida tem. Desta forma, a
Sofia decidiu instalar a aplicagcdo da Nutrimom no seu smartphone e rapidamente comegou
a explorar todas as suas funcoes. A categoria das receitas para mulheres gravidas era a
categoria que a tinha feito instalar a aplicacgdo e foi diretamente para ld. Dentro das varias
receitas disponiveis, uma receita de um refogado de agrido para acompanhar um prato de
carne vermelha rica em ferro chamou-lhe imediatamente a atencdo.
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A Sofia decidiu experimentar fazer esta receita para o jantar e, depois de dar as suas aulas
e antes de ir para casa, passou por um supermercado para comprar os ingredientes para
elaborar o refogado com a carne vermelha.

Ja em casa, a Sofia abriu novamente a aplica¢do da Nutrimom e pds mdos a obra. Sequiu
passo apds passo até a receita estar finalmente concluida. Ja com o seu marido e o seu filho
a mesa, Sofia recebeu variados elogios por parte do seu marido devido a originalidade e ao
sabor que aquela refeicdo tinha. Ainda, ficou feliz por informd-lo que aquela receita era rica
em ferro o que serviria como reforco para o seu problema.

Posteriormente, compartilhou a aplicagcdo com algumas professoras da escola na qual leciona
que estdo igualmente gravidas. Dia apds dia, Sofia recebeu vdrios agradecimentos por parte
das colegas por ter partilhado a aplicagido da Nutrimom e o quanto as suas receitas as
ajudaram na sua fase complexa de gravidez.

Mais tarde, descobriu que a Nutrimom desenvolvia planos alimentares personalizados
para cada pessoa de acordo com as suas necessidades. Imediatamente apds inserir todos
os seus dados e as suas preferéncias, o seu plano alimentar estava pronto. Desta forma, a
Sofia conseguiu realizar uma alimentacdo equilibrada, rica em ferro e sem procurar outros
suplementos antinaturais, o que a deixou bastante satisfeita e feliz.?

2.2.3 Requisitos de design

Ap6s a definicdo de personas e cenarios, estes serdo utilizados para a identificacao dos
requisitos de design. Por outras palavras: de que forma é que o sistema ird permitir a
concretizacao dos objetivos dos utilizadores.

Para o fazer, procedemos a uma analise do cenario de forma a identificar quais as agdes,
objetos e contextos que possibilitam o cendrio descrito (Cooper et al. 2014: 26). Utilizando
o cenario do exemplo anterior, um requisito de design poderia ser o seguinte: consultar
(acao) dia de recolha (objeto) através da agenda (contexto).

Poderd também ser util separar os diferentes requisitos por tipo: de informacao,
funcionais ou de contexto:

- requisitos de informacao (ou de dados) dizem respeito a informacao que as personas
necessitam e que devera ser representada pelo sistema. Isto podera ser imagens,
documentos, contactos, mensagens, videos, assim como metadados, como tamanho
de documento, data de criacao, criador, etc,;

- requisitos funcionais sao as operacdes ou agdes que o sistema suportara,
normalmente traduzidos em opg¢des de interfaces, tais como gravar, submeter,
consultar, mover, apagar, etc.;

- requisitos de contexto descrevem relacdes e interdependéncias possiveis entre
objetos do sistema: informacdo que devera ser apresentada em conjunto (ver contacto
da recolha juntamente com a marcacao na agenda, por exemplo). Estes requisitos
poderdo também ser relativos as condicoes fisicas de determinado espaco (é para ser
utilizado no interior, no exterior, em condi¢oes de muito ruido ou fraca visibilidade?)
ou também relativamente aos utilizadores do préprio produto (se necessitam de
alguma formacao prévia, ou se tém alguma necessidade em especial que precisa de
ser acomodada).

8 Trabalho realizado por Ana Filipa Silva, Alexandre Ferreira, Andreia Fonseca, Catarina Candrio para a
disciplina de Mobile Marketing, 2020/2021, Mestrado em Marketing Digital, ISCAP P.Porto
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Quadro 1 - Exemplo de requisitos de design

Requisitos Funcionais

Requisitos de Contextos

Requisitos Informativos

Criar conta

Ter Internet

Apresentar os artigos

Fazer login em conta criada

Apresentar informacdo detalhada
sobre cada plano e receita

Recuperar password

Memorizar username e password

Permitir o acesso a todos os links
(antincios)

Permitir a consulta das imagens dos
ingredientes

Exibir a politica de privacidade da
marca

Exibir artigos acreditados

Exibir parceria com o Grupo Trofa
Saude Hospital

Exibir diferentes métodos de
pagamento- para a parte preemium

Exibir informacdo nutricional sobre
alimentos

Exibir os antincios da app

Exibir informacdes do perfil do utili-
zador: peso, sono, humor e agua

Exibir o logétipo da Nutrimom

Exibir teclado para preenchimento
de requisitos

Exibir mensagens de voz- chat

Permitir envio e recebimento de
mensagens de voz

Permitir videochamadas

Permitir criacdao de conta com a
conta de Facebook

Permitir acesso a camara e audio do
telemével.

Ser compativel com sistema ope-
rativo Android e 10S

Informar sobre a politica de
privacidade da marca

Ser legivel durante o dia no exte-
rior

Ter acesso a dados bancérios para
realizacao de pagamentos online

Requisitos do Utilizador

Ter conhecimentos de lingua por-
tuguesa

Ter conhecimentos basicos dos
funcionamentos dos smartphones

Ter conhecimentos bdsicos de
aplicacdes mobile

Possuir interesse pelo contetdo
da app

Preferencialmente estar nas
condicdes de gravidez.

Requisitos de Usabilidade

Ser (til

Ser intuitiva

Ser clara

Ser minimalista

Ser de uso facil e interativa

Design inclusivo e responsivo

Informar sobre artigos- blogue

Informar sobre os nutricionistas

Informar sobre planos e receitas

Informar sobre os contactos

Informar sobre a parceria com o
Grupo Trofa Satde Hospital; Infor-
mar sobre as especificidades dos
ingredientes

Informar os precos para o plano
personalizado com nutricionista

Informar sobre mitos e verdades na
gravidez

Informar sobre o perfil do utilizador

Apresentar imagens sobre os
ingredientes

Apresentar imagens s/ as receitas

Apresentar imagens sobre os
nutricionistas — criar maior
credibilidade

Apresentar todos os icones e botdes

Apresentar o chat

Apresentar o perfil e dados do uti-
lizador

Neste exemplo, os autores organizaram requisitos por categorias, escolhendo separar em requisitos
funcionais, requisitos de contexto, requisitos do utilizador, requisitos de usabilidade e requisitos

informativos.

Fonte: Trabalho realizado por Ana Filipa Silva, Alexandre Ferreira, Andreia Fonseca, Catarina Candrio para a disciplina de
Mobile Marketing, 2020/2021, Mestrado em Marketing Digital, ISCAP - P .Porto

2.3 Design

Apés a identificacdo dos requisitos de utilizador do sistema, é agora possivel iniciar o
processo de design como normalmente é conhecido - através da criacao e prototipagem
de diferentes solucdes de design.
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Estas possiveis solucdes de design sao baseadas nas necessidades reais dos utilizadores,
formalizadas nos requisitos. Mas deverao ser também baseadas nas normas e standards do
meio - neste caso o meio digital —, assim como principios de usabilidade e acessibilidade,
tais como as regras de design de Dix et al. (2004), os principios para o design de interagdo
de Bruce Tognazzini (2014), as regras de ouro para o design da interface de Shneidermann
et al. (2016), os principios de design de Donald Norman (2013), ou as heuristicas para a
usabilidade de Jakob Nielsen (2020a).

De acordo com o ISO 9241-210 (ISO & Standard, 2010), a producao de diferentes
solucdes de design devera incluir as seguintes subatividades:

a) criar as tarefas de utilizador, a interacao utilizador-sistema e a interface de utilizador
de forma a cumprir os requisitos de utilizador, tendo em consideragao a totalidade
da experiéncia de utilizador;

b) tornar as soluc¢des de design mais concretas (por exemplo fazendo uso de cenarios,
simulacgdes, protétipos ou mock-ups);

c) alterar solucgdes de design em funcdo da avaliacdo e feedback centrado na pessoa;
d) [comunicar as solu¢des de design aqueles responsaveis pela sua implementacao.

2.3.1 Tarefas, iteracdo e interface

Tendo definido os requisitos de design, estamos capacitados a iniciar o processo de
concretizacao do produto. Para o fazer, no entanto, devemos comecar pela definicao de
conceitos alto-nivel e ndo com questdes de aspeto (como, por exemplo, cores e tipografia
utilizada). Cooper et. al (2014) descreve esta fase como a criacao de uma framework de
design — a definicao da estrutura geral da experiéncia do utilizador.

“Se estivéssemos a planear uma casa, nesta altura estariamos preocupados com que divisées a

casa devera ter, onde deverdo estar localizados, e aproximadamente que tamanho deverdo ter.

Nao irflamos estar preocupados com as medidas exatas de cada divisdo ou com coisas como
macanetas, torneiras e bancadas.” (Cooper et. al, 2014: 119).

E na definicdo da framework de design que se define a forma que o produto ird ter
- sera, por exemplo, uma aplicacdo Web para ser acedida através de um computador
desktop ou uma aplicacao mobile que devera funcionar em ecras mais pequenos? Serao
também definidos os métodos de input com os quais os utilizadores irdo interagir com o
produto (como, por exemplo, rato, teclado, toque, ou voz). Serdo também estabelecidas as
funcionalidades da aplicagdo e a informagdo necessdria para a representar, e como elas serao
representadas em termos de interface: sera necessario criar uma forma, como um botao,
para aceder a determinada funcionalidade?

Nesta fase, devera ser dada a devida atencdo aos standards do meio e/ou sistema. Se
o produto a ser desenvolvido for uma aplicagao moével, por exemplo, deverao ser respei-
tadas as diretrizes de design dos respetivos sistemas operativos, como as da Apple para
desenvolvimento I0S?, ou da Google para desenvolvimento Android*®.

Designers deverdo também ter atencao para convencoes e boas praticas do respetivo
meio para o qual o produto esta a ser desenvolvido. Um exemplo de uma convencao em
websites é incluir o logo da empresa no topo e a esquerda da pagina, e este ser uma hiper-
ligacdo para a pagina inicial. Designers tém a liberdade em fazer uma escolha diferente,

° https://developer.apple.com/design/human-interface-guidelines/ios/

10 https://material.io/design
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mas ao fazé-lo irdo contra as expectativas do utilizador, o que podera traduzir-se numa
experiéncia menos positiva ou frustra¢do na utilizagao.

Outros exemplos de convencoes:

- navegacao principal do website no topo da pagina, a direita ou ao lado do logo;

- em mobile, o toque no barra superior leva para o topo da pagina;

- hiperligacbes com uma cor diferente e Unica do restante texto do website. Muitas
vezes acompanhado por um sublinhado;

- opcdo de pesquisa no menu de navegacao ou facilmente acessivel;

- contactos no menu de navegacao ou no footer (ou ambos).

De forma a assegurar que um design esta alinhado com as convencoes e expectativas, um
designer pode optar por seguir os chamados padrdes de design. Estes padrdes de design sao um
conjunto de solucOes para problemas previamente identificados.!

Tendo definido os elementos funcionais e de informacao, é fundamental estabelecer a sua
hierarquia, ou seja: quais os elementos que deverdo estar em niveis superiores, com um maior
destaque, quais os elementos secundarios e tercidrios. Que elementos deverao ser agrupados
em conjunto, que informacao é mais importante para a persona, etc. Uma hierarquia clara e
adequada aos requisitos permite uma melhor navegacao e compreensao da mensagem, assim
como é fundamental para garantir a acessibilidade de produtos digitais por utilizadores que
necessitem de tecnologias de apoio, como leitores de ecra para utilizadores cegos.

Ao organizar estes elementos e comecar a esbogar os ecras do produto digital, € necessario
ter em consideracao a experiéncia de uso tal como definida pelo cenario criado anteriormente,
pois deverao ser as necessidades dos utilizadores (identificadas em fases anteriores) que
deverdo guiar as opcoes de layout que serao agora estabelecidas.

2.3.2 Concretizar solucdes de design

Ao desenhar diferentes solucdes de design, sao utilizadas diferentes formas de
representacdo das solucdes de design, recorrendo a diferentes niveis de fidelidade!2. Estas
diferentes formas de representacao permitirdo aos designers:

a) tornar as propostas de design mais explicitas (isto permite uma comunicacao tanto
entre membros de uma equipa de design, assim como com utilizadores e outras
partes interessadas em fases iniciais do processo de desenvolvimento);

b) explorar diferentes conceitos de design antes de escolherem um final;

c) incorporar feedback dos utilizadores cedo no processo de design;

d) avaliar varias interacoes de um design, assim como designs alternativos;
e ) melhorar a qualidade e completude do produto desenvolvido.

Diferentes tipos de prototipagem incluem:

- Prototipagem de baixa fidelidade: estes tipos podem ser através de esbocos ou
wireframes'>. Estes protétipos permitem testar consideracdes de alto nivel, como
organizacdo de conteudo, estrutura e navegacao. Através da concretizacdo destes
protétipos de baixa fidelidade em protétipos em papel, hipéteses de design podem

1 O texto seminal sobre padrdes de design para o design de interacdo é o livro Designing Interfaces: Patterns
for Effective Interaction Design, de Jenifer Tidwell (2010).

12 Desde esbogos rudimentares a protétipos com alto nivel de detalhe e verosimilhanca.

13 Wireframe é uma representacdo de uma interface grafica simplificada as sec¢des e elementos principais. Um
wireframe normalmente ndo inclui escolhas tipograficas, cores, ou imagens.

14 Recorrendo a técnica Wizard of Oz, em que um investigador simula o comportamento de um sistema
digital interativo, modificando elementos de acordo com as a¢des dos participantes, em muitos casos sem o
conhecimento destes (Hanington & Martin, 2019: 204).
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ser validadas com utilizadores, inclusive em fases iniciais do processo de design,
permitindo identificar rapidamente se as solugdes criadas estao a responder aos
propositos pretendidos.
Figura 5 - Exemplo de um protétipo de baixa fidelidade
Trabalho realizado por Ana Filipa Silva, Alexandre Ferreira, Andreia Fonseca, Catarina Canario
para a disciplina de Mobile Marketing, 2020/2021, Mestrado em Marketing Digital, ISCAP - P .Porto

Buriil

[HTH
L -'-- ; FEes

Chat ¥ lrrri n e P——

fs—
_._____-—" s Mo
= = —
— [
s N
e ——
anm — srrm nane— 2| [Sp—
S
—
e F =
e - - r—

- Prototipagem de alta-fidelidade: aqui o foco passa de questdes macro para micro,

88



DESENVOLVIMENTO DE PRODUTOS DIGITAIS

onde o objetivo é prototipar a solu¢do o mais préximo possivel de como sera a sua
aparéncia final. Adobe Photoshop é uma ferramenta comum para prototipagem de
interfaces graficos em alta-fidelidade.
Figura 6 - Exemplo de um protétipo de alta fidelidade
Trabalho realizado por Ana Filipa Silva, Alexandre Ferreira, Andreia Fonseca, Catarina Canario
para a disciplina de Mobile Marketing, 2020/2021, Mestrado em Marketing Digital, ISCAP - P .Porto
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simularem a experiéncia de utilizacdao do produto. Ferramentas populares para o
desenvolvimento de protétipos interativos ndo-funcionais incluem Adobe XD, Figma,
e Sketch.

- Protétipos funcionais, onde tanto a aparéncia como as funcionalidades sdo desenvol-
vidas. Normalmente mais morosos de executar e corrigir, tornando-se na maior parte
dos casos pouco uteis em fases iniciais do desenvolvimento. Para produtos digitais
é comum recorrer a tecnologias Web (HTML e CSS) para desenvolver protétipos
funcionais, ou a software que permita o desenho e desenvolvimento simultaneos
(como Adobe Dreamweaver).

2.3.3 Iteragdo baseada na avaliacdo

Um processo de design centrado na pessoa é um processo iterativo, o que significa
que poderd ser necessario recuar e repetir determinadas fases do processo, conforme
necessario. Para identificarmos se € necessaria alguma revisdo ou retificacdo no nosso
design, precisamos de o avaliar, ou seja, investigar se protétipos ou solucdo de design
respondem aos requisitos identificados para os mesmos. Esta avaliacdo pode ser feita em
diferentes fases do processo, desde as mais preliminares, através de protétipos em papel
ou wireframes, ou em fases mais finais, com recurso a protétipos interativos ou funcionais
de alta-fidelidade.

Em fases iniciais do processo de design, estas avaliacbes permitem iterar de forma a
melhorar o produto sem grandes implicacdes de tempo ou custo. Em fases posteriores,
estas avaliagOes permitem avaliar a sua adequacao as necessidades dos utilizadores e
objetivos de negdcio.

Através destes momentos de avaliacdo, e do feedback de utilizadores representativos,
conseguimos corrigir solucdes de design numa fase em que o custo dessas correcoes é
relativamente baixo (por oposicao a fase de implementacdo).

Ha variadas formas de avaliacao possiveis, dividindo-se, no entanto, em duas grandes
categorias: avaliacdes baseadas em métodos de inspecdo e avalia¢des com utilizadores.

Avaliacdes baseadas em métodos de inspecdo sao formas nao dispendiosas de identificar
possiveis problemas. Normalmente realizadas por um especialista, nestas avaliacoes
as solucdes de design sao analisadas com base em diretrizes. Este método é util para
identificar problemas principais antes de testes com utilizadores. Um dos métodos de
inspecdo mais comuns € a avaliacao heuristica:

Avaliacao heuristica

Avaliacao heuristica é um método para identificar problemas de usabilidade num
sistema digital através do exame desse sistema por um grupo de avaliadores especialistas,
que julgara esse sistema de acordo com um conjunto de principios - heuristicas -
reconhecidos. Para produtos digitais, as heuristicas mais comuns sao as 10 heuristicas da
usabilidade de Nielsen (2020a):

1. Visibilidade do estado do sistema: o sistema devera manter sempre os utilizadores
informados sobre o que esta a acontecer, através de feedback apropriado, dentro de
tempo adequado.

2. Equivaléncia entre sistema e mundo real: o sistema devera falar a lingua do
utilizador, usando palavras, frases e conceitos que sejam familiares para este, em
vez de utilizar termos orientados para sistemas. O sistema devera seguir convengoes
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do mundo real, representando informacdo de forma natural e légica.

3. Controlo e liberdade para o utilizador. E comum os utilizadores escolherem funcdes
do sistema por engano e, como tal, irdo necessitar de uma “saida de emergéncia”
claramente marcada para sair do estado indesejado, sem necessitar passar por um
processo extenso.

4. Consisténcia e standards: os utilizadores ndo deverdo precisar de adivinhar se
diferentes palavras, situa¢des ou a¢Oes significam a mesma coisa. O sistema devera
seguir convencoes da plataforma.

5. Prevencao de erros: planear o sistema de forma a prevenir que o utilizador se
engane. Pode ser feito através da eliminacao de condi¢oes que conduzam facilmente
ao erro, ou apresentar ao utilizador uma op¢do de confirmacdo antes de cometerem
0 erro.

6. Reconhecimento e nao-memorizacdo: reduzir a necessidade de o utilizador
memorizar a utilizacao do sistema tornando objetos, acdes e opc¢des explicitos. O
utilizador ndo devera precisar de se lembrar de informacado de uma parte do sistema
para outro. Instrucdes de como usar o sistema deverao estar visiveis ou facilmente
recuperaveis quando necessario;

7. Flexibilidade e eficiéncia de uso: permitir a utilizadores especialistas acelerar a
interacdo com o sistema - em particular para a¢des frequentes - sem aumentar a
complexidade para utilizadores inexperientes.

8. Design estético e minimalista: o sistema ndo devera conter informacao irrelevante
ou raramente necessaria, caso contrario ira reduzir a visibilidade da informacao
relevante para que o utilizador cumpra os seus objetivos.

9. Ajudar utilizadores a reconhecer, diagnosticar e recuperar de erros: as mensagens
de erro deverdo ser expressas em linguagem simples, sem recurso a cédigos, e que
indiquem precisamente qual o problema, assim como sugerir uma solugdo possivel.

10. Ajuda e documentacao: embora o objetivo seja criar um sistema que nao necessite
de documentacdo, em muitas situacdes podera ser necessario oferecer ao utilizador
acesso a ajuda. Essa informacdo devera ser simples de procurar e aceder, estar bem
organizada em funcao das tarefas dos utilizadores, listando os passos necessarios
para as executar.

Em avaliacdao com utilizadores, sao convidados utilizadores representativos a dar
feedback sobre solucdes de design. Isto podera ser através de cenarios ou esbocos, em
fases iniciais do design, através do teste e experimentacao com prototipos, questionarios
de satisfacdo, entre outros métodos. Uma outra forma de avaliacdo com utilizadores
¢ através de estudos-piloto, em que as solugdes sao testadas em ambientes reais. Um
dos métodos de avaliacdo com utilizadores mais utilizados sao os chamados testes de
usabilidade.

Testes de usabilidade

Um dos critérios principais usados para avaliar a adequagdo de um produto digital é
a sua usabilidade. Usabilidade refere-se a capacidade de determinado produto poder ser
usado por determinados utilizadores para atingirem objetivos especificos de forma eficaz,
eficiente e satisfatéria.

Steve Krug descreve usabilidade desta forma: “Algo é usavel quando uma pessoa de
capacidade e experiéncia mediana (ou inferior) consegue descobrir como usar esse algo
para realizar alguma coisa, sem que dé mais trabalho do que valer a pena” (Kurg, 2000: 5)
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Esta definicdao de Krug realca o investimento da pessoa - se utilizar um produto esta
a dar mais trabalho do que os possiveis beneficios do mesmo, as pessoas ndo se dardo ao
trabalho de aprender a utiliza-lo. Este conceito é particularmente importante em produtos
comerciais, que ndo sejam fundamentais para as necessidades basicas de uma pessoa,
nem necessitem de uma formacgao prévia, tais como websites de venda de produtos ou
servicos, pois, tal como refere Nielson:

“Se um website é dificil de usar, as pessoas vao-se embora. Se uma pagina de entrada falha

em dizer claramente o que uma empresa oferece e o que é que os utilizadores conseguem

fazer naquele website, as pessoas vao-se embora. Se os utilizadores se perderem num website,

vao-se embora. Se a informacdo de um website é dificil de ler ou ndo responde as perguntas

principais dos utilizadores, vdo-se embora. Nota um padrdo aqui? Um utililizador ndo vai

ler um manual de um website ou perder muito tempo a tentar compreender um interface. Ha

muitos outros websites disponiveis; sair é a primeira linha de defesa quando um utilizador
encontra uma dificuldade.” (Nielsen 2020b)

Testes de usabilidade sdo um método de avaliacdo com utilizadores que consiste na
observacdo da utilizacdo de determinado protétipo, produto, ou sistema por utilizadores
representativos a quem é dado um conjunto de tarefas realistas. O objetivo destes testes é
arecolha de evidéncia empirica da usabilidade destes sistemas, permitindo a sua melhoria.

Estes cenarios e tarefas nao deverdo, no entanto, influenciar ou guiar o utilizador a
resolver de determinada forma, nem deverdo procurar justificar, perante o utilizador, a
utilidade do produto.

Segundo Nielson (2020b), a usabilidade tem 5 componentes, que poderdo ser medidas
através de testes de usabilidade:

1. Aprendizagem': com que facilidade os utilizadores conseguem realizar tarefas
basicas na primeira vez que encontram um sistema.

2. Eficiéncia: assim que os utilizadores aprendem a utilizar um sistema, com que
rapidez conseguem realizar as tarefas.

3. Memorizacao': quando os utilizadores voltam a usar um sistema apés um periodo
sem o utilizar, quao facilmente conseguem reestabelecer a proficiéncia anterior.

4. Erros: quantos erros os utilizadores cometem, qual a severidade desses erros, e com
que facilidade conseguem recuperar dos mesmos.

5. Satisfacdo: qudo agradavel foi usar o sistema.

De forma a medir estas cinco componentes, podemos recorrer a um conjunto de
métricas, tais como a taxa de conclusao - a percentagem de tarefas concluidas com éxito —,
o tempo demorado a realizar as diferentes tarefas, dados qualitativos observados durante
a realizacao das tarefas por parte dos utilizadores, entrevistas pés-teste, ou questionarios.

Para a realizacdo destes testes, é dado aos utilizadores um cenario que represente os
objetivos tipos dos utilizadores. Usando como exemplo um teste de um website de reserva de
hotéis, um cenario podera ser: “Vai de férias para o Alentejo e quer reservar um quarto num
hotel de 4 estrelas para duas pessoas, com check-in no dia 1 de agosto e check-out no dia 8.”

Apés partilhar o cenario com os utilizadores, sao dadas tarefas. Estas tarefas deverao
ser especificas e concretas, baseadas em situacoes reais. Um exemplo de uma tarefa podera
ser: “Reserve o quarto mais barato que encontrar, para duas pessoas, num hotel na costa

15 Do inglés Learnability.

¢ Do inglés Memorability.
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alentejana, com check-in no dia 1 e check-out no dia 8 de Agosto.”

E comum que os testes de usabilidade incluam o protocolo think-aloud em que é
pedido aos participantes para verbalizar os seus pensamentos no decorrer da interacao.
Isto permitira retirar dados qualitativos sobre a experiéncia e a solucdo que, por sua vez,
poderao informar melhorias ao design.

Enquanto os utilizadores realizam as tarefas, os investigadores observam e quantificam
os erros cometidos pelos utilizadores. Podera ser também medido o tempo de concretizagao
(de forma a quantificar a eficiéncia do produto). Por fim, podera ser medida a satisfacao
através da aplicacdo de um instrumento (como, por exemplo, o System Usability Scale)!”

2.3.4 Comunicacdo das solugées para implementacdo

Em muitos casos, a responsabilidade de implementacdo de um produto digital sera a
de uma outra equipa (programadores, por exemplo). Como tal, é necessario que o resultado
do processo de design aqui descrito seja comunicado de forma eficaz.

A comunica¢ao de solugdes de design pode envolver a criacdao de documentacao
apropriada, a produgdo de protétipos revistos, e incluir especialistas em design centrado
na pessoa na propria equipa de desenvolvimento.

Uma forma de auxiliar a comunica¢do das solucdes de design, assim como suportar
facilmente o crescimento do produto (como o aumento de complexidade, novas
funcionalidades, quantidade de dispositivos suportados, etc.), é através de um sistema
de design'®. Um sistema de design é um conjunto de standards referentes a determinado
produto, incluindo componentes e padroes reutilizaveis (Fessenden, 2021)

Um sistema de design normalmente inclui:

- um guia de estilos'’, que descreve todas as escolhas de design visual e branding de
um sistema, incluindo cores, tipografia, uso de imagem e logos, assim como indica-
coes sobre tom e linguagem a utilizar;

- uma biblioteca de componentes, como conjuntos de elementos de interface de uti-
lizador que possam ser reutilizados (botdes, menus, iconografia);

- uma biblioteca de padrdes, onde componentes que sao utilizados regularmente em
conjunto sao agrupados. Isto podera incluir paginas template de um website.

Independentemente das diferentes solucdes utilizadas para a comunicac¢ao das solucdes
de design para a sua implementacao, devera existir um canal sustentado de comunicacao
entre a equipa de design e de desenvolvimento. Quando solucdes de design sao comunicadas,
estas deverdo incluir explicacdo e justificacao para as decisdes tomadas pelos designers (ISO
& Standard, 2010). Neste processo de comunicagdo, € comum existirem constrangimentos
na implementacao, impostos pelo projeto, tecnologia, ou conhecimento da equipa. Ao
abordar esses constrangimentos, e na procura de solu¢des de compromisso entre a versao
desenhada e a versdo implementada, é necessario assegurar que ndo se vai comprometer
necessidades de usabilidade, acessibilidade ou ergonémicas, e que continuem a comprimir
os objetivos e requisitos de design previamente identificados.

17 https://www.usability.gov/how-to-and-tools/methods/system-usability-scale.html
8 Do inglés “design system”.

1 Do inglés “style guide”.
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CONCLUSAO

Neste capitulo observamos a importancia e o impacto dos produtos digitais nos nossos
dias, e de como produtos digitais desenvolvidos sem o envolvimento do utilizador, e de
outras partes interessadas nas diferentes fases do processo de design, pode significar uma
rejeicdo destes produtos e, possivelmente, o falhanc¢o ndo s6 do produto, como também
do negécio que o propde. De forma a abordar um design e desenvolvimento de produtos
digitais fundamentado nas necessidades reais dos seus utilizadores, apresentamos o
conceito de design centrado na pessoa, descrevendo as suas diferentes fases — desde a
fase de pesquisa, especificacao de requisitos, design, e avaliagdo -, assim com alguns dos
meétodos principais utilizados para cada uma delas, procurando partilhar uma visao geral
do que implica o design e desenvolvimento de produtos digitais.

No entanto, ¢ importante reforcar que esta foi uma apresentacao superficial e resumida
deste processo. As abordagens e métodos a utilizar variam tanto quanto ha diferentes
produtos digitais, de diferentes graus de complexidade.
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Capitulo 4
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Ana Maria Lima

Professora Adjunta Convidada no Mestrado de Marketing Digital do ISCAP/IPP,
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Objetivos

Depois de estudar este capitulo conseguira:

Perceber o conceito de Marketing de Contetido e de Killing Marketing

Compreender as diferentes possibilidades de estratégia dentro do
Marketing de Conteudo, através da andlise de diferentes campanhas
mundiais aqui analisadas

Perceber o valor do conteudo para as marcas, enquanto veiculo de
promogdo do Funil de Vendas mas, acima de tudo, de criagdo de
relacionamento com as audiéncias, elemento essencial da retencdo de
clientes
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INTRODUCAO

Joe Pulizzi (2013), fundador do Content Marketing Institute e reconhecido como o
criador do conceito, descreve o marketing de contetido como o processo de marketing e
negdcios para criar e distribuir conteudo valioso e convincente para atrair, conquistar e
envolver determinado publico-alvo, claramente definido e compreendido, com o objetivo
de conduzir os consumidores a agdes rentaveis.

Seth Godin (cit. Lazauskas, 2015) acrescenta que “o verdadeiro marketing de contetido
ndo representa a repeticao da publicidade, é fazer algo de que vale a pena falar”.

A histéria do marketing de conteudo remonta a 1895, onde se acredita ter sido
concretizada a primeira estratégia deste género. John Deere, industrial de maquinas para
agricultura, criou uma revista dedicada aos seus clientes, a The Furrow. Ainda existe nos
dias de hoje, e ajuda os agricultores a tornarem os seus negdécios mais rentaveis. Seguiu-se
outro meio que ainda é muito conhecido nos dias de hoje, o Guia Michelin, no ano de 1900.
Nessa altura, consistia num guia de apoio aos motoristas franceses.

O grande objetivo sempre foi o de “dar para receber”. Ou seja, dar informacao, contetido
ou entretenimento a uma audiéncia, para que essa mesma audiéncia reconheca na marca
um fiel aliado, credivel, préximo e apropriado as suas necessidades.

Mas esta estratégia tem tido, nos tltimos anos, um interesse crescente. O crescimento
do mundo digital tem permitido uma comunicacao mais direta entre as empresas e 0s
consumidores, que tém tentado aproveitar ao maximo esta nova possibilidade.

No marketing de contetido, as empresas criam informacdo propositadamente para
que o publico chegue até a sua marca, tenha mais informacdo sobre os produtos, ou se
identifique com o posicionamento.

As estratégias de marketing de contetido incluem contetido criado nos sites das marcas,
publicacdes em blogues, newsletters, infografias, conversas nas redes sociais, podcasts,
videos, webinars, ebooks, white papers e muitos outros tipos de contetdos, muitos novos
que vao conquistando o seu espaco todos 0s anos.

Pulizzi (2014) defende que uma boa estratégia de marketing de conteudo deve seguir
cinco passos essenciais:

1) definir objetivo a atingir (seja ele vender um produto ou alcancar um determinado
publico);

2) analisar e compreender o publico que queremos alcangar;

3) definir o foco numa determinada temadtica que seja coerente com os objetivos, a
empresa e o publico;

4) escolher os canais a utilizar, de acordo com o publico-alvo, mas também com a
capacidade da empresa;

5) compreender a finalidade do contetdo e a justificacdo da criacao desse mesmo
conteudo.

Resumindo: objetivos, foco, segmentacao e distribuicao. As bases para uma estratégia
de marketing de conteudo.

Nao é por acaso que todas as grandes marcas nacionais e internacionais tém hoje
um blogue ou portal de contetido associado a sua pagina oficial. As grandes empresas de
marketing digital posicionam-se agora no mercado da criacao de audiéncias, muito mais
do que no apoio a presenca digital das marcas. Porque sabem que o contetdo é rei, sabem
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que o conteudo é o grande poder mercantil da atualidade. Gera credibilidade, relacdo e
empatia com as marcas.

Nao é também por acaso que as estratégias de SEO (Serch Engine Optimization) movem
milhdes de euros em todo o mundo. Todos querem o primeiro lugar nas pesquisas do
Google, ndo sé para comercializacdo de produtos e servicos, mas também para o conteudo
que promovem. Porque sabem que o contetido promove a venda de uma forma muito
mais eficaz. O conteudo é o produto premium.

Halligan & Shah (2014) lembram ainda que o conteudo de exceléncia atrai links de
outros sites para os sites das marcas, os chamados backlinks, tao valiosos numa estratégia
de SEO.

1. PROPOSTA DE VALOR DO CONTEUDO

Quando falamos de marketing em ambiente empresarial, falamos sempre da
necessidade de toda a equipa estar alinhada num objetivo comum, isto se quiser ser bem
sucedida. O marketing de contetudo, quando bem concretizado, é o caminho ideal para
alcancar esse objetivo. Ndo representa uma simples campanha, pelo contrario, gira em
torno de grandes ideias que proporcionam valor a quem o recebe.

E, como todas as ideias levam tempo a desenvolver e a dar frutos, cada iniciativa de
marketing de contetido em que se embarca deve ser concebida para funcionar numa base
continua, em vez de ter uma data de fim definida.

A estratégia de marketing de conteudo deve ser pensada como uma extensao da marca
e ndo como uma campanha isolada. Ainda que possa e deva ter alguns objetivos em comum
com algumas campanhas - uma vez que também pode gerar conversao direta -, 0 marketing
de contetdo deve ser visto como mais um produto, que deve continuar a ser produzido
para que possa ter o real efeito que se pretende. Desta forma ndo se perdera o seu enorme
potencial para impulsionar vdarias linhas de valor, em simultaneo, para um negdcio.

A investigacdo académica na drea do marketing de conteudo tem sido, na sua
maioria, impulsionada pelas agéncias de consultoria e investigadores que trabalham com
empresarios de varias dimensdes. O conhecimento atual sobre marketing de contetido
como pratica é sobretudo produzido por agéncias profissionais de investigacao, tais como
o Content Marketing Institute (CMI), MarketingProfs, HubSpot, EContent Magazine e
Curata. Algumas destas desenvolvem e vendem solu¢bes de marketing automatizado
ou software que produz contetidos personalizados. Existe uma escassez de literatura
académica que reconhece o marketing de contetido como um conceito empiricamente
testado (Mansour, 2017)

No entanto, temos a disposic¢do alguns livros sobre o tema que nos explicam as estra-
tégias que estdo por tras das campanhas de marketing de conteudo, e é essencialmente
sobre elas que nos debrucaremos nas préximas paginas.

2. KILLING MARKETING

As estratégias de marketing de contetudo tém ultrapassado, inimeras vezes, o objetivo
inicial da sua criacdo. A este fenémeno Joe Pulizzi e Robert Rose chamam de Killing
Marketing (2017), num livro a que atribuiram o mesmo nome.

Exemplificando com o seu préprio caso, o Content Marketing Institute, os autores
demonstram que o que comecou com um blogue, com o objetivo de promover o conheci-
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mento do instituto, e consequentemente angariar mais alunos e mais clientes, depressa
se transformou num negdcio com varias vertentes, e muito rentavel.

Figura 1 - Estratégia Visual do Content Marketing Institute em 2016
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Fonte: adaptado de Killing Marketing (2017)

Neste grafico percebemos que do blogue surgiram novas formas de comunicacao e
rentabilidade, como o grande evento Content Marketing World, que ocorre anualmente
em Cleveland, Ohio, USA. Mas nao sé. Sdo hoje capazes de produzir cada vez mais
conhecimento, conhecimento esse que gera grande rentabilidade e que, por sua vez,
retorna ao blogue para que o ciclo se mantenha em movimento.

Partindo do seu caso, os autores apresentam exemplos de muitas outras marcas onde a
estratégia de criacdo de contetudo ultrapassa o objetivo inicial de relacao com a audiéncia
de uma determinada marca, de que sao exemplo a Red Bull e a Johnson & Johnson.
Falaremos destes e outros casos nas préoximas paginas.
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3. MARKETING DE CONTEUDO: 7 ESTRATEGIAS DIFERENCIADORAS

Neste capitulo analisamos algumas das principais estratégias de contetiddo mundiais,
todas com objetivos e resultados muito diferentes, mas que em comum tém o grande
sucesso que tém na area do Marketing de Contetudo. Ditam, por isso, as tendéncias
mundiais digitais e guiam muitas marcas no caminho das melhores praticas nesta area.

3.1 The Furrow: a primeira grande estratégia de marketing de conteuido

A expressao "marketing de contetido# é associada ao digital e ao advento das novas
tecnologias. E um facto que o conceito surge ja nesta fase, mas a estratégia é ja centendria,
como se vai perceber neste exemplo.

Em 1895, a empresa norte-americana John Deere, comercializadora de maquinas para
a atividade agricola, criou a publicacao The Furrow, dirigida a sua audiéncia especial,
os agricultores. Até aqui nada de especial, ndo fosse esta publica¢do ter como principal
objetivo informar, ensinar e apoiar os agricultores nas suas atividades. Nao tinha o
objetivo direto de vender os produtos, mas tinha o objetivo de se posicionar num espaco
vazio: ndo existia, até entdo, nenhuma publica¢do do género que apoiasse os agricultores
e 0s ajudasse nas suas missoes (Sankar, 2017).

Figura 2 - Capa de edicao especial da revista The Furrow
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A publicagdo tinha o objetivo de contar histérias sobre o setor, ensinar sobre novas
tecnologias e levar ao leitor informacdo util que pudesse auxiliar na expansao dos negoé-
cios agricolas (Sankar, 2017).
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O sucesso foi tal que, cerca de 20 anos depois, a publicacdo em papel ja chegava a mais
de quatro milhdes de agricultores. Numeros impressionantes hoje, mas ainda mais naquela
altura. E a verdade é que, mais de 120 anos depois, a publicac¢do ainda existe e, ja em 2019,
apresentava cerca de dois milhdes de leitores anuais, um valor muito significativo tendo em
consideracdo a passagem dos leitores para o meio digital (Benvenga, 2019).

Traduzida hoje em quatro idiomas, define-se desde sempre como “um jornal para o agri-
cultor americano” e mantém o objetivo de “contar histérias que as pessoas gostam de ler”,
de forma a “fornecer-lhes conhecimentos que possam aplicar nas suas operacoes” (Sankar,
2017).

Ha varios factos a destacar no que diz respeito a esta estratégia de conteudo vencedora:

1 - A empresa John Deere tera sido a primeira a perceber que, para chegar a sua au-
diéncia, era essencial dar. E dar é sempre a palavra-chave no marketing de contet-
do. Neste caso, dar informacao, dar conhecimento, dar possibilidades de sucesso
numa area de grandes dificuldades.

2 - Nesta estratégia o objetivo principal nunca foi vender produtos diretamente atra-
vés da publicacao. Resultado? Ainda hoje vendem imensos produtos por causa
desta estratégia. O que ensina as marcas umas das licdes mais importantes do
inbound marketing.

3 - A publicacao soube adaptar-se aos novos tempos e foi aprimorando a sua estra-
tégia. Nao usou sempre o mesmo modelo e foi capaz de ajustar a estratégia aos
novos tempos e as novas audiéncias, trabalhando os conteudos e o design. E é por
isso que dura até aos dias de hoje.

4 - Partilhando histérias e transmitindo conhecimentos, a revista conseguiu alcangar
o objetivo principal: criar sentimentos de admiracao, respeito e orgulho na sua
audiéncia, o que se traduz na fidelizacao dos clientes da marca.

3.2 Michelin: a grande estratégia de marketing de contetido

Nao é a primeira mas é a estratégia de contetido mais conhecida e que mais impacto
tem ainda nos dias de hoje. As estrelas Michelin sao hoje o expoente maximo de um ne-
gocio de referenciacao de restaurantes que comecou por ser uma estratégia de marketing
de contetido da marca de pneus Michelin.

Tudo comecou no ano de 1900, quando a empresa decidiu entregar valor a sua au-
diéncia: condutores e motoristas. Sem pedir nada em troca, comegou a oferecer mapas
da cidade de Paris, completos e informativos, que passaram a ser utilizados por todos e
usados como referéncia. O objetivo passaria por colocar a marca como referéncia junto da
sua audiéncia, o que sabemos hoje ser a base de uma estratégia de marketing de contetido
bem sucedida. Entregar conteudo relevante, util e tnico para a audiéncia é base de uma
relacdo de confianca entre marca e consumidores.
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Figura 3 - Guia Michelin

Fonte: BBC. Autor: Alexandre ROUSSEL/Alamy

Para Isalska (2018), uma das estratégias mais inteligentes da empresa passou por
destacar a comida pela qual vale a pena viajar. A cobertura dos guias de restaurantes com
destaque para a cozinha regional e caves de vinho bem abastecidas convenceu os condu-
tores a viajarem. E, claro, a necessitarem de pneus Michelin resistentes para completarem
as suas viagens.

Mas, como acontece no killing marketing referido acima, o objetivo inicial foi ultrapas-
sado e a criacdo de mapas e referenciacao de restaurantes passou a ser um negocio muito
interessante para a marca, que, nunca deixando de estar ao lado dos condutores ao longo
das ultimas décadas com mapas e guias gratuitos, percebeu que teria aqui um outro mo-
delo de negécio também muito interessante. E a evolucao foi constante até aos dias de
hoje, quando sao referéncia mundial na avaliacdo e recomendacgdo de restaurantes e todos
querem ter uma estrela da, originalmente, marca de pneus. E, sim, continua também a ser
uma das marcas de referéncia quando se trata de mudar de pneus.

3.3 Red Bull: killing marketing com asas

Pioneira nas estratégias de marketing que sempre desenvolveu, a Red Bull comecou
por associar a marca a eventos radicais e atletas das mesmas modalidades. Mas cedo
percebeu que a criacdo de contetudo era uma das formas por exceléncia de alcangar a sua
audiéncia, e hoje tem uma das maiores agéncias mundiais de marketing de contetido.

Comecou por apoiar e passou a criar os seus préprios eventos e a proporcionar novos
conteudos que chegassem as massas, um dos objetivos principais da marca. Para a Red Bull,
trata-se de criar momentos e experiéncias que possam ser partilhados com o seu publico.
Filmam contetidos televisivos como o Red Bull Rampage 2021, por exemplo, organizam
eventos como estes todos 0s anos, e tornam-nos acessiveis a toda a gente (Archer, 2019).

A estratégia da Red Bull passa por vender uma experiéncia, ndao um produto, e isto
é algo que qualquer neg6cio ou marca pode fazer. Criar contetido para o seu cliente e
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colocar o publico em primeiro lugar é uma estratégia que pode funcionar para qualquer
empresa e, inevitavelmente, resultar em vendas (Archer, 2019).

A Red Bull avancou ainda com a criacao do portal Red Bull Red Midia House, uma
plataforma especializada na criagao de contetidos préprios sobre o mundo desportivo, e
criou a revista The Red Bulletin.

Mesmo com todo o sucesso desta comunica¢ao, a marca ndo parou por af e quis expan-
dir o seu nicho: porque muitos gostam da bebida mas ndo sao fas de desportos radicais.
Por isso, estrategicamente, criou o Red Bull Music Academy, a Red Bull TV e a editora
Red Bull Records. Tudo para criar e divulgar os mais diversos tipos de conteudos que a
marca quer promover para estar em todas as frentes (Mendes, 2019).

Figura 4 - Capas da revista The Red Bulletin

Fonte: Red Bull

O objetivo da estratégia, desde o inicio, é muito claro: vender a experiéncia, ndao o
produto. E sao reconhecidos, pelos principais especialistas de marketing mundiais, como
os reis do conteudo no marketing.

3.4 Lego: a marca onde o conteudo é rei

Os carrinhos de madeira criados por um carpinteiro em meados de 1932 tiveram uma
ajuda de peso para alcancarem o mundo e serem a base de um verdadeiro império dos
brinquedos de encaixe: o marketing de contetido. Esta aposta da marca, que hoje tem
tamanho de gigante no mercado, é tdo clara que o diretor de redes sociais do grupo,
Lars Silberbauer, ja chegou a afirmar que o blogue criado é a melhor das ferramentas de
networking utilizadas pela Lego (Amaral, 2018).

E impressionante a histéria que a Lego construiu até aos dias de hoje, ultrapassando
nos rankings marcas como a Ferrari, a Disney ou a Nike. Mas nem sempre as contas foram
perfeitas e a empresa chegou mesmo a estar a beira da faléncia algumas vezes. Claro
gue ha muitas decisdes e varidaveis que tém influéncia no impacto das vendas, mas ndo
ha duvidas, para os responsaveis da marca, de que o marketing de conteudo foi e é um
importante bloco na estrutura deste império (Amaral, 2018).
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A Lego iniciou mais recentemente, em 2014, uma franquia de filmes, trazendo lucros
abundantes a empresa originalmente focada na venda de brinquedos. A marca é agora
muito mais do que um fabricante de pecas: tornou-se um contador de histérias através do
produto que comercializa.

A marca, nas suas redes sociais, reconhece que, ainda que invista apenas no marketing
de conteudo e dispense outras vertentes de publicidade, ha um enorme potencial para
gerar visualizacbes e impressoes, que resultam no reconhecimento da Lego enquanto
marca de referéncia. Para isso, faz o caminho no sentido de criar contetdos interessantes
e inspiradores, que convidem a participacao e partilha entre os seguidores (Amaral, 2018).

A marca tem ainda uma rede social s6 para fas, diversos sites dedicados a promocao
de produtos especificos e, no site oficial, encontramos a ferramenta Creator, que convida a
audiéncia a publicar as criacdes feitas em casa pelos seus clientes (Amaral, 2018). Utiliza
aqui a estratégia de user generated content, uma das areas do marketing de contetido mais
investigadas dos ultimos anos, porque tem revelado ser de grande sucesso e com grande
eficacia na relacdo com os consumidores.

Mas ha mais: para além do digital, criam contetido offline que chega aos consumidores
mais leais, como o Lego VIP, que oferece contetidos exclusivos apenas para membros.

Figura 5 - Contetido offline da Lego

Fonte: Lego

Por ultimo, um destaque especial a estratégia que uniu as ferramentas de storytelling e
branded content aos conteuidos que sdo gerados por utilizadores. A ideia nasceu em finais
do século XX, com a crise enfrentada pela Lego face a explosdao nas vendas de videojogos.
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Para permanecer na vida das criancas, a Lego criou formas de se adaptar e lancou o
canal da marca no YouTube, com divulgacao de conteudos como langamento de produtos,
séries, tutoriais e os famosos videos onde as embalagens Lego sdo abertas. E, hoje, uma
das empresas com mais audiéncia na plataforma (Amaral, 2018).

3.5 Nike: conteudo para promover a relacao com os consumidores

A Nike e as suas aplica¢oes alcancam 28 milhdes de atletas em todo o mundo. A marca
criou uma comunidade gigantesca que, além de criar lealdade, se traduz em vendas de uma
forma natural, sem necessidade de agressividade nas vendas (Villacampa, 2019).

Todas as principais marcas aqui analisadas utilizam a estratégia de contetido de
diferentes formas e com diferentes objetivos. No caso da Nike, o objetivo passa por alcangar
reconhecimento pelo que vende, mas, acima de tudo, pela mensagem que passa e quer
passar. Utiliza o contetido para partilhar informacdo util e de qualidade, ferramentas
interessantes que tornam mais simples a vida do consumidor, criando uma comunidade a
volta dessas mesmas ferramentas.

A estratégia contempla um ecossistema de ac¢des direcionadas a evolucao pessoal, com
base na atividade fisica, e passou a oferecer servicos e dispositivos unicos. A plataforma
Nike+, dedicada aos treinos, permite avaliar, controlar e monitorizar o desempenho fisico
do utilizador, podendo ser integrada com outras solugdes, como os aplicativos méveis da
marca, os dispositivos méveis e as redes sociais. Além de poder partilhar os seus resultados,
quem treina com a companhia da Nike+ tem acesso a contetidos que inspiram, desafiam e
motivam. As apps méveis mais conhecidas do publico, criadas a par da plataforma, sao a
Nike+ Runnig e a Nike+ Training (Dias, 2016).

Uma das formas mais conhecidas e utilizadas de marketing de conteudo é o storytelling.
A estratégia-base inclui o planeamento, producao e distribuicao de contetidos. A estratégia
de marketing de conteudo da Nike que inclui localiza¢do, narracdo de histérias e emocdes,
diversificacao da abordagem, abordagem das necessidades do publico e cocria¢do e confianca,
ajudou-a a ligar-se e a envolver-se com o publico (Champaneri & Jain, 2021).

De acordo com o presidente-executivo Mark Parker, “conectar, hoje, ¢ um didlogo” e a
Nike planeia continuar a utilizar a tecnologia para se tornar cada vez mais proxima de cada
um dos seus clientes (Tannou & Westerman, 2017).

De acordo com estudo recente de Champaneri and Jain (2021), a Nike tem utilizado
com sucesso o marketing de contetdos para aumentar a exposicdo da sua marca e para se
ligar e envolver com o publico e expandir a sua base de clientes. A estratégia de marketing
de conteudo da Nike gira principalmente em torno da narracdo de histérias que incluem
conteudos valiosos, inspiradores, motivacionais, educativos e envolventes. A par da
informacao util para atletas e das ferramentas que ja sdo imprescindiveis para muitos.

3.6 MOZ: lider no contetido de SEO

A MOZ é uma das maiores plataformas de analise de SEO, integrando diversas
ferramentas Uteis para quem trabalha nesta area. Num ambiente tinico é possivel aceder
a incontaveis funcionalidades que permitem compreender a performance das paginas nos
motores de busca, de forma simples e intuitiva. E vista como excelente pelos utilizadores e
exerce um papel fundamentalmente analitico (Ferreira, 2019).
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“Os blogues sdao uma das formas mais populares de marketing de conteudo” - é o que
se pode ler na pagina de apresentacao do blogue desta marca lider no conteudo sobre SEO.
A partir dai, torna-se facil entender o motivo pelo qual esta é uma das maiores apostas da
empresa para acrescentar valor a sua marca.

Com artigos extremamente Uteis e interessantes para o seu publico-alvo - composto
essencialmente por agéncias de comunicacao, empresas que integram areas de marketing,
freelancers e empreendedores —, o blogue da MOZ é escrito a muitas maos. Grandes nomes
de especialistas em SEO, as maiores referéncias da industria, entre outros especialistas
de diferentes areas, oferecem os seus conselhos, apresentam insights, dao as suas dicas e
partilham conhecimento. O objetivo é produzir informacdo de qualidade e com a maxima
credibilidade, respondendo a questdes-chave que realmente importam para o seu publico.

Nao importa se o leitor tem um blogue ha dois meses ou se o faz ha anos, se esta a
tirar um curso de SEO ou se é um veterano no assunto. A MOZ sabe que, nesta area, ha
sempre algo a aprender e que nao basta vender o seu produto - tem de ensinar o seu
publico sobre como fazer a melhor utilizacdo.

Para firmar a sua presenca como “indispensavel” na vida de quem precisa de trabalhar
com as ferramentas de SEO, a MOZ, através do blogue, disponibiliza guias sobre assuntos
relacionados com o mercado em questdo (diferentes guias que compilam informacoes e
artigos sobre “como iniciar” ou “passo a passo”). Ha, ainda, um férum partilhado, onde
utilizadores interagem com perguntas e respostas sobre SEO. Mais uma vez, a MOZ
distribui contetido para solidificar a audiéncia e crescer na Web.

De destacar que, além da plataforma analitica, enquanto gigante do SEO, a MOZ
aposta em diferentes produtos, como diversos cursos de formagdo sobre varios temas e
com niveis distintos. As ferramentas de conteudo, como o blogue, fazem parte também da
estratégia de venda destes produtos.

Ao trabalhar a sua comunicacao direta com clientes e potenciais clientes, a MOZ
expande a sua atuagdo, gera audiéncia, atrai envolvimento, aumenta o alcance e a
relevancia e aproveita para agregar valor a marca.

3.7 Johnson & Johnson: conteudo para conhecer a audiéncia

E, talvez, uma das estratégias mais inéditas e revoluciondrias nesta area. Para além
da estratégia de contetido mais convencional, com blogues e plataformas da marca com
conteudo util para o utilizador, a Johnson & Johnson foi mais longe.

Opera o site babycenter.com, comprado em 2001, de forma completamente auténoma
da empresa. Se entrarmos no site, em nenhum momento percebemos a relacao entre as
marcas. Chega a mais de 45 milhdes de pais de todo o mundo, mensalmente, através das
diferentes versdes para diferentes paises. Sé nos Estados Unidos, 8 em cada 10 maes
utiliza o Baby Center (Pullizi & Rose, 2017).

A empresa tem aqui um objetivo muito claro: conseguir dados. E dados muito valiosos
para a marca-mae. Ou seja, a plataforma que chega a milhdes de pessoas e nem sequer
é associada a marca Johnson & Johnson tem como principal objetivo recolher dados e
informacado sobre a audiéncia potencialmente interessada em produtos relacionados com
bebés, uma das gamas principais da marca.
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Christina Hoff (cit. Pullizi & Rose, 2017), em 2014, manager da estratégia global da
marca, referia que “nés conseguimos saber o que uma mae vai fazer ainda antes da
prépria, com base nas pesquisas que faz”. A empresa sabe, por exemplo, que os pais
comecam a preparar a festa de aniversario perto dos 10 meses de idade, e outros dados de
grande valor comercial para as marcas. Permitem perceber a melhor forma de chegar até
aos consumidores, mas também que novos produtos devem desenvolver.

Num mercado em que os dados sao muito valiosos, a Johnson & Johnson descobriu
uma forma de, com uma estratégia de marketing de contetudo, conseguir obter informacao
sem preco para o futuro da marca.

CONCLUSAO

E possivel perceber, nesta andlise a diferentes marcas e estratégias, que existem varias
formas e tipos de contetidos que podem ser produzidos, com diferentes objetivos.

Varias estratégias de marketing de contetido incluem planeamento e implicam o
conhecimento das necessidades do publico. Vivem da producdo de conteudos valiosos,
que reflitam os valores da empresa, a histéria e imagem da marca, que sejam educativos
e envolventes. Também o tipo de contetdo a ser produzido deve ser transmitido de
forma apelativa, com a escolha certa dos canais de distribuicdo, e finalmente medindo os
resultados e otimizando a estratégia em conformidade (Champaneri & Jain, 2021).

O publico é a base de tudo e o contetido permite alcancar diferentes objetivos
(Villacampa, 2019): determinacdao de valor para a compra; ativacio de marketing e
publicidade mais inteligente; com a obten¢do de dados é possivel melhorar o produto e a
forma como se chega ao cliente; mais clientes passam a ser embaixadores da marca.

Rose e Pulizzi (2017) estabeleceram uma nova framework que as empresas devem
considerar quando procuram estruturar o seu modelo de negoécio de marketing de
conteudo. Identificam, nesse sentido, quatro tipos de modelos de negocio: Performer,
Platform, Player e Processor:

Performer — passa pela construcao de audiéncias acessiveis através de plataformas
proprias de meios de comunicacdao, como uma estratégia discreta e focada. O principal
motor deste modelo de negdécio € o acesso direto e a utilizacdo de uma relagao com
audiéncias para conduzir objetivos de marketing e comunicacao.

Platform - encara o marketing de contetido como um negécio integrado e muitas vezes
totalmente funcional dentro do negocio. As equipas sdo responsaveis pela gestao de
todos os aspetos de uma operacao de média dentro dos limites da marca.

Player - o conteuido é visto como um contributo para uma geracao de procura mais
ampla e profunda, marketing de produtos, ou outras estratégias de comunicagdo
empresarial, e o marketing de contetudo é desenvolvido através da criacao de conteudos
altamente refinados.

Processor-neste modelode negécio, umaequipadireta pode assumir aresponsabilidade
por algumas funcdes de conteudo centralizadas, mas ndo pela criacao de contetido.

Joe Pulizzi (2017) lancou ainda a férmula B.E.S.T. Esta féormula ajuda a simplificar o
processo de marketing de contetido, para que possa ser a base da estratégia de marketing:
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- Behavioral (Comportamental): tudo o que uma empresa comunica com 0S Sseus
clientes tem uma intencao. O que a empresa quer que os clientes/audiéncia facam.

- Essential (Essencial): fornece informagdo que o publico-alvo necessita ou util para
0 seu sucesso no trabalho ou na vida.

- Strategic (Estratégico): o esforco de marketing de contetido deve ser uma parte
integrante da estratégia empresarial global.

- Targeted (Orientado): o contetido deve ser direcionado com precisao para um publico
especifico, para que seja verdadeiramente relevante para os compradores.

O conteudo ajuda a ter impacto no publico e uma utilizacdo consistente ajuda a
atrair, informar, persuadir, servir e envolver o publico-alvo. Com base nos exemplos aqui
apresentados, é possivel concluir que as estratégias de marketing de conteudo se baseiam
no comportamento do publico-alvo e dos clientes, na finalidade ou objetivos a alcancar
pela marca (Champaneri & Jain, 2021).

Como se percebe, através da apresentacdao de diferentes casos de estudo na area do
marketing de contetido, esta ndo é uma estratégia nova e as marcas ja a utilizam ha mais
de um século. Sempre com o mesmo objetivo, o de alcancar o publico-alvo pretendido
através de histérias envolventes ou informacdo imprescindivel.
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Objetivos

Este capitulo tem como objetivo apresentar os principais elementos
associados a logistica em negdcio eletronico, com o estudo deste capitulo o
leitor conseguira:

- compreender as diferencas entre a logistica e o Supply Chain
Management (SCM);

« identificar as atividades-chave associadas a gestdo da cadeia de
abastecimentos;

« perceber a relacdo da logistica com o marketing e com a producdo;
» Ciclo de vida e os custos de uma encomenda;

« Gestdo de armazenamento e de gestdo de stocks;

« Principais problemas na gestdo de transportes;

- Sistemas e tecnologias de informacdo na logistica;

« Principais tendéncias na Logistica e na cadeia de abastecimento.
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INTRODUCAO

As empresas vivem em mercados cada vez mais competitivos e a sua sustentabilidade
passa por otimizarem os seus processos de gestao nas diferentes areas funcionais. A satis-
facdo de todas as partes interessadas de uma organizacao tem de ser garantida numa
perspetiva de criacdo de valor para as mesmas. Assim, as organizacoes tém de investir nas
componentes relacionais, com parcerias estratégicas que lhes permitam gerir melhor todos
os momentos de interacao com os seus clientes, nos multiplos pontos de contato, pois 0s
estimulos que as organizacdes tém prendem-se essencialmente com os momentos em que
os clientes fazem as suas encomendas, bem como com a forma como as encomendas sao
satisfeitas, quer pela empresa que a recebe, quer pelos parceiros de negécios envolvidos.
Os aspetos relacionados com a gestao da logistica, desde o momento em que é feita a
encomenda, a sua prepara¢ao, expedicao, transporte e entrega, fazem a diferenca. Hoje
os clientes tém multiplas formas de fazerem e receberem as suas encomendas, sendo a
gestdo das componentes eletrénicas fundamentais na gestao dos negécios. Neste sentido,
os investimentos em tecnologias e sistemas de informacgdo tornam-se um elemento chave
de inovacgdo e desenvolvimento das organizacdes, nomeadamente nos aspetos associados
a logistica.

Este capitulo esta organizado em sete sec¢cdes que pretendem enquadrar o leitor nas
areas de conhecimento associadas a logistica e a gestao da cadeia de abastecimento no
negocio eletrénico. O capitulo come¢a com a apresentacao dos fundamentos associados
a logistica e ao SCM; na segunda seccdo apresentam-se as principais carateristicas das
relacoes da logistica com as func¢des de marketing e de producao, passando-se em seguida
para uma sec¢ao onde sdao apresentados os elementos constituintes da gestdao do ciclo de
vida e dos custos de uma encomenda; na quinta sec¢do deste capitulo, sdo apresentados
os sistemas de transportes; e na sexta seccao as tecnologias e os sistemas de informacao
utilizados na logistica. Finalmente apresenta-se uma conclusao com os principais elementos
que constituem o corpo de conhecimento associados a logistica para o negdécio eletrénico.

1. LOGISTICA VERSUS SCM

Pretende-se com esta seccao enquadrar alguns principios e fundamentos associados
a logistica e ao SCM, numa perspetiva de evolu¢do temporal e da sua importancia para
as organizacdes, bem como relacionar a logistica com as outras areas funcionais das
organizacoes.

1.1 Definicoes

Gestao da logistica é a parte da gestdo da cadeia de fornecimento que planeia, implementa
e controla o eficiente e eficaz fluxo direto e inverso das opera¢oes de armazenamento de bens,
e dos servicos e informacoes relacionados com o fluxo e armazenamento de mercadorias
entre o ponto de origem/expedicao e o ponto de destino/local de entrega, com o objetivo
a ir ao encontro dos requisitos exigéncias/necessidades dos clientes. Esta definicao inclui
entrada (inbound), saida (outbound), movimentos internos e externos (CSCMP, 2016).

O Comité Europeu de Normalizacdo - CEN (Comité Européen Normalisation) define
logistica como: “.. o planeamento, execucao e controlo do movimento e da colocagao
de pessoas e/ou bens e das atividades de apoio relacionadas com esse movimento e
colocacgdo, dentro de um sistema organizado para atingir objetivos especificos” (Gleissner
& Femerling, 2013).
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A Gestao da Cadeia de Abastecimento ou Supply Chain Management (SCM) integra
todas as atividades relacionadas com o fluxo e transformacdo de matérias-primas e
produtos acabados até ao utilizador final, bem como os fluxos de informacao, através da
melhoria das relacées na cadeia de fornecimento, para alcanc¢ar vantagens competitivas
sustentaveis (Handfield, Nichols & Nichols, 1999).

Em relacdo aos relacionamentos e aos limites do SCM, a gestao da cadeia de abaste-
cimentos é uma funcdo integrada, com as responsabilidades primarias de vincular as
principais funcdes e processos de negocios dentro da organizacao e entre as organizagoes
num modelo de negdcio coeso e de elevado desempenho. Inclui todas as atividades de
gestdo de logistica, bem como as operacdes de producdo, direcionando a coordenacao de
processos e atividades de marketing, vendas, design de produto, financeiras e as associadas
aos sistemas e tecnologias da informacdao (CSCMP, 20106).

1.2 Missao da logistica

A missao da logistica é a de obter os bens ou servicos certos no lugar certo, na hora
certa, e na condicao desejada, a0 menor custo e com o maior retorno possivel sobre os
investimentos efetuados. Existem alguns aspetos/dimensdes que devem ser tidos em
consideracao quando lidamos com a gestao da logistica, nomeadamente os que se relacionam
com o valor ou utilidade para que o cliente seja capaz de tomar posse de um produto, de
uma forma que o produto possa ser usado pelo cliente, reconhecendo o seu valor, estando
o produto disponivel no lugar onde é necessario ao cliente e disponivel quando (tempo) é
necessario (Ballou, 2004). As tarefas centrais da logistica podem ser descritas graficamente
com os denominados 7R da logistica (R de Right), a coisa certa a fazer resulta sempre
individualmente dos elementos particulares envolvidos na tarefa logistica relativamente ao
produto, local, preco, cliente, condi¢des, tempo e quantidade (Gleissner & Femerling, 2013),
(Suresh & Vasantha, 2018) - ver representacdo esquematica na figura 1.

Figura 1 - A missdo da logistica

Disponibilizar o
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produzir/adquirir
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Certa
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No Lugar Certo

Fonte: adaptado de Gleissner e Femerling, 2013, Suresh e Vasantha, 2018

116



LOGISTICA EM NEGOCIO ELETRONICO

1.3 A evolucao da logistica de distribuicao

Antes de 1950 havia poucas iniciativas de sistematiza¢dao sobre os aspetos associados
a logistica e a distribuicdo. No entanto, a partir de inicio do Séc. XX, comecam a surgir
sistemas que referem preocupagdes com a otimizacao dos custos dadistribui¢ao de produtos
agricolas. Em 1916 surgem alguns aspetos estratégicos da logistica de distribuicao, bem
como os conceitos de canais de distribuicao, e em 1922 comeca-se a dar importancia ao
papel da logistica no marketing. A definicao do termo “logistica de distribuicao” surge
no ano de 1927. Durante a segunda guerra mundial (1935 - 1945), as grandes operac¢des
logisticas militares demonstraram como as atividades de abastecimento e distribuicao
podem ser integradas (Ballou R., 2004).

As condigdes econdémicas e tecnolégicas sdo a grande alavanca do desenvolvimento
da logistica, bem como as alteracdes nos padrdes e atitudes dos consumidores, que
conduziram a necessidade da segmentacao dos mercados (identificacao de subconjuntos
de clientes com caracteristicas e necessidades especificas e diferenciadas). Por outro
lado, a pressao sobre os custos nas empresas exigiu que as tecnologias de informacao
e comunicacao (TIC) viessem reforcar a necessidade de otimizacdo e integracdo da
logistica, com os processos de aprendizagem da experiéncia militar. De 1950 a 1970 da-
se o grande “boom” de desenvolvimento, nomeadamente com o conceito de marketing:
foco no cliente e no consumidor. No ambito da gestdo estratégica geral das organizacdes,
as estratégias de marketing pressupdem uma eventual segmentacao dos mercados; esta
nogao foi introduzida em 1956 por Wendell Smith no Journal of Marketing. Em Boston,
1954, assume-se a distribuicao fisica como parte integrante do marketing (Stock, 2002).
Em 1960, na Michigan State University e na The Ohio State University, surgem os
primeiros programas de graduacao em logistica. Em 1962, Peter Drucker considera as
atividades de distribuicdo fisica como “as areas de negocios infelizmente mais desprezadas
e mais promissoras na América”, mas, ao mesmo tempo, afirma que a distribuicdo é a
“Ultima fronteira das economias de custos” (Ballou, 2004). De 1970 a 1999 ha ainda mais
crescimento do conhecimento sobre os aspetos logisticos, pois entre 1970 e 1980 surge
o desenvolvimento e implementacdo de técnicas como o MRP (Manufacturing Resource
Planning), Kanban (estratégia para otimizar o fluxo de valor para partes interessadas) e JIT
(Just In Time). Na década de 80 da-se o uso intensivo de computadores na logistica e Michael
Porter, no seu livro sobre a vantagem competitiva (1985), introduz o conceito de “cadeia
de valor” (Stock, 2002). No passado havia um conjunto de atividades-chave associadas
a logistica; iremos ver em detalhe posteriormente essas atividades, que estavam muito
fragmentadas. Com a evolucao da logistica ha uma integracao das mesmas na gestao da
compra/materiais e na distribuicao fisica que conduziram ao SCM (Yuva, 2002), o que
obriga a uma otimizacdo com processos de melhoria continua do ciclo critico (critical
loop) de servico aos cientes, entre a manutengdo de stock ou fonte de abastecimento, o
processamento da encomendas (e encaminhamento), os transportes e o relacionamento
com os clientes, conforme se pode ver na figura 2.

Figura 2 - O ciclo critico de atendimento aos clientes
Pronca saam e ¢ da

sncomands do cliamie
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Fonte: adaptado de Ballou, 2004
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A evolucdo da logistica prossegue a partir da visao original, bastante simplista, do
transporte, manuseamento, armazenagem com énfase no aspeto fisico da tarefa logisti-
ca e passa para uma visao atual, orientada para a gestao de cadeias de valor integradas
(Gleissner & Femerling, 2013). Por exemplo, o retalho e a distribuicao moderna em parti-
cular é uma industria que move bilides todos os anos, sendo uma consequéncia de todos
os retalhistas terem uma relacdo quase didria com os seus clientes, que lhes permite co-
nhecerem melhor o seu perfil de compra. Segundo dados da AC Nielson, no mercado por-
tugués, um consumidor vai as compras de 3 em 3 dias (Pratas & Quelhas de Brito, 2019).

O comércio a retalho é um setor com elevado potencial técnico de automatizagdo.
Estima-se que 53% das suas atividades sao automatizaveis, embora, tal como no fabrico,
muito dependa da ocupacdo especifica dentro do setor. Os retalhistas podem tirar partido,
por exemplo, de uma gestdo de stocks e logistica eficiente e orientada para a tecnologia.
Os objetos de embalagem para expedicao e armazenamento de mercadorias estdo entre as
atividades fisicas mais frequentes no comércio a retalho, e tém um elevado potencial téc-
nico de automatiza¢ao, assim como a manutencao de registos de vendas, recolha de infor-
macoes sobre clientes ou produtos, e outras atividades de recolha de dados. Mas a venda
a retalho também requer competéncias cognitivas e sociais. Aconselhar os clientes como
cortar carne ou que cor de sapatos devem comprar requer discernimento e inteligéncia
emocional. Calcula-se que 47 % das atividades de um vendedor a retalho tém o potencial
técnico para serem automatizadas - menos do que os 86% possiveis para os contabilistas/
administrativos do setor (Chui, Manyika, & Miremadi, 2016). Neste trabalho sera analisa-
do posteriormente o impacto das tecnologias na automatizac¢do dos processos logisticos e
o seu contributo para a evolucao da logistica.

1.4 As atividades/componentes-chave da logistica

A logistica é a gestao de fluxos fisicos e informacionais que tém como objetivo servir
os clientes a custo controlado, sendo a distribui¢ao uma nova fronteira para a gestdo de
uma encomenda de uma forma competitiva (Carvalho J., 2012). As linhas logisticas sdao
cada vez mais longas (local versus abastecimento de longa distancia), e a logistica é chave
para o comércio e para a melhoria da qualidade de vida, pois permite vantagens econé-
micas comparativas agregando valor, através de utilitarios de tempo e lugar. Tendo em
consideracdo estes pressupostos, as principais atividades ou componentes de um siste-
ma logistico podem ser classificadas como primarias e como secundarias ou de suporte
(Ballou, 2004; Carvalho J., 2012), sendo organizadas como se pode ver no quadro 1.

Quadro 1 - Atividades/componentes-chave de um sistema logistico

Atividades primarias Atividades secundarias ou de suporte
Definir metas de atendimento ao cliente
. Armazenamento
(marketing)
Transportes Manuseamento de materiais
Controlo e gestao de stocks Aquisicao (compra), tempos e quantidades
Localizacao e gestdo de instalacdes Embalagem protetora

Gestdo do processamento da encomenda (ciclo

da encomenda) Planeamento de producdo

Manutencao da informacao (recolha,
armazenamento, analise e controlo)

Fonte: elaboracdo propria adaptada de Ballou, 2004 ; Carvalho J., 2012).
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Na figura 3 estdo organizadas as componentes do sistema logistico de acordo com a
maior probabilidade de ocorrerem no canal de abastecimento/fornecimento.

Figura 3 - Atividades de logistica na cadeia de abastecimento imediato de uma empresa
Logistica do negdcio

/\

Abastecimento fisico Distribuicao fisica
(gestdo de materiais)

Fontes de Instalacoes/ .
. - Clientes
abastecimento operagédes

»
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« Transportes » Transportes

- Manutencao de stocks + Manutencao de stocks

+ Processamento de encomendas + Processamento de encomendas
« Aquisicao « Aquisicao

« Embalagem protetora » Embalagem protetora

+ Armazenamento + Armazenamento

« Manuseamento de materiais » Manuseamento de materiais

+ Manutencdo de informacdes + Manutencdo de informagdes

+ Programacado de abastecimento

—_—

Foco na cadeia de abastecimento interna da empresa

Fonte: adaptado de Ballou, 2004; Carvalho J., 2012.

1.5 As multiplas dimensodes da logistica e do SCM

Os SCM tém dimensbes de coordena¢do interfuncionais, interorganizacionais e
de administracao de atividades e de processos, na medida em que tém de ser geridos
relacionamentos a nivel interno entre as diferentes areas funcionais, essencialmente
entre o marketing, as vendas, a producao, areas contabilisticas e os sistemas e tecnologias
de informacdo, bem como os relacionamentos externos com os parceiros de negocios,
nomeadamente com clientes, fornecedores, transportadores, distribuidores ou empresas
produtoras quando a empresa nao tem producao prépria (Ballou, 2004). Por outro lado, é
necessario administrar todas as atividades e os processos relacionados com as dimensoes
ou variaveis centrais da logistica ou da gestdo de logisticas, ou seja, o tempo, o custo
e a qualidade do servico, aferindo, se possivel em tempo real, através de métricas de
desempenho, se os tempos de resposta sdo baixos e fidveis, se os custos sdo baixos e se
o servico ao cliente é de qualidade. A gestdo da logistica faz-se através de tomadas de
decisdes,suportadas na gestao de um sistema de informacao, através de equilibrios e trocas
(trade-offs), que promova a conjugacdo triddica de diferentes dimensoes: agilidade entre o
tempo e o custo, leveza (leanness) entre o custo e a qualidade do servico e argumento ou
capacidade de resposta (responsiveness) entre o tempo e a qualidade do servigo (Carvalho
J., 2012; Um, 2017).

As empresas operam ao nivel da gestdo e controlo em mercados globais muito
competitivos, onde os grupos de trabalho tém grande mobilidade com sistemas de
distribuicdo globais. A economia mundial depende das importacdes e exportacdes (25%
do PIB dos EUA, alguns Paises da Europa, Japao, etc.; especial atencao ao G2 - China e
EUA); o sucesso das organizacdes depende da capacidade de operarem globalmente, 24
horas por dia, 365 dias por ano, somente possivel com o suporte sofisticado de sistemas de
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informacao, nomeadamente dos sistemas de informacao para a logistica, como veremos
posteriormente com detalhe. A producao dos produtos requer maior aprendizagem e
conhecimento e a globalizacdo dos mercados e a implementacgao de politicas de qualidade
proporcionaram o aparecimento de produtos com caracteristicas idénticas e com padroes
de qualidade cada vez mais préximos, o que obriga a maior investimentos na flexibilidade
(organizacdo composta por “generalistas” que geram e gerem informacdo que permite
fornecer produtos - bens ou servicos - customizados). A mobilidade conduziu a
independéncia do local (teletrabalho e clientes Web), onde os custos das transacoes tém
de ser mais reduzidos, as equipas de trabalho mais colaborativas, pois os produtos tém de
ser, por um lado, mais simples, mas por outro lado mais sofisticados (Laudon & Laudon,
2020). Como refere Joseph E. Stiglitz — prémio Nobel da Economia em 2001, os modelos
organizacionais tém de ter consideracao a globalizacdo, pois ha uma integracdo cada vez
mais estreita dos paises e dos povos do mundo, que tem sido ocasionada pela enorme
reducao de custos de transporte e de comunicacdes, bem como pela eliminacao das
barreiras artificiais aos fluxos de produtos, servicos, capital, conhecimento e (em menor
escala) de pessoas através das fronteiras (Stiglitz, 2002).

Quando os gestores querem garantir a competitividade e a sustentabilidade de
uma organizacao tém de garantir investimentos em capacidades como a flexibilizacao
da comunicacdo com o cliente e nos processos de producao e de distribuicdo, sendo
fundamental que o sistema de SCM seja bem planeado, organizado e controlado (o foco
tem de estar no planeamento), nos aspetos relacionados com as estratégias de localizagao,
da gestdao de inventarios/stocks e de transportes (Ballou, 2004) - ver figura 4.

Figura 4 - Estratégias da logistica
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Fonte: adaptado de Ballou (2004), Rushton et al. (2017)

A flexibilidade da comunicacdao com os clientes ¢ fundamental. De acordo com
Rushton, Croucher e Baker (2010), esta é da responsabilidade da organizacdo e do cliente
para assegurar bons niveis de comunicacdo, tendo a organizacao que disponibilizar
0s canais de comunicacao de acordo com as preferéncias dos clientes, promovendo a
proatividade (decisbes estratégicas sobre as formas de processamento de encomendas).
Os produtos sé proporcionam satisfacao aos clientes se estiverem disponiveis para os
clientes quando e onde forem necessarios (decisdes estratégicas sobre os sistemas de
controlo de transportes sdo cruciais). Assim, o planeamento da logistica desempenha um
papel fundamental na organizacdao, em conjugacao com a flexibilidade de producdo para
que os stocks disponiveis sejam os adequados em termos de quantidade e localizagao
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(decisoes estratégicas sobre localizacdo e armazenamento) (Ballou, 2004; Rushton, Baker,
& Croucher, 2017; Carvalho J., 2012).

A capacidade de resposta das organizacdes as solicitacdes dos seus clientes é a chave
na gestao da relacdo, com boas praticas, que conduzam a gestao eficaz das carteiras de
clientes. E fundamental que os gestores das organizacées compreendam que a Unica
forma de chegarem a eficacia é a de investirem na gestdao de processos de uma forma
eficiente, tendo em consideracdao que os seus clientes tém acesso a informacdo que lhes
permitem estarem atentos as tendéncias, podendo comprar de uma forma facil produtos
em qualquer parte do mundo. Assim, como vimos anteriormente, os gestores tém de ser
capazes de conjugar os aspetos associados com as variaveis tempo (dentro do prazo e em
plenitude), custos (materiais, produgdo e transportes) e qualidade (produto certo e sem
danos); tipicamente o que vem sendo o feito desde os anos 80 até ao final da primeira
década do séc. xx1 - ver figura 5.

Figura 5 - Dimensodes da logistica
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Fonte: adaptado de Carvalho J., 2012; Bélzing, 2016.

Como se pode ver na Figura 5, associados aos custos, tempo e qualidade do servico,
os gestores tém de ter em consideracdo as varidveis associadas a leveza ou magreza/
leanness (simplificacdo e otimizacao da gestdo dos processos evitando desperdicios e
adequando-os aos objetivos), a capacidade de resposta (processamento das encomendas,
volumes e relacdo com os clientes) e a agilidade (relacao com a flexibilidade da estrutura
organizacional, gestao dos processos e dos produtos) (Bélzing, 20106).

A logistica pode ser vista em duas perspetivas, da organizacao e individual. Numa
e noutra, tém de ser atingidos bons niveis de satisfacdao, o que implica investimento
na eficiéncia e na eficacia dos processos para a qualidade ser atingida (otimizacdo de
inventarios/stocks, elevada capacidade de resposta as encomendas dos clientes, tempos
de producdo curtos e transparentes, custos da logistica otimizados, transformacao
digital bem planeada e executada, compreender as necessidades dos clientes e ser agil e
dinamico). Assim, as tomadas de decisdo por parte dos gestores tém de ser baseadas na
integracao dos aspetos centrados nos fluxos da cadeia de abastecimento (desde os mais
basicos até aos mais complexos), na criacao de valor para a cadeia de abastecimento e na
agilidade, pois s6 assim é possivel atingir a maturidade do sistema logistico (Carvalho ]J.,
2012; Ballou, 2004; Bolzing, 2016).
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Na pratica operacional da logistica, todas as formas de redes de relacionamento sdao
encontradas, desde as menos complexas até as muito complexas. Incluidos nisto, sdo redes
simples, redes isoladas e auténomas com apenas um elemento, ponto a ponto ligacoes
com dois agentes, e cadeias de abastecimento multiniveis ou redes logisticas altamente
ramificadas. Os principais tipos de agentes que fazem parte das cadeias de abastecimento
sao (Gleissner & Femerling, 2013):

- produtores de matérias-primas (crescimento, extracdo, etc.);

- fabricantes, produtores (fornecedores, industria, transformadores, etc.);

- grossistas, fornecedores de distribuicao, importadores, exportadores;

- retalhistas;

- utilizadores, consumidores.

E objetivo da logistica e da gestdo logistica (cadeia de fornecimento ou rede de gestdo)
influenciar as transacoes fisicas e informativas da logistica, processos de forma a satisfazer
os requisitos especificos e a combinar eficazmente os elementos e métodos que consomem o
menor numero possivel de recursos e no minimo custo. Tais processos logisticos eficientes
podem implicar uma vantagem competitiva significativa para as empresas envolvidas. Esta
vantagem competitiva é composta por (Gleissner & Femerling, 2013):

- vantagem de custo: através de baixo consumo de fatores, baixo custo de informacao
e alta produtividade;

- vantagem em termos de valor: pelo aumento do valor dos produtos durante o
processo logistico através de uma disponibilidade atempada ou rapida, tratamento
adicional de bens ou servicos adicionais associados com os bens.

2.A RELAQIT\O DA LOGISTICA COM O MARKETING E COM A PRODU;IT\O

O marketing é aatividade, conjunto de instituicdes e processos de criacdo, comunicacao,
entrega e troca de ofertas que apresentam valor para os consumidores, clientes, parceiros
e sociedade em geral - definicdo da American Marketing Association (AMA), aprovada em
2017 (AMA, 2021). Nesta seccao do trabalho pretende-se compreender a forma como o
marketing e a producgdo se relacionam com a logistica, bem como as tomadas de decisao
sao efetuadas nos diferentes niveis organizacionais em relacdo a logistica.

2.1 Evolucao do marketing

A logistica e o marketing evoluiram no tempo de uma forma hegemoénica. A grande
mudan¢a no marketing deu-se na primeira década do séc. xxi, quando o marketing
comecou a focar-se na gestao das relacdes (longo prazo) e menos na gestao das operacoes/
transacdes (curto prazo), sendo o especialista de marketing cada mais um gestor
de relacdes, para além de ter de continuar a ser um gestor de recursos. O marketing
relacional foca-se na gestao de relacionamentos, interacoes e redes de trabalho, onde os
tradicionais P (Produto, Preco, Praca - distribui¢do e promocao), deixam de ser o foco, pois
tém limitacOes, nomeadamente na personaliza¢ao/customiza¢do de produtos (Antunes &
Rita, 2008), e passam a gravitar a volta da criacao de valor que as partes interessadas
(stakeholders) exigem (Gummesson, 1990).

Sdo vez mais as empresas que estdo a passar as suas acoes de marketing centradas
no produto, onde o objetivo estava centrado na venda, para um marketing mais centrado
nos clientes, onde o objetivo é criar valor através da diferenciacdo, usando as capacidades
proporcionadas pelas tecnologias de informacdo e comunicacdao que permitem uma
automatizacao cada vez maior do marketing (marketing automation) (Kotler, Setiawan &
Kartajaya, 2010).

122



LOGISTICA EM NEGOCIO ELETRONICO

Vivemos a caminho de uma era onde a conectividade sera ininterrupta (seamless
connectivity). A relacdo com os clientes é determinante para que as empresas vao ao
encontro das suas necessidades, gostos e preferéncias. As tecnologias associadas aos
sistemas de telecomunicag¢fes vao continuar a evoluir e os dispositivos de uso/vestiveis
(wearables) e a Internet das coisas (IoT - Internet of Things) tém o potencial de melhorar o
estilo de vida, personalizar a rececao de tratamentos ou introduzir uma vida assistida para
pessoas idosas. Comecam a surgir solugdes para aumentar a usabilidade dos dispositivos
vestiveis, melhorando a sua ado¢ao de uma forma mais ampla, mantendo ao mesmo tempo
os baixos custos dos dispositivos, o desenvolvimento e os servigcos (Celic & Magjarevic,
2020). Assim, deve ser definido um novo caminho para a relacao com os clientes para
acomodar as mudancas moldadas pela conectividade. Na era da pré-conectividade, o
cliente individual determinava a sua propria atitude em relacdo a uma marca. Numa
era de conectividade, o apelo inicial de uma marca é influenciado pela comunidade que
rodeia o cliente para determinar a atitude final. Muitas decisdes aparentemente pessoais
sao decisOes sociais essenciais. A novo percurso do cliente deve refletir a ascensao de tal
influéncia social. Na era da pré-conectividade, a lealdade é muitas vezes definida como
retencdo e recompra. Num mundo conectado, a lealdade ¢, em ultima analise, definida
como a vontade de defender uma marca. Um cliente pode nao precisar de recomprar
continuamente uma determinada marca (por exemplo, devido a um ciclo de compra
mais longo) ou pode ndo ser capaz de o fazer (por exemplo, devido a indisponibilidade
em determinados locais). Um cliente encantado ou satisfeito com a marca, produto ou
empresa, estara disposto a recomenda-las. O novo percurso do cliente deve ser alinhado
com esta nova definicao de lealdade, pois agora os clientes ligam-se ativamente uns com
os outros e com os influenciadores (Kotler, Setiawan & Kartajaya, 2017). Segundo Kotler,
Setiawan e Kartajaya (2017), o caminho do consumidor deve ser reescrito através dos
processos associados aos 5 A: consciente (Aware), Atraido, perguntar (Ask), Agir e Advogar
(recomendar). O objetivo final do Marketing 4.0 é conduzir os clientes da sensibilizacao/
consciencializagao para a recomendacdo. Em geral, existem trés fontes principais de
influéncia que os especialistas em marketing podem utilizar para o fazer. As decisdes de
um cliente sao influenciadas por uma combinac¢do da sua prépria influéncia, influéncia de
outros e influéncia da organizacao (Kotler, Setiawan & Kartajaya, 2017).

Em relacao ao Marketing 5.0, segundo Kotler, Setiawan & Kartajaya (2021), este tem
como principal objetivo aproximar as marcas e os consumidores de forma sélida. O conceito
é pautado pela combinacdo entre tecnologia e o fator humano para atrair, conquistar e
ganhar a lealdade dos clientes. No Marketing 5.0 a componente analitica sobre os dados
revela-se determinante para a gestdao do relacionamento entre as organizacoes e os seus
clientes, que se estabelece essencialmente através da relacdao entre os seres humanos e
as maquinas (HCI - Human-Computer Interaction) que acelerou com um desenvolvimento
mais rapido nos ultimos anos das tecnologias em areas como a inteligéncia artificial,
omnipresenca de sensores, a realidade aumentada e virtual e a IoT (Kotler, Setiawan &
Kartajaya, 2021; FIA, 2021).

Quase dois tercos da populacao mundial terdo acesso a Internet até 2023. Segundo a
CISCO (2021), havera 5,3 mil milhdes de utilizadores totais da Internet (66% da populacgao
mundial) até 2023; eram 3,9 mil milhdes (51% da populagao mundial) em 2018. O nimero
de dispositivos ligados a redes IP sera mais de trés vezes superior a populacdo mundial
até 2023. Havera 3,6 dispositivos em rede per capita até 2023, contra 2,4 dispositivos em
rede per capita em 2018. Havera 29,3 mil milhdes de dispositivos ligados em rede até
2023, contra os 18,4 mil milhdes em 2018. As ligacdes m2m (Machine-to-Machine) serao
metade dos dispositivos e ligacdes globais ligados até 2023. A percentagem de ligacoes

123



TOPICOS DE MARKETING DIGITAL

maquina-para-maquina (m2m) aumentara de 33% em 2018 para 50% em 2023. Havera
14,7 mil milhdes de ligacdes m2m até 2023 (CISCO, 2020).

Perante este cenario compreende-se que o marketing tera de estar baseado em dados,
usando modelos preditivos e contextuais, usando as capacidades de inteligéncia artificial
(ou aumentada), da realidade aumentada, transformando-se num marketing aumentado
que, através de metodologias como o Inbound marketing e design thinking, gere os sistemas
e 0s processos associados a jornada do cliente (customer journey) e a gestao do Funil de
Vendas, que permitem classificar leads através da disponibiliza¢do de bons contetidos ou
de conversas através de chatbot. Os leads sao nutridos/alimentados através de contetdo
educacional, por meio da forca de vendas ou de suporte ao atendimento, até que os clientes
comprem e se sintam encantados (delightful) e sigam até o fundo do funil, recomendando
(advocacy) os produtos a terceiros (na métrica NPS - Net Promoter Score — sao os clientes
que classificam o produto (bem ou servi¢o) da marca entre 9 e 10 numa escala de O a 10.

Segundo Kotler, Setiawan & Kartajaya (2017), devido a pandemia provocada pela
Covid-19, o marketing tem de caminhar lado a lado com a inovagado, e o conceito de Pronto
para Mudar (Ready to Change) tem de ser posto em pratica. Assim, as organizacdes tém de
praticar a criatividade e a experimentacdo para sobreviver nos mercados cada vez mais
turbulentos, em constante mutacao e cada vez mais competitivos - o caso das mascaras
de protecdo é paradigmatico; empresas portuguesas em 2020 investiram milhdes de
euros para fabricarem mdscaras, produzindo 600 mascaras por minuto, 36 mil por hora e
864 mil por dia, tanto para adultos como para criancgas, 51 milhdes de unidades por més.
Em abril de 2020, as mascaras descartaveis vendiam-se numa caixa de 50 unidades que
custava 26,99 euros a 54 céntimos a unidade, em marco de 2021 a mesma caixa custava
3,09 euros, pouco mais de seis céntimos por unidade. Como é obvio, a China, sendo o maior
produtor de mascaras do mundo, aumentou a sua capacidade de producao e a partir de
agosto de 2020 o preco caiu abaixo dos cinco céntimos, valores que ndo sao comportaveis
na Europa, pois ndo cobrem praticamente os custos operacionais (Pinto, 2021). Perante
este tipo de cendrios, os gestores das empresas tém de saber identificar oportunidades e/
ou risco de disrupc¢ao; por outro lado, tém de analisar constantemente 0s novos cenarios
e planear ativamente (FIA, 2021). E assim fundamental que o especialista em marketing
invista na inteligéncia artificial para automatizacdao do marketing, em “segmentos
de um”, com tecnologia contextual, de reconhecimento facial e tecnologia de voz para
marketing, apostando no futuro da experiéncia do cliente, na narragdo de histérias através
de transmidia (transmedia storytelling), na entrega de servico no formato “Seja-o-que for-
Sempre-que-Onde-quer-que”, na IoT e na tecnologia blockchain, na realidade virtual e
aumentada e no ativismo corporativo, tornando-se assim o marketing cada vez mais agil,
tal como a logistica (Kotler, Setiawan & Kartajaya, 2021; FIA, 2021).

2.2 Tomadas de decisao, niveis organizacionais e as funcées marketing e
logistica

Os sistemas de informacao de apoio as decisdes sao reforcados pelas potencialidades
da tecnologia, gerando beneficios para os retalhistas e para os clientes (Pratas & Quelhas
de Brito, 2019). Seguindo o modelo criado por Robert Anthony sobre os diferentes
niveis organizacionais, que tem uma visao hierarquica da estrutura de gestao (Gorry &
Michael, 1989), com muitas decisOes operacionais na base, decisdes estruturadas, que se
caraterizam por serem repetitivas, de rotina, procedimentos predefinidos e com elevados
niveis de certeza (tomadas de decisdo que definem como as tarefas operacionais tém de
ser realizadas no dia a dia baseando-se nas especificacdes dos gestores), algumas decisoes
taticas - controlo de gestdao — no meio, decisdes semiestruturadas caraterizadas por terem
um ou mais fatores ndo estdo estruturados, envolvendo risco (monitorizacao da eficacia
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e da eficiéncia), do uso dos recursos, e desempenhos operacionais) e poucas, mas as mais
importantes decisdes estratégicas no topo, decisdes ndo estruturadas que sao unicas, nao-
rotina, incertas e requerem um julgamento (objetivos a longo prazo, recursos e politicas).
A medida que descemos na hierarquia, as decisdes tornam-se mais detalhadas, sendo
mais precisas (Turban, Sharda & Delen, 2011). No quadro 2 sdao apresentados alguns
exemplos de tomadas de decisdo estratégicas, taticas e operacionais relacionadas com
areas de decisdo da logistica.

Quadro 2 - Tomadas de decisdo relacionadas com a logistica

Tatica Operacional

Estratégica

Areas de decisao

. Aluguer de equipamento _—
Transportes Selecionar modo saz%nal quip Expedicao
Localizacao, politicas Niveis de stocks Preencher
Inventarios/stocks ' seguros encomenda

de controlo

Processamento de
encomenda e tratar

Entrada de pedidos,

o= e Definir sistemas de
transmissdo, sistema de

Processamento de

Encomendas . informacao de suporte

proces-amentoBe design atrasos

Desenvolvimento de relagdes |Contratos, seguir .
Compras Expedir

fornecedor - comprador compras

Selecdo do equipamento Utilizagao Separacdo dos pedidos
Armazenamento & quip § parag . P

de tratamento dos espacos e reabastecimentos
Facilidade de Numero, dimensao e Gestdo dos recursos nos | Manutencdo dos
localizacdo localizacdo dos armazéns armazéns armazéns

Fonte: adaptado de (Ballou, 2004)

A integracdo das decisoes relacionadas com a logistica, com as decisdes dos diferentes
niveis organizacionais do marketing sao fundamentais; caso isso ndo aconteca as consequén-
cias para a organizacao e para os seus clientes sao negativas, pois serao sempre mais baixos
os niveis de servicos aos clientes e mais elevados os custos de logistica (Ballou, 2004).

Na figura 6 encontramos uma visao esquematica que relaciona os P do marketing com
as atividades logisticas, sendo de realcar que é critico o tempo necessario de entrega da
encomenda, do ponto de vista do marketing, como iremos ver posteriormente quando for
detalhado o ciclo de vida da encomenda na perspetiva do cliente, pois num ambiente just-
in-time os curtos tempos de espera, desde 0 momento em que se faz uma encomenda até
as sua satisfacao, trazem vantagens competitivas (Ferreira, 2018).

Figura 6 - Relacdo das atividades da logistica com o 4 Ps do marketing

Produto

=]
£
g Promogao
S Preco
=
Place- Niveis
/‘ servico cliente \
S miistlttt::r'lggo — / \\ —| Custos de
A g transportes
g 1 I
- |
Custos de Custos de
quantidade \ Custos de / armazenagem
de lotes processamento
das encomendas
e da informacao

Fonte: adaptado de Ballou, 2004
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Da analise da figura 6 verifica-se que existe uma relacao de logistica, direta ou
indireta, com todos os 4 Ps do marketing, e se acrescentassemos outros P, como Processos,
Performance (desempenho), Pessoas, Physical Evidences (evidéncias fisicas), Processos,
Personalizacdo, Posicionamento, etc. essas relacdes continuariam a existir (Gummesson,
2002). A colaboragdo com a ciéncia do marketing alarga macicamente o dominio da
gestdo da cadeia de abastecimento: preco, promog¢do e gestao de canais sdo trés areas
importantes no que diz respeito a essa relacao. A fixacao de precos e a promog¢ao sao
questdes centrais na gestao de marketing, sendo aspetos fundamentais no ambiente da
cadeia de abastecimento (Li, 2014).

No entanto, da analise da figura 6, é o Place (Praca, no portugués do Brasil, ou
Distribuicao), que tem mais impacto nos servicos aos clientes, pois a gestdo de canais é
também uma interface importante entre o marketing e a cadeia de abastecimento, como por
exemplo o problema da gestdo do canal de venda direta online, juntamente com um canal
retalhista, quando os canais competem nos servicos. E necessdrio identificar estratégias
de otimizacdo nos canais duplos que dependem do ambiente de canal descrito por fatores,
tais como o custo de gestao de um canal direto, inconvenientes para o retalhista, e algumas
caracteristicas do produto. Por outro lado, é importante compreender as estruturas de
mercado locais para os retalhistas tradicionais e depois comparar estes dados com um
conjunto de dados sobre a procura dos consumidores através de dois canais diretos:
Internet e catalogo. Estudos mostram que os retalhistas da Internet enfrentam uma
concorréncia significativa por parte dos retalhistas quando vendem produtos mainstream,
mas estdo praticamente imunes a concorréncia quando vendem produtos de nicho. Outras
investigacdes concluiram que as estratégias/formatos 6timos de divulgacdo num canal
com monopolios bilaterais mostram que a divulgacao a retalho leva a uma revelagdo de
informacao mais equilibrada (Li, 2014). Assim, as decisdes relacionadas com as atividades
logisticas tém de ser alinhadas com o marketing, pois tém impacto na sustentabilidade da
organizacao e nos custos (Ballou, 2004; Carvalho J., 2012).

2.3 Interfaces logisticos e da cadeia de abastecimentos com o marketing e
a producao

As relacdes da logistica com a producdo tém de ser estabelecidas em coordenacao
através de programacao e estratégia, seja no que diz respeito a produzir de acordo com o
encomendado (make-to-order), seja no que diz respeito a produzir para manter os stocks
(make-to-stock). Uma parte integrante da cadeia de abastecimento (supply chain) afeta
o tempo total de resposta aos clientes, atendendo a que as atividades de planeamento
na gestao de stocks e os custos estao relacionados com a compensacgdo de equilibrios e
trocas (trade-off), pois as quantidades de producdo por lote afetam os niveis de inventario
e a eficiéncia de transporte, a resposta da producdo afeta os custos de transporte e o
servico ao cliente e a producao e a localizacao dos armazéns estao inter-relacionados. Se
as atividades logisticas forem consideradas como areas distintas de acao de gestdo, as
relacdes das atividades logisticas com as atividades de marketing e producdo/operagoes
seriam como se mostra na figura 7 (Ballou, 2004; Rushton, Baker & Croucher, 2017;
Conventry University, 2021).
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Figura 7 - Relacdo das atividades da Logistica com o Marketing e a Producdo
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Fonte: adaptado de Ballou, 2004), (Kotler, 2009)

A integracdo das diferentes atividades do marketing é fundamental, desde o
marketing de pesquisa, que permite estudar os mercados utilizando ferramentas de
extracao de dados, passando pelo marketing de aprovisionamentos - quem nao compra
bem dificilmente vendera bem, o que obriga a existéncia de um efetivo, eficaz e eficiente
relacionamento com os fornecedores, pelo marketing interno (endomarketing), que
envolve as tarefas de treinar, preparar e motivar os funcionarios no sentido de servirem
bem os clientes e de produzirem servicos e produtos de qualidade, e terminando no
marketing externo, que faz a divulgacao dos produtos (bens e servicos) no mercado,
por exemplo através da Internet (Kotler, 2009). Os gestores da producao/operacdes tém
de estar preocupados com a criagao dos produtos ou servicos, criando valor para o que
é produzido. As responsabilidades-chave sdo o controlo de qualidade, planeamento e
calendarizacdo da producao, gestdo das tarefas, planeamento de capacidades, manutencgao
e gestao de métricas e de standards.

A figura 7 mostra as atividades que sao a interface entre o marketing, a logistica e a
producao numa empresa. As atividades de interface nao podem ser geridas sem uma area
funcional, dai serimportante que que no organogramada empresa estejaa funcao logistica.
Para se atingir a coordenacao da interfuncionalidade é necessario que a organizacao
assuma que a gestao da cadeia de abastecimento é multiempresa, sendo a colaboragdo e
o relacionamento entre os membros dos canais vital para que o responsavel da logistica
perceba os beneficios para todas as partes interessadas na gestao da cadeia de valor, como
se pode ver na figura 8, onde se explica o ambito da cadeia de abastecimento moderna.
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Figura 8 - Cadeia de abastecimento multiempresa
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Fonte: adaptado de Ballou, 2004

3. CICLO DE VIDA E OS CUSTOS DE UMA ENCOMENDA

Os servigcos mais importantes para o cliente prendem-se com a entrega pontual, a taxa
de preenchimento da encomenda, estado/condicao do produto e a documentacao precisa.
O ciclo de vida da encomenda contém os elementos basicos de servico ao cliente, onde o
servico de logistica é definido como o tempo decorrido entre o momento em que o pedido
do cliente, a ordem de compra, ou pedido de servico é efetuado por um cliente e quando
a encomenda é recebida por esse cliente (Pratas & Quelhas de Brito, 2019; Ballou, 2004).

3.1 Os elementos do ciclo de vida de uma encomenda

Os elementos do ciclo de vida da encomenda sdo o tempo de transporte, tempo de
transmissdo do pedido, tempo de tratamento e de processamento dos pedidos, tempo de
producao e a disponibilidade de stock. As restri¢ées do ciclo de vida da encomenda sdo as
prioridades de processamento de pedidos, normas e condicao da encomenda (por exemplo,
danos e precisao de satisfacao) e os constrangimentos (por exemplo, o tamanho minimo e o
cronograma de colocac¢do). O tempo do ciclo de vida de uma encomenda é expresso através
de uma distribuicao de frequéncia bimodal, como se pode ver pela forma de distribuicdo de
frequéncia para o tempo total do ciclo de encomenda, quando ocorrem situagoes de rutura
de stock, representada na figura 9 (Ballou, 2004), (Sonia Irshad Mari, 2015).
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Figura 9 - Distribuicdo de frequéncia para o tempo total do ciclo de encomenda
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Fonte: adaptado de Sonia Irshad Mari, 2015

O ciclo de vida de uma encomenda, na perspetiva do cliente, pode ser organizado
em quatro etapas (Ballou, 2004): 1. Cliente faz encomenda; 2. Encomenda recebida pelo
fornecedor; 3. Processamento da encomenda; 4. Encomenda picked & packed; 5. Encomenda

enviada ao cliente; 6. Encomenda entregue ao cliente.

Os elementos tipicos do processamento de uma encomenda numa perspetiva do
fornecedor podem ser organizados da seguinte forma (Lambert, Stock & Ellram, 1998):
1. Preparacdo da encomenda; 2. Transmissao da encomenda; 3. Entrada da encomenda;
4. Satisfacdao da encomenda; 5. Ordem de expedicao da encomenda; 6. Relatdrio de situacao.

Na figura 10 podem ser vistos os elementos tipicos do processamento de uma enco-

menda numa perspetiva da organizagdao que a recebe.

Figura 10 - Elementos tipicos do processamento de uma encomenda na perspetiva do fornecedor
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Existem varios fatores que afetam o tempo de processamento de uma encomenda e, com
o crescimento do comércio eletrénico, as organizacdes tiveram de encontrar formas mais
rapidas de satisfazerem os seus clientes, encontrando parceiros logisticos que otimizem os
prazosde entregadasencomendasaos seus clientes. Alguns dos fatores que estao relacionados
com a dimensao temporal do processamento de uma encomenda sao as prioridades de
processamento, 0 processamento em paralelo versus processamento sequencial, a exatidao
no preenchimento da encomenda, a encomenda por lotes, o dimensionamento de lotes e a
consolidacdo da remessa.

Quando falamos de observacdes sobre os servigos aos clientes relacionadas com a
logistica, normalmente sao referidos os seguintes aspetos (Carvalho J., 2012):

- os elementos de servico ao cliente dominantes sao de natureza logistica;

- atraso na entrega de servicos € a queixa mais comum e a velocidade de entrega é o
elemento mais importante do servico;

- a penalidade por falha de servico é sentida principalmente na fidelizacdo, ou seja,
perda de vendas;

- o efeito nas vendas da logistica no atendimento ao cliente é dificil de determinar.

A partir de um estudo concluiu-se que a “distribui¢do, quando fornece os niveis
adequados de servico para atender as necessidades do cliente, pode levar diretamente
ao aumento das vendas, aumento da quota de mercado, e, finalmente, a uma maior
contribuicao para o lucro e crescimento” (Laudon & Laudon, 2020). As diferencas em
servicos podem provocar variacao de 5% a 6% nas vendas, o servico afeta a fidelizagao/
lealdade dos clientes e desempenha um papel fundamental na manutencao da base de
clientes. Em média é cerca de 6 vezes mais caro a aquisi¢ao de um novo cliente do que
manter um atual (Ballou, 2004).

A Internet tem vindo a alterar a forma como as empresas fazem as suas transagoes
(compras a fornecedores e vendas a clientes), bem com a forma como interagem com 0s
seus parceiros de negocios. Sao estes pressupostos que dao origem ao negécio eletrénico
(e-business), onde se inclui o comércio eletrénico (e-commerce) (Carvalho & Encantado,
2000). Assim, o conceito de negdcio eletrénico (e-business) aparece como consequéncia
das modificacdes provocadas pela Web em todos os aspetos relacionados com as nossas
vidas, nomeadamente: na facilidade de obter conhecimento e nos processos operacionais
das empresas fazerem negocios (Strauss & Frost, 2013). Com o e-commerce, conjugado com
0 e-business, as empresas conseguem entregar uma encomenda aos seus clientes num prazo
de tempo cada mais curto. No entanto, considera-se que tipicamente uma encomenda
pode ter um tempo médio de entrega de 12 dias, caso ndo seja expresso, COmo veremos
posteriormente de acordo com a selecao do modo de transporte. Assim, o tempo do ciclo de
vida de uma encomenda no b2b ou no b2c pode ser o seguinte (Ballou, 2004):

1. Encomenda preparada e transSmitida........ccoeererenrnrnsnsnsensensensnsensenns 1 dia
2. Encomenda recebida e introduzida no sistema..........cceeeeererrerrernnne. 1 dia
3. Processamento da enCOmMEeNda ........cceueeveeeveeeeeerereeeeeeesessesessesesesseseenens 1 dia
4. “Picking”/produzir € embalar..........ceneeineeineeiseeisesessesessessanes 5 dias
5. TEMPO A€ LTANSPOTILE ..cceuverrerrereerenriresesessssestsssesssssssssssssssssssssssssssassssssssssssanes 3 dias
6. Receber no armazém € armazenar ..........ererereresesesesessessenes 1 dia
Tempo total do ciclo de encomenda........ccooovrerrrrerrrrierrnnennes 12 dias
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3.2 Custos de uma encomenda

Todos os custos associados a uma encomenda devem ser considerados desde o momento
da sua rececdao ao seu lancamento. Tipicamente devem ser englobados os seguintes custos
(Carvalho J., 2012):

- recursos humanos;

- consumiveis;

- comunicacoes;

- amortizacoes de equipamentos e de equipamentos;

- transportes;

- outros (agua, luz, etc.).

O custo da encomenda pode ser estimado através da média que envolve o racio do
somatério de todos os custos das encomendas por ano com 0O respetivo nimero de
encomendas por ano ou através do calculo unitdrio de cada encomenda. Alguns fatores,
como por exemplos 0s associados ao pagamento ou nao pagamento dos transportes, por
parte dos fornecedores, afetam os custos (Carvalho & Encantado, 2006; Carvalho J., 2012).
Posteriormente serdo abordadas as politicas de gestdo de stocks que também podem afetar
o valor das encomendas.

4. GESTAO DE ARMAZENAMENTO E DE STOCKS

A gestdo da armazenagem e dos stocks é constituida por um conjunto de atividades,
que permitem definir as politicas de stocks, dos niveis, modelos, stocks de seguranca,
gestdo efetiva dos stocks, tipo de armazenagem, localizacbes de armazém, arrumacao,
picking, carga e descarga (Carvalho & Encantado, 2006). Nos armazéns podem estar
produto acabado disponivel para venda, mercadorias nos armazéns, bem como trabalhos
em processo, mercadorias em transito, pessoal contratado para atender as necessidades
dos servicos, qualquer propriedade ou financiamento de matéria-prima, trabalho em
processo controlado, e/ou bem ou servigo realizado em antecipa¢do de uma venda, mas
ainda nao vendidos (Ballou, 2004).

O armazenamento é um elemento-chave do sistema logistico e ocorre em todas as
fases de uma cadeia de abastecimento e em todos os niveis do processo de agregacdo
de valor e do processo de producao. O armazenamento é de particular importancia para
a logistica de distribuicao no contexto da entrega de mercadorias ao cliente final. Para
além do armazenamento efetivo das mercadorias, fun¢des adicionais, tais como a recolha,
embalagem ou processamento de devolucdes, tém de ser cumpridas nesta area (Gleissner
& Femerling, 2013).

Para os gestores, as decisdes de comprar ou produzir armazenagem e de ter stock préprio
ou trabalhar com stock de terceiros sdao fundamentais, bem como saber o que armazenar
e os respetivos custos (Carvalho & Encantado, 2006). A armazenagem nhdo acrescenta
valor ao produto, mas contribui para que todo o sistema logistico possa cumprir com a
proposta de valor. Existe uma motivacdo econémica, pois o recurso a armazenagem reduz
os custos totais do sistema logistico, e a existéncia de armazenagem coloca o produto mais
perto do mercado, o que permite uma resposta mais rapida ao cliente, o que tem como
consequéncia uma maior satisfacdo. A necessidade de infraestruturas de armazenagem é
fruto da necessidade de as organizac¢des constituirem stocks (Carvalho J., 2012). As decisdes
de gestdo associadas as das infraestruturas passam pela escolha das localizacdes e o seu
numero, a localizacdo propriamente dita, as caracteristicas e os varios custos associados,
perceber se o sistema deve ser mais ou menos centralizado (Carvalho & Encantado, 2000).
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4.1 Motivacoes favoraveis, desfavoraveis e custos de armazenagem

As motivacdes e os beneficios para a existéncia de armazenagem passam por melhorar
o atendimento ao cliente, pois fornecem rapidez na disponibilidade de produtos, incentivar
a producdo, compra e economias de transporte, pois permitem longos ciclos de producao,
aproveitar descontos preco-quantidade e permitem economias de transporte e tamanhos
de remessa maiores. Agir como uma barreira contra variacdes de precos, pois permite a
compra para ter lugar sob condi¢oes de preco mais favoraveis, proteger contra as incertezas
da procura e de prazos de entrega, pois fornece uma medida de seguranca para manter
as operacdes funcionando quando os niveis de procura e prazos de entrega nao pode ser
conhecido com certeza, e finalmente agir como uma barreira contra contingéncias, pois
protege contra eventos como greves, incéndios e interrup¢oes no fornecimento (Ballou,
2004), (Rushton, Baker, & Croucher, 2017).

As motivacdes contra a existéncia de armazenagem prendem-se com O CONsSumo
de recursos de capital que poderiam ser mais bem aproveitados noutras partes da
empresa, muitas vezes dissimulam problemas de qualidade que seriam imediatamente
resolvidos sem a sua presenca, e finalmente desviam a atencao da administracdo sobre
o planeamento e controlo dos canais de abastecimento e distribui¢cdo mais cuidadosa,
promovendo uma atitude insular sobre a gestao de canais (Ballou, 2004).

O e-commerceveiomultiplicarasentregasporta-a-porta,avariosclienteseempequenas
quantidades, o que pode tornar mais cara a aquisi¢ao de produtos, principalmente por
causa do ultimo trajeto, a distribuicao (Carvalho & Encantado, 20006), atendendo a que a
oferta das organizacgdes retalhistas passa a ser em sistemas omnicanal (omnichannel), o
que obriga a aumentar a linha de produtos e a frequéncia de entrega (Pratas & Quelhas
de Brito, 2019). Os elevados custos de entrega, fazem com que se estabelecam parcerias,
para o problema da ultima milha. Mas, as entregas de forma personalizada, tornam mais
caro o servico logistico. A maioria dos problemas associados a ultima milha deve-se ao
tratamento dos aspetos informacionais e fisicos, e a impossibilidade de por vezes ser
possivel tratar do fluxo fisico de uma forma eficaz. As tecnologias conseguem colmatar as
falhas do ultimo trajeto, pois permitem minimizar custos, ganhar economias de escala,
simplificar processos, planear rotas e diminuir tempos de entrega (Carvalho & Encantado,
2000). Assim, a complexidade operacional aumentou, sendo uma das caracteristicas da
logistica moderna, com entregas cada vez mais frequentes, menor tempo de atendimento
e menor tolerancia a falhas. O acondicionamento e movimentacao de stocks, os custos
associados aos armazéns (aluguer ou compra), os custos com recursos humanos, com as
tecnologias e equipamentos sdo custos substanciais para as empresas. Com o recurso as
tecnologias mais sofisticadas é possivel um “picking” de alta velocidade nos armazéns,
realizando até mil “picks” por hora (Pratas & Quelhas de Brito, 2019).

Podemos considerar que existem trés tipos de custos relevantes relacionados com
a gestao de stocks: - custos de aquisicao, custos de manutencao e custos “out-of-stock”.
Os custos de aquisicdo sdo: o preco das mercadorias, custo de preparacdo dos pedidos,
custo de transmissao de pedidos, custo de instalacdo de producao se for o caso, custo de
manuseamento ou processamento de materiais. Os custos de manutencao sdo: custo para
manter o inventario ao longo do tempo, o custo principal é o custo do dinheiro “parado”
em stocks, mas também inclui obsolescéncia, seguros, impostos de propriedade pessoal
e os custos de armazenamento. Normalmente, os custos variam entre o custo de capital
de curto prazo em cerca de 40%/ano. A média é de cerca de 25%/ano do valor do item
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no stock. Os custos de “out-off-stock” relacionam-se com: - custo de vendas perdidas
(lucros imediatamente sacrificados e lucros futuros ndo cobrados através da perda de
confianca) e custos de devolucao (despesas de movimentacao da encomenda extra, custos
de transporte e manuseio adicionais e possivelmente, custos de organiza¢do adicionais)
(Ballou, 2004).

4.2 Tipos e filosofias de gestao dos inventarios/stocks

Gestdo de inventdrios, gestdo de stocks, e gestdo de aprovisionamentos servem fins
logisticos e fins relacionados com o armazenamento. O objetivo da teoria do armazenamento
¢ minimizar os custos totais do inventdrio, os custos das encomendas e os custos de
entrega. O objetivo basico é a reducao do stock e o esgotamento da seguranca de stock.
Para tal, decisdes relativas ao tamanho da encomenda, datas da encomenda, e datas da
entrega tém de ser feitas; geralmente pelo departamento de planeamento de materiais.
Outros pontos a serem tidos em consideracao incluem a manutengdo do inventario e a
entrega. O objetivo logistico da gestao de inventario é otimizar todo o fornecimento cadeia
ao longo das diferentes fases para servir adequadamente a procura. Os problemas podem
surgem como resultado desta estrutura em varias fases e devido a estrutura isolada e
frequentemente de fluxos descoordenados de bens nas diferentes fases de fornecimento e
distribuicao cadeia. Isto deve-se ao facto de as reservas de stock serem mantidas em todas
estas fases para satisfazer a exigéncia da fase subsequente (Gleissner & Femerling, 2013).

A investigacdo operacional sobre gestao logistica ainda se concentra principalmente
no dominio tradicional, ou seja, o inventario (incluindo o planeamento da producao) e
a gestdo dos transportes. Por exemplo, a gestdo de inventdrio de produtos pereciveis
(também referida como produtos em deterioracdo) ¢ um campo de investigacao na
logistica e na gestdo da cadeia de abastecimento bastante estudado ha muito tempo,
sendo as politicas de reposicao de inventario o principal foco dos estudos. Por exemplo,
um problema deste tipo, relaciona-se com a deterioracao dos produtos do setor da moda
no final de certos periodos de armazenamento. Geralmente, existem dois tipos de perda
perecivel, perda de quantidade e perda de qualidade, que podem acontecer num produto
perecivel, sendo adotados modelo estocasticos para estudar uma cadeia de abastecimento
em que um distribuidor adquire de um produtor uma quantidade de um produto fresco.
Durante o processo de transporte, o distribuidor tem de fazer um esforco adequado para
preservar a frescura do produto, e 0 seu sucesso a este respeito tem impacto tanto na
qualidade como na quantidade do produto entregue no mercado (Li, 2014), (Ballou, 2004).

Existem trés meétodos tradicionais disponiveis para a determinacao da procura de
materiais (Gleissner & Femerling, 2013):
- Métodos deterministicos, em que as necessidades sao calculadas com base no
programa de producao;
- Métodos estocasticos, que fazem uso de estatisticas e previsdes de consumo;

- Métodos heuristicos, que permitem fazer inferéncias quanto aos requisitos através
de comparacdes com produtos semelhantes (estimativa andloga) ou estimativas
intuitivas sem se basear em dados numéricos.

No quadro 3 sdo apresentados os diferentes tipos de inventarios que podem ser consi-
derados na gestdo da logistica e da cadeia de abastecimento.
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Quadro 3 - Tipos de inventarios

Tipo de Inventario Descricao

Pipeline Inventarios em transito

Especulativo Bens adquiridos em antecipa¢ao de aumentos de precos
Regular/ciclico/sazonal | Stocks mantidos para atender as necessidades normais de funcionamento
Seguranca Stocks extra realizado em antecipacdo a procura e incertezas

Obsoleto (Dead Stock) Inventdrios que sdo de pouco ou nenhum valor devido a estarem fora de

validade, estragados, danificados, etc.

Fonte: adaptado de Ballou, 2004

Relativamente as diferentes filosofias de gestdo de inventarios, estas podem ser classi-
ficadas da seguinte forma (Carvalho J., 2012; Ballou, 2004):

Pull - Desenha o inventdario para o local armazenamento, cada local de armazenamento
é considerado independente, maximiza o controle local de armazenamento;

Push - Aloca producdo para locais de armazenagem com base na procura global,
incentiva as economias de escala na producao;

Just-in-time - Tenta sincronizar os fluxos de armazenamento, apenas quando ha procura,
minimiza a necessidade de inventario;

Supply-Driven - Impulsionada pelo abastecimento, quantidades de fornecimento e
tempo sdo desconhecidas, todo o abastecimento deve ser aceite e processado, os stocks
sdo controlados através de procura;

Controlo Agregado - Classificacao de itens, agrupa itens de acordo com seu nivel de
vendas com base no principio de Pareto (80-20, aproximadamente 80% dos efeitos
vém de 20% das causas), permite diferentes politicas de controle para trés ou mais
grupos de produtos.

Nafigura 11 pode ser vista de uma forma esquematica a filosofia de gestao de inventario
Push e a filosofia Pull.

Figura 11 - Filosofias Push e Pull

PUSH - Alocar abstecimento para cada PULL - Reabastecer o stock com
armazém com base na previsao para pedidos com base nas necessidades
cada armazém especificas de cada armazém
-
Previsao
e de procura

Armazém #1

+—

Previsao
=13 de procura

Armazém #2
V& P E—
A = Quantidade alocada a cada armazém Previsao
Q = Quantidade de reabastecimento de procura

solicitada por cada armazém Armazém #3

Fonte: adaptado de Ballou, 2004
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Asfilosofias de armazenamento Push eram muito usadasno passado quando as empresas
“empurravam” para o mercado toda a producao gerada pelos diferentes parceiros da cadeia
de abastecimento, pois nao se estudava, com ferramentas analiticas, o0 comportamento de
compra dos consumidores, por isso hoje s6 em contextos muito espaciais se opta por
esta filosofia. O filosofia de Pull é mais orientada para as necessidades do mercado, pois o
desenvolvimento dos produtos s6 se faz quando o mercado tem necessidade dos mesmos,
ou seja, depois de estudos mais rigorosos sobre os gostos, as necessidades, preferéncias,
as expetativas e os anseios dos clientes (Pearson, 2008), (Carvalho J., 2012).

Cada vez ha mais empresas a partilharem os seus inventarios, pois quando duas ou
mais empresas partilham sistematicamente o seu inventario, constroem essencialmente
uma rede de nés (hubs) e formam um conjunto (pool) de stocks que é maior do que o
que cada parceiro individual tinha anteriormente. Como resultado, os clientes obtém
uma melhor experiéncia de compra, mas as empresas envolvidas também beneficiam
diretamente. Os bens sdo distribuidos aos clientes finais através de um nuimero crescente
de nos de rede, nomeadamente da loja do retalhista, do armazém do retalhista, armazém
online do retalhista, armazém do grossista, transportes da fabrica, armazéns centrais dos
produtores e armazéns distribuidos dos produtores. Como se pode ver na Figura 6.12, os
inventarios podem ser interligados de varias formas.

Figura 12 - Modelos de inventario interligados

5 - Inventario virtual agrupado
>2 (pooled)

3 - Parceira endless-aisle

4 - Parceira bilateral
2 - Parceira para out, of-stock

1 1 - Inventario interno conectado

Numero de empresas participantes
N

unilateral bilateral

Transparéncia do inventario

Fonte: adaptado de McKinsey e Company, 2020

Em relacao aos modelos representados na Figura 6.12, as suas principais carateristicas
sdo as seguintes (McKinsey & Company, 2020):

1 - Inventario interno conectado: uma empresa liga o inventario no seu armazém
central juntamente com os seus centros de distribuicao local e armazéns. Quando
um cliente encomenda um produto online, é selecionado o ponto de expedi¢do
mais ajustado, medido pelo tempo e pelo custo, ou é sugerida uma loja para recolha
pessoal pelo cliente. Os vendedores nas lojas podem também verificar com um
clique se um produto esgotado esta disponivel noutro local.

2 - Parceria out-of-stock: fabricantes/produtores e retalhistas revelam reciprocamente
0s seus respetivos stocks de produtos, que o retalhista abastece regularmente junto
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do fabricante. Se o produto estiver fora de stock no retalhista, o cliente ainda pode
concluir a compra porque o fabricante pode enviar o artigo diretamente.

3 — Parceria endless-aisle: no modelo de corredor infinito (endless-aisle) o fabricante
fornece ao retalhista acesso virtual a todo o seu inventario, incluindo produtos que
o retalhista ndo tem na sua gama de produtos. O retalhista pode assim oferecer
uma gama alargada de produtos na sua loja online, que é depois diretamente
manuseada pelo fabricante.

4 - Parceriabilateral: fabricantes e retalhistas tornam reciprocamente o seu inventario
transparente, de modo a que possam tratar da satisfacdo uns dos outros conforme
as necessidades. Quando um cliente faz uma encomenda na loja online de um
parceiro, o produto € enviado do melhor ponto de distribuicdo possivel.

5 - Inventario virtual agrupado: Parceria bilateral - varios retalhistas e fabricantes
conectam o0s seus inventarios. O inventdrio comum é realizado por uma entidade
neutra (por exemplo, uma empresa comum - joint venture) a qual todos os parceiros
tém acesso. Uma encomenda do cliente é sempre satisfeita a partir do melhor ponto
de distribuicao possivel.

4.3 Politicas de gestdo de stocks

As politicas de gestao de stocks sdo importantes para se conseguir fazer uma otimizacao
das encomendas a realizar. Uma boa gestdo do inventario é um ato de equilibrio cuidadoso
entre a disponibilidade dos stocks e os custos de manutencao de stocks. Os objetivos dos
servicos prendem-se com a necessidade de definir os niveis de stocks para que haja apenas
uma probabilidade especificada de ficar sem stock; por outro lado, os objetivos do controlo
de custos relacionam-se com a necessidade de equilibrar os custos para encontrar as
quantidades de reposicdo mais econémicas e atempadas. Assim, é necessario estabelecer
um equilibrio entre a qualidade do servico ao cliente, isto &, a disponibilidade de stocks e
os custos de manutencao de stocks (Ballou, 2004). Como vimos anteriormente, para além
de os fornecedores suportarem ou nao os custos de transportes, existe outra situacao em
que pode haver diferenciacdo nos custos da encomenda, que tem a ver com a dimensao
temporal das atividades de lancamento, rececao e conferéncia das encomendas, pois
alguns produtos precisam de mais tempo do que outros para que estas atividades sejam
executadas (Carvalho J., 2012; Ballou, 2004).

As politicas de gestao de stocks podem ser varias: por exemplo, encomendar uma
vez por ano, duas vezes por ano, todos os meses, todas as semanas ou na periodicidade
que o gestor entender ser a adequada a situagdo. Seja qual for a politica, é sempre ciclica
a gestao dos stocks. Quando a quantidade a encomendar aumenta, o custo de posse
(manutengdo) do stock aumenta também, mas a medida que aumenta a quantidade a
encomendar, o custo da encomenda diminui, sendo assim necessario encontrar o ponto
de equilibrio do trade-off entre a frequéncia das encomendas e o nivel do stock a manter;
esse ponto corresponde a funcdao minima que tem como resultado o custo total minimo
da quantidade de reabastecimento, como se pode ver na figura 11. O trade-off entre o
numero de encomendas e o nivel de stock a manter representa-se matematicamente com
a seguinte féormula (Carvalho J., 2012):

CT=D/QxS+Q/2xH+0S

CT - custo total; H - custo de posse de stock minimo; Q - quantidade a encomendar; D - taxa de procura/
consumo anual, OS - Custo de Out-of-Stock.
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O minimo da funcao CT é calculado usando a derivada da funcdao CT em ordem a Q,
igualar a zero e resolvida em func¢ao de Q, ou seja:

CT’= - DS/Q* + H/2 + OS = 0; DS/ Q? = H/2 + OS; Q? = 2DS/H + 0S; Q = + OS

Na figura 13 é apresentado o padrao tipico de conflito de custos em gestdo de stocks,
que pretende explicar de uma forma esquematica como se pode chegar ao custo total
minimo das quantidades a encomendar.

Figura 13 - Funcdes custos de encomenda, posse de stock, out-of-stock e custo total

Custos totais = custos de posse de stock + custos de encomenda + custos de out-of-stock

Custo total minimo
da quantidade de
reabastecimento

Custos

Custos de encomenda (aquisi¢ao)

1
1
)
I
) Custos de out-of-stock
I

1

\

Quantidades a encomendar (reabastecer)

Fonte: adaptado de Ballou, 2004; Carvalho J., 2012

4.4 Natureza da procura e a otimizacao do momento de lancamento das
encomendas

A precisdo da previsao da procura é, isoladamente, o fator mais importante na boa
gestdo de stocks (inventarios). Existem varias naturezas na procura que podem ser
classificadas da seguinte forma (Ballou, 2004):

- procura perpétua (continua bem num futuro previsivel);

- procura sazonal (varia de acordo com picos e valores regulares ao longo do ano);

- procura granular (muito variavel, > média);

- procura regular (ndo é muito variavel, < média);

- procura finalizadora (a procura vai para 0 no futuro previsivel);

- procura derivada (a procura é determinada a partir da procura de outro item do qual

€ uma parte).

Arespostaaquestao “quando encomendar?” tem de ter em consideracao que se pretende
minimizar os custos, dependendo do tipo de procura. Se a taxa de procura é constante e é
conhecida, o momento em que deve ser lancada a encomenda depende apenas do prazo de
entrega do fornecedor. Normalmente faz-se a encomenda ao fornecedor quando o stock
atinge uma quantidade minima pré-definida. Por exemplo, se o prazo de entrega por parte
de quem vende for fixo de 4 dias e se a procura didria for de 10 unidades de uma forma
constante, entdao o ponto de encomenda sera de 40 unidades. Assim, quando existirem 40
unidades no stock, deve ser lancada uma nota de encomenda (Carvalho J., 2012).
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Apesar do automatismo na gestao dos processos de tratamento de uma encomenda,
proporcionado pelo mundo digital, o ciclo virtual de encomenda (mundo dos bits)
acompanha o mundo fisico (mundo dos atomos), em relacao ao transporte, armazenagem,
expedicao e entrega dos bens tangiveis, e a gestao dos fluxos de informacdo inerentes.
Na encomenda eletrénica, ha uma maior percecao por parte do cliente, que pode e quer
relatérios de ponto de situacdo da encomenda em tempo real. Por outro lado, numa
compra em loja fisica, o cliente ndo deixa rastro se ndo comprar; no mundo digital deixa, o
que permite a oportunidade as empresas de gerirem melhor as intera¢des com clientes e
potenciais clientes para conhecerem melhor os seus perfis (Carvalho & Encantado, 2000),
podendo assim os gestores gerirem melhor as quantidades de stocks para satisfazerem as
necessidades dos clientes.

Atendendo aos pressupostos apresentados, a resposta a questdo sobre “quando
encomendar” deve ser associada ao modelo da quantidade econémica da encomenda, ou
seja, “quando a quantidade em stock atinge o ponto de encomenda, equacdo (1)” (Carvalho
J., 2012). Se R = ponto de encomenda (unidades); L = prazo de entrega (dias, semana,
meses, etc.); d = taxa de procura (unidade temporal), entdo (1) R = d x L.

Na figural4 podemos ver a o funcionamento ciclico de tratamento de encomendas
guando a taxa de procura é constante.

Figura 14 - Funcionamento do modelo da quantidade econémica da encomenda

A Quando a
Produto X vai quantidade em stock . L.
sendo consumido atinge o "ponto A quantidade Quanturjade maxima em
) eaquantidade em  de encomendada’  encomendada chega 2 MaZM = quantidade
Quantidade | stock vai diminuindo € langada uma L dias depois encomendada
em stock do encomenda para o (L=prazo de entrega) i
produto X fornecedor
I I
1 1
1 1
| | \{N
1 1 A >
o Tempo
Prazo de Prazo de Prazo de
entrega entrega entrega

Fonte: adaptado de Carvalho J., 2012

No caso representado na figural4, como a taxa de procura é constante, o periodo entre
encomendas também o é, sendo atingindo de x em x tempo, sendo x = Q/D anos. Podem
ser considerados outros fatores, como os descontos de quantidade ou se a reposicao
dos produtos ndo é instantanea para se determinar, quer o ponto de encomenda, quer a
quantidade a encomendar (Carvalho J., 2012).
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5. GESTAO DOS TRANSPORTES

A gestao dos transportes é fundamental na logistica, pois consiste na movimentacao de
produtos, matérias-primas ou produtos acabados desde quem os fornece (produtores), até
aos consumidores finais, passando pelos intermediarios, como os retalhistas (distribuidores)
e as empresas transportadoras (Carvalho J., 2012). Um sistema de transporte compreende
os elementos da mercadoria transportada (transporte de objeto), o meio de transporte
utilizado (modo de transporte, vias de circulacdo), e o processo de transporte como uma
sequéncia de transporte organizada (cadeia de transporte). O processo da prestacao de
servicos resulta na realizacdo de servicos de transporte. Os servicos de transportes causam
a circulacao de pessoas ou bens. Podemos distinguir entre servi¢os de transporte interno
e externo. Os servicos de transporte interno, por exemplo, ocorrem dentro de uma fabrica
entre os diferentes departamentos de um armazém; no transporte externo os servicos tém
lugar entre fornecedores e clientes ou entre fabricas e armazéns. Processos de transporte
efetuados sem que as mercadorias sejam efetivamente transportadas sao referidos como
transporte vazio (Gleissner & Femerling, 2013).

Os gestores tém de tomar decisdes sobre a selecdo do modo e servico, passando
pela negociacdo de tarifas e contratos, bem como os problemas de encaminhamento
e programacao. Os responsaveis pelas decisdes sobre os transportes tém de encontrar
respostas para as seguintes questoes: “Que modo?”, “Qual o transportador?”, “Quais
as rotas?”, “Dimensao e frequéncia da expedicao?”. Por outro lado, a componente de
transportes é a mais importante do custo logistico, pois representa normalmente 1/3 a 2/3
do custo total (Mathirajan, Manoj & Ramachandran, 2011; Ballou, 2004). Nos paises em
desenvolvimento é frequentemente necessario localizar a producao perto dos mercados
e dos recursos, enquanto nos paises com sistemas de distribuicao mais desenvolvidos
as pessoas podem viver em locais longe da produc¢do e dos recursos, tendo acesso aos
produtos com mais facilidade (Mathirajan, Manoj & Ramachandran, 2011).

5.1 Selecao dos modos de transporte

As escolhas e questdes sobre o servico de modo unico ou intermodal prendem-se
com a solu¢do para os problemas que permitem definir as alternativas disponiveis sobre
os modos de transporte e os efeitos no desempenho do equilibrio no inventario. Por
outro lado, em relacdo aos métodos para a selecdo do modo de transportes, podem
ser efetuados indiretamente através da configuracdo da rede, diretamente através da
simulacdo do canal, ou diretamente através de uma abordagem numa folha de calculo
onde estao as diferentes alternativas em relacao ao modo e aos tipos de custos associados
aos modos de transportes e aos tipos de inventarios (transito, origem, destino, etc.)
(Ballou, 2004).

Em relacdo aos modos de transportes basicos existentes na gestdo da cadeia de

abastecimentos, no quadro 4 sdo apresentados as carateristicas gerais e os custos
associados aos diferentes modos.
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Quadro 4 - Modos de transportes, carateristicas e custos

Modo de Grfl
Carateristicas Custos
transporte
Aéreo Segmento da indistria dos transportes em rapido Custos fixos substanciais. Os
crescimento. Produtos leves e pequenos (exemplos: custos variaveis dependem
bens pereciveis e sensiveis ao tempo: flores, produtos, | muito da distancia
eletrénica, correio, remessas de emergéncia, percorrida.

documentos, etc.]. Rapido, fidvel, mas caro. Muitas vezes
combinado com operacdes rodoviarias.

Rodoviario | Modo mais utilizado. Cargas pequenas e flexiveis, com | Custos fixos mais baixos

produtos dos seguintes tipos: fabrico médio e ligeiro, (ndo é necessario ter ou
produtos alimentares, vestuario, todos os produtos manter estradas). Custos
a retalho. Os transportes rodoviarios podem ir de unitarios mais elevados do

porta em porta, em oposicio aos transportes aéreos e | que 0 no modo ferroviario
T devido a menor capacidade

por modo rodoviario.
Despesas terminais e
despesas de linha.

Ferrovidrio | Baixo custo, volumes de maiores dimensdes (exemplos | Custos fixos elevados, custos

de produtos: industria pesada, minerais, produtos variaveis baixos. Grandes
quimicos, produtos agricolas, automdveis, etc.). Permite | volumes resultam em custos
melhorar a flexibilidade da logistica e o servico mais baixos por unidade
intermodal. (variaveis).
Maritimo e | Um dos meios de transporte mais antigos. Baixo Custos elevados de terminal
fluvial custo, mas lento. Produtos volumosos, pesados e/ou (porto comercial) e custos
de grandes dimensoes (produtos: carga a granel ndo elevados de equipamento
perecivel - liquidos, minerais, graos, petréleo, madeira, | (ambos fixos). Custos
etc.) Contentores maritimos normalizados melhoram unitarios muito baixos.

o servico. Combinado com sistemas rodoviarios e
ferroviario para sistemas completos. Muito usado no
comércio internacional.

Condutas Usados principalmente para petréleo e produtos Maior propor¢ao de custo
ou pipelines | petroliferos refinados. As linhas de suspensdo fixo de qualquer outro modo,
transportam carvao ou caulino. Exigem elevado devido a propriedade e
investimento de capital, mas tém baixos custos manutencao dos gasodutos,
operacionais. Podem atravessar terrenos dificeis. Sao e custos variaveis
muito fidveis; baixas perdas de produto. extremamente baixos.

Fonte: adaptado de (Mathirajan, Manoj, ® Ramachandran, 2011), (Carvalho J., 2012)

As carateristicas dos custos de transportes tém de ter em consideracao os custos
fixos relacionados com instalacdes dos terminais, equipamento de transporte, adminis-
tracao do portador, aquisicao e manutencdo de estradas (infraestruturas rodoviarias,
ferrovidarias, condutas, navegacao, etc.) e os custos variaveis, nomeadamente combus-
tiveis, trabalho, manutencao do equipamento, manuseamento, recolha e entrega e os
impostos. E de notar que a estrutura de custo varia de acordo com o modo (Mathirajan,
Manoj & Ramachandran, 2011).

5.2 Intermodalidade, selecao do modo de transportes e planeamento de rotas

Quando existe de uma forma integrada mais de que um modo de transporte estamos
perante uma solu¢do que usa intermodalidade, enquanto que a multimodalidade
¢ a utilizacao independente de mais do que um modo de transporte. Para se garantir a
eficiéncia e a eficacia no transporte de produtos a custos reduzidos é por vezes necessario
complementar percursos e recorrer a solu¢oes integradas (Rushton, Baker, & Croucher, 2017;
Carvalho J., 2012). Existem varias solu¢des para a implementacdo de servicos intermodais,
nomeadamente:
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- veiculos ou semirreboques transportados em ferrovias (TOFC - Trailer on a flatcar ou
piggyback);

- veiculos transportados em navios (RORO: Roll On Roll Off) e utilizacdo de contentores
standard, com grandes capacidade e flexibilidade, capazes de transportar cargas desa-
gregadas ou a granel, cuja movimentacdo é feita automaticamente por equipamentos
adequados; esta solucdo veio revolucionar o transporte intermodal, principalmente no
modo maritimo de transporte (Carvalho J., 2012)

Como se pode ver na figura 15, nas cadeias de abastecimentos os modos de transportes
utilizados nos processos associados a entrada de produtos ou matérias-primas nas
empresas, fruto das encomendas aos fornecedores, obrigam a utilizacdo de transportes de
entrada (logistica inbound), enquanto que os processos associados a saida dos produtos,
fruto das encomendas dos clientes, obrigam a utilizacao de transportes de saida (logistica
de outbound). A criacao de valor tem sempre de estar associada, a logistica, quer de
inbound, quer de outbound, para todas as partes interessadas, pois o principal objetivo é a
satisfacdo das encomendas dos clientes.

Figura 15 - Logistica inbound e outbound
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Fonte: adaptado de (Ballou, 2004)

Como referimos anteriormente, em relacao a selecao do modo de transporte, podemos
encontrar a solucdo a partir das alternativas usando uma folha de calculo que conjuga
diferentes fatores. O exemplo seguinte pretende explicar como se pode resolver a forma de
otimizar os modos de transporte:

A Carry All Luggage Company produz uma linha de artigos de bagagem. O plano tipico
de distribuicdo é produzir inventarios de bens acabados para serem mantidos no local da
fabrica. As mercadorias sdo entdo enviadas para armazéns de campo da empresa através de
transportadores comuns. O caminho de ferro é atualmente utilizado para transportar entre
a fabrica da Costa Leste e um armazém da Costa Oeste. O tempo médio de transito para
as remessas ferroviarias é de T = 21 dias. Em cada ponto de armazenagem, ha uma média
de 100.000 unidades de bagagem com um custo médio de C = 30 délares por unidade. O
custo de transporte do inventdrio é i= 30% por custo unitario por ano. A empresa deseja
selecionar o modo de transporte que ird minimizar os custos totais. Estima-se que, para
cada dia que o tempo de transito possa ser reduzido dos atuais 21 dias, os niveis médios de
inventario podem ser reduzidos em 1%. A procura é D = 700.000 unidades vendidas por ano
a partir do armazém da Costa Oeste (Ballou, 2004). A empresa pode utilizar os servicos de
transporte apresentados no quadro 5.
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Quadro 5 - Servicos de transporte e respetivos valores

Modo Taxa Tempo de transito Numero de envios
de transporte ($/unidade) porta a porta (dias) por ano
Ferroviario 0.10 21 10
Piggyback (TOFC) 0.15 14 20
Rodoviario 0.2 5 20
Aéreo 1.4 2 40

Fonte: adaptado de (Ballou, 2004)

Os quatro fatores a considerar sdo os seguintes (Ballou, 2004):

- Custos de transporte: Se R denota taxa de transporte unitario e D denota procura
anual, entdo RD da uma estimativa do custo anual de transporte.

- Inventario em transito: Cada unidade, avaliada em $C, gasta T dias em transito.
Se i for a taxa de detencdo anual, cada item custa ICT/365 em encargos de detencdo
durante o tempo de transporte. Uma vez que D é a procura anual, o custo total do
inventario em transito é igual a [ICT/365]*D.

- Deixando Q = tamanho do carregamento, e assumindo que a produgdo ocorre instan-
taneamente na fabrica, o custo médio anual do inventario na fabrica é igual a ICQ/2
(para o caminho de ferro Q/2=100 tanto na fabrica como no armazém).

- Deixando C'= C+R, ou seja, valor do produto no armazém de campo, o custo médio
de inventario no armazém de campo é igual a IC’ ‘Q/2, assumindo um tempo de
espera constante (todas estas estimativas de custo de inventdrio assumem uma taxa
de procura constante e deterministica).

Como referido anteriormente, os dados podem ser introduzidos numa folha de calculo
e os resultados obtidos sdo os apresentados no quadro 6.

Quadro 6 - Resultados dos calculos da escolha do modo de transporte com o menor custo

Tipo Custo | Férmula

Ferroviario

Rodoviario

Transporte RXD | (0.1)(700.000)=70.000 |(0.15) (0.2)(700.000)=140.000 | (1.4)(700.000)=980.000
(700.000)=105.000
Inv, transito | 1CT/365 |(0.3)(30)X(70.000) (0.3)(30)X(700.000) | ((0.3)(30)X(700.000) | ((0.3)(30)X(700.000)
X(21))/365=363.465 | X(14))/365=241.644  |X(5))/365=86.301 X(2)
/365=34.521
Inv. fabrica ICQ/2  |((0.3)(30)X(100.000))= | ((0.3)(30)X(50.000) ((0.3)(30)(50.000) (0.3)(30)X(25.000)
900.000 (0.93)=418.500 (0.84))= X(0.8)=
182.250
378.000
Inv. armazém | 1C'Q/2 |((0.3)(30.1) ((03)(30.15)X ((0.3)(30.2) ((0.3)(30.4)X(25000)X
X(100.000))=903.000 | (50.000)(0.93)=420.593 | (50.000X(0.84))=380.520 | (0 8))-190.755
Total 2.235.465 1.185.737 984.821 1.387.526

Fonte: adaptado de (Ballou, 2004)

A analise dos resultados apresentados no quadro 6 permitem concluir que o transpor-

te rodoviario é o que tem menores custos para a empresa, com o valor de 984.821 ddlares.

Embora os pressupostos nestes calculos da “parte de tras do envelope” parecam
restritivos, geralmente conduzem a boas decisdes no modo de transporte (uma vez que
os custos dos diferentes modos podem ser significativamente diferentes), dado que as
empresas ndo inventem em equipamento de transporte. Os calculos ndo consideram os
custos de investimento em camioes, avides, vagdes ou navios e assumem que decidimos
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o modo através de um transportador de terceiros. Os cdlculos ndo refletem os custos da
variabilidade da procura, uma vez que assumem que a procura ocorre a uma taxa fixa e
constante. Nos sistemas de distribuicdo, a procura variavel pode levar a “custos de excesso
de capacidade” significativos em periodos em que a procura esgota a capacidade. Estes
custos tornam-se mais significativos apés a decisao do modo de transporte, quando se
decide a capacidade da frota para um determinado modo (Ballou, 2004; Carvalho J., 2012).

Um dos principais fatores com impacto no desempenho da cadeia de abastecimento é o
do planeamento de rotas (Carvalho J., 2012). O aumento da populacao afeta essencialmente
as maiores cidades, pois os transportes aumentam, congestionando os centros urbanos
e prejudicando o ambiente com mais emissdes de gases com efeito de estufa. Existem
solugdes baseadas no planeamento colaborativo de rotas que respondem a estes desafios
através da consolidacao de mercadorias e da otimizacdo de rotas de transporte para os
clientes dentro da area urbana (Rabe, Clausen, Klueter & Poeting, 2017). A Investigacao
Operacional ajuda na procura de solu¢oes para os diferentes problemas e planeamento de
rotas, nomeadamente (Carvalho J., 2012):

- Determinar o caminho mais curto (transporte entre dois pontos distintos numa rede
com noés e ramos tem como objetivo determinar o caminho que minimize os custos).

- Problema de transportes (definir fluxos entre multiplos pontos de origem e destino).

- Problemas de transportes com depésitos intermédios (o transporte entre as origens e
os destinos é assegurado por uma plataforma que assegura o envio para os destinos
finais).

- Problema do caixeiro-viajante (origem e destino coincidentes, visitas a clientes
numa rede partindo e regressando ao mesmo lugar).

- Problemas de rotas (dada uma origem e varios destinos a visitar e varios veiculos
com capacidades limitadas, o objetivo é encontrar o caminho de menor custo a per-
correr por cada veiculo).

Um problema de transportes com encaminhamento de multiplos pontos, onde temos
varios pontos de origem e destino, é resolvido pelo método de transporte tradicional de
programacao linear. Por exemplo, se uma empresa de producdo de vidro contrata trés
fornecedores de carbonato de sédio usado na producao, de varios locais, para trés unida-
des de producao. As quantidades a fornecer contratualizadas nao podem ser excedidas,
mas os requisitos de produc¢do tém de ser cumpridos. A figura 16 mostra o problema com
as quantidades apropriadas por tonelada com as respetivas tarifas de envio. As tarifas
sdo o resultado encontrado sobre a rota mais curta entre cada fornecedor e cada fabrica.
O fornecimento e as necessidades sdo quantificados em toneladas (Ballou, 2004).
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*A taxa de transporte é de um euro por tonelada para um encaminhamento ideal entre o fornecedor A e a fabrica 1

Utilizando o Solver do Excel obtemos a solucao apresentada na folha de calculo na
figura 17.

R A R T e RS

E=ER.2

BB EEE &

Figura 16 - Transportes com encaminhamento de multiplos pontos

Fornecedor A -
Fornece < 400 Fabrica 1

Requisitos = 600

Fornecedor B

Fabrica 2
Fornece < 500

Requisitos = 500

Fornecedor C N Fabrica 3
Fornece < 500 Requisitos = 300

Fonte: adaptado de (Ballou, 2004)

Figura 17 - Resolucdo de um problema de transportes com Solver
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Fonte: adaptado de Ballou, 2004; Kabak, Ulengi @ Ekici, 2018

A interpretacdo dos resultados obtidos € a de o envio deve ser o seguinte:

- 400 toneladas do fornecedor A para a fabrica 1
- 200 toneladas do fornecedor B para a fabrica 1
- 200 toneladas do fornecedor B para a fabrica 2
- 300 toneladas do fornecedor B para a fabrica 3
- 300 toneladas do fornecedor C para a fabrica 2

O custo minimo para este planeamento de rotas é de 6 600 euros.
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Para o apoio a decisdo sobre os problemas relacionados com o planeamento de rotas,
existem sistemas que combinam algoritmos de otimiza¢ao que usam SIG (Sistemas de
Informacao Geograficos), integrados com tecnologias GPS (Global Positioning Systems),
GPRS (General Packet Radio Service), telemoveis, PDA (Personal Digital Assistants), que
em tempo real monitorizam os sistemas de entregas e recolhas (Hall & Partyka, 2008).
No mercado encontram-se solu¢des como o Mapquest (wWwww.mapquest.com) ou o My
Route Online (http://free-route-planner-myrouteonline.en.softonic.com/) que ajudam os
especialistas na otimizagdo das rotas.

A grande maioria das empresas opta por subcontratar os servicos de logistica a
terceiros especializados, nomeadamente nos transportes e armazenamento. A exploracao
prépria dos transportes por parte das empresas obriga a encargos financeiros. Por outro
lado, ao contratarem terceiros especializados, as empresas focam-se nas suas atividades
criticas do negécio (Carvalho J., 2012).

6. SISTEMAS E TECNOLOGIAS DE INFORMA;IT\O NA LOGISTICA

A gestdo de sistemas de informacgdo é uma das areas onde as organizacdes tém de fa-
zer investimentos que permitam uma melhor gestao dos processos em todas as areas fun-
cionais. Como ja foi referido anteriormente e esta explicitamente explicado no quadro 2,
as tomadas de decisdo relacionadas com a logistica nos diferentes niveis - estratégico,
tatico e operacional - devem ser suportadas por sistemas de informacdo automatizados.
Nos pontos seguintes sdo abordados alguns dos aspetos mais relevantes dos sistemas de
informacao para a logistica.

6.1 Evolucao dos sistemas de informacao na cadeia de abastecimento

A partir da década de 80, quando foi apresentado do modelo da Cadeia de Valor de
Porter, o valor que cada atividade em particular agrega aos produtos ou servicos das
organizagoes, enraiza nos gestores a ideia sobre a percecao de que a organizacao é mais
do que uma compilacao aleatéria de equipamentos, pessoas e dinheiro (Carvalho J., 2012).
S6 se estas coisas estdo organizadas em sistemas, de uma forma sistematica e ativa, é
possivel produzir algo para os clientes que estdo dispostos a pagar um preco. Porter
argumenta que a capacidade de realizar as atividades particulares e gerir as ligacdes
entre essas atividades é a fonte das vantagens competitivas (Ballou, 2004). No modelo de
Porter as atividades primarias sdo diretamente relacionadas com a criagao ou a entrega
de um produto ou servico - logistica de entrada (inbound) automatizada nos armazéns,
operacodes de controlo de processos e sistemas de controlo de producdo, logistica de saida
(outbound) das encomendas online e sistemas de entrada, marketing e vendas com andlise
de mercados e rentabilidade de produtos, e servico de diagndstico remoto. Isto inclui todas
as areas de servigo, como o servico de instalacdo, pés-venda, tratamento de reclamacoes,
etc. Cada uma destas atividades principais esta ligada a apoiar as atividades que ajudam a
melhorar a sua eficiéncia ou eficacia. Relativamente as atividades secundarias, no modelo
de Porter existem quatro principais areas de atividades de apoio: contratos/aquisicao,
desenvolvimento de tecnologia (incluindo I1&D), gestdo de recursos humanos e gestdao
de infraestrutura (sistemas de planeamento, financas, qualidade, gestdao da informacao)
(Carvalho J., 2012; Laudon & Laudon, 2020).

Inicialmente a base da vantagem competitiva, suportada pelos sistemas de informacgao
na logistica, centrava-se na procura de uma maior eficiéncia através da reducao de custos e
de maior capacidade de resposta dos sistemas transacionais. Com a evolucao das tecnologias
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e do acelerar das velocidades de processamento, os sistemas de informacao das cadeias de
abastecimento tém de tratar grandes volumes de dados (big data) provenientes de diferentes
intervenientes da cadeia de abastecimento, sendo por isso a eficacia da gestao cada vez mais
dependente da capacidade analitica, por isso as empresas foram obrigadas a investir em
software de andlise para fazerem planeamento estratégico com o objetivo de obterem maior
rentabilidade e serem mais competitivas (Waller & Fawcett, 2013; Carvalho J., 2012).

6.2 Tipos de sistemas de informacao associados a logistica

No inicio da automatizacdao dos processos, os sistemas utilizados nas cadeias de
abastecimento eram suportados pelos MRP (Materials Requirements Planning) e pelos
MPRII (Manufacturing Resource Planning), centrados no planeamento das operacdes de
planeamento e controlo de producdo. Quando surgem os sistemas de ERP (Entreprise
Resource Planning), que integram processos de varias areas funcionais, estes comecam
a ser integrados também com os sistemas de EDI (Eletronic Data Interchange) e de SCM
(Supply Chain Management Systems), com maiores capacidades analiticas para planeamento
avancado e decisdes estratégicas. Por sua vez, a integracao destes sistemas com o comércio
eletrénico (e-commerce), no b2b (Business-to-Business) e no b2c (Business-to-Consumer), e do
b2b e do b2c com os sistemas de CRM (Customer Relationship Management), permitiu que
as empresas integrem num sistema de plataforma unificada os varios tipos de sistemas,
desde o back office até ao front office (Carvalho J., 2012).

Os ERP sdo “sistemas informaticos” de back office integrados que permitem servir varios
departamentos das empresas/organizacoes. Os ERP sdo sistemas modulares que incluem
software de controlo de producdo, inventario, tratamento de encomendas, armazenamento,
servicos contabilisticos e financeiros, controlo de recebimentos e pagamentos, recursos
humanos, gestdo de qualidade e outros. O sistema ERP é parametrizavel, pois o utilizador
pode definir as carateristicas de acordo as necessidades da organizagdo. O ERP é integrado
pois a sua arquitetura obriga a utilizacao de um sistema de gestao de base de dados que
permite a partilha da informacdo sem redundancia entre as areas funcionais. O sistema
de ERP é flexivel, pois adapta-se as necessidades da organizacao, podendo os médulos do
mesmo serem integrados em maédulos que sdo especificos de acordo com as necessidades
da organizac¢do (Carvalho J., 2012; Laudon & Laudon, 2020). Os principais beneficios dos
ERP sdo: uma organizagdo, uma estrutura, um sistema, gestao baseada em processos
sistematizados, plataforma tecnolégica unica, negécio com operagdes mais eficientes e
orientadas as necessidades dos clientes (Laudon & Laudon, 2020). As maiores empresas
construtoras deste tipo de sistemas sao a SAP, Oracle, Microsoft-Dynamics, Sage, SYSPRO,
IFS, Infor (EM360, 2020).

O SCM ¢ um sistema de informacao que permite auxiliar a gestao dos relacionamentos
com os fornecedores (processos de procura de matérias-primas, transformacao de matérias-
-primas em bruto em produtos intermédios ou acabados e distribuicdo dos produtos aos
clientes). Os SCM permitem ainda ligar fornecedores, planos de manufaturagao, centros
de distribuicao, transportadores, retalhistas (outlets), pessoas e informacdo (através dos
processos de procura, controlo de inventario, distribuicdo e entrega para fornecer os bens
e 0s servicos da sua origem até ao consumo). O SCM inclui logistica reversa que permite
o retorno dos bens na direcao reversa, do comprador para o vendedor. Os principais
beneficios dos SCM sdo: decidir quando, como proceder, armazenar, mover; comunicar de
uma forma rapida as encomendas; comunicacao e seguimento das encomendas, verificar a
disponibilidade nos inventarios, monitorizar os niveis; acompanhar (seguir) os transportes;
planear a producdo de acordo com os pedidos; comunicar de uma forma rapida alteracoes
no desenho dos produtos; providenciar especifica¢cdes dos produtos e partilhar informacao

146



LOGISTICA EM NEGOCIO ELETRONICO

sobre defeitos e devolucdes (Laudon & Laudon, 2020; Ballou, 2004). Os softwares de gestao
de cadeia de abastecimentos evoluiram como resultado da conjugac¢do dos sistemas de
gestdo de bases de dados com o EDI via Internet, e com a programac¢do matematica que
usa métodos para grandes modelos quantitativos, surgindo os APS (Advanced Planning
Systems). Estes sistemas avancados de planeamento incluem moédulos de gestdao de
recursos, gestao de procura, gestao de requisitos e alocacao de recursos. A aplicacdao dos
principios hierarquicos e das tarefas de planeamento dos sistemas APS as necessidades
especificas da gestao da cadeia de abastecimento resultaram nos sistemas denominados
SCP (Supply Chain Planning systems), que envolvem a gestdo das tarefas associadas ao
horizonte de planeamento e processo de cadeia de abastecimento (Carvalho J., 2012). As
maiores empresas construtoras de SCM sao a SAP, Oracle, JDA Software, Infor, Manhattan
Associates, Coupa (McCrea, 2019).

Os CRM sdo “sistemas informaticos” de front office pois permitem interacdo com os
clientes, fornecendo informacoes sobre os produtos disponibilizados pelas empresas. Estes
sistemas tém a possibilidade de se ligarem com os back-end-system, nomeadamente com
os ERP. Normalmente incluem o tratamento de encomendas e sua situacao, tratamento de
reclamacoes, conferéncia de valores financeiros, servicos de informacdes, etc. (Laudon &
Laudon, 2020). Os principais construtores de sistemas de CRM sdo a SalesForce, Oracle,
SAP, Adobe, Microsoft-Nav, Genesys, Zendesk, HubSpot, Agile e Zoho (Pang, Markovski,
& Markov, 2020).

Aproximacao aos clientes através dos CRM pode ser vista em trés perspetivas (Bull,
2003):

- estratégica: o CRM é visto como a estratégia central do negécio. As empresas tém
como objetivo gerir o ciclo de vida completo do cliente;

- operacional: o CRM responde pela automatizacdo das vendas, do marketing e das
funcdes de servico da empresa em relacao ao cliente. As empresas tém como objetivo
aceder facilmente a informacao que necessitam e facilidades para comunicar com
os clientes;

- executiva/analitica: o CRM refere-se a exploracdo dos dados do cliente com enfoque
nas vendas e nas campanhas de marketing.

Na arquitetura de um CRM encontramos componentes relacionadas com o marketing,
vendas, gestdo de servicos, gestao de contactos e CRM social.

As principais tendéncias nos CRM sao (Gartner, 2019):

- a otimizacdo digital: um processo e programa de utilizacdo de tecnologia digital
para maximizar os processos operacionais e/ou modelos de negdcio existentes. Ajuda
as organizacoes a fazer o que fazem hoje, s6 que melhor;

- a tecnologia de previsao/prescricao: a tecnologia que utiliza capacidades como a
aprendizagem de maquinas fornece sinais preditivos e recomendacdes prescritivas
de “préxima melhor acdo”;

- outras tecnologias podem ser transformacionais para as vendas, nomeadamente o
blockchain for lead generation, plataformas de compromisso de vendas e andlises de
compromisso "conversacional" para vendas.

Outro dos aspetos a considerar na sistematizacao da informacao € o Business Intelligen-
ce (BI), pois é necessario descrever conceitos e métodos para se melhorarem as tomadas
de decisdo, através de sistemas de suporte factuais (Carvalho J., 2012). Os sistemas de
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Business Intelligence devem ser capazes de caraterizar o utilizador da Web e o seu com-
portamento, para melhorar o conhecimento de marketing e de outras areas funcionais,
através da analise de dados e da sua distribuicao (Strauss & Frost, 2013). A partir da
primeira década do séc. xx1 surgem solucdes para a analise da cadeia de abastecimento,
nomeadamente pacotes de software como o CSC, Supply Solver, e-SCOR, SDI Supply e ou-
tros com aplicagoes de linguagens de simulacdao como o ARENA, Micro Saint e o Extend
(Carvalho J., 2012).

Tendo em consideracdao o que foi referido anteriormente sobre o conceito de
Negocio Eletrénico (NE), bem como os diferentes tipos de sistemas de informacao,
podemos considerar a seguinte a formula, que permite integrar numa plataforma tnica:
NE = Comércio Eletrénico + BI + CRM + SCM + ERP. Esta férmula tem o negécio eletrénico
como elemento-chave nadefinicao dos objetivos da estratégia organizacional, assegurando-
-se o gestor sobre onde é que a organizacao esta no momento presente e qual o nivel de
compromisso que se pretende para o negocio eletrénico no futuro. Num primeiro nivel A
de eficiéncia (redugdo de custos) é necessario verificar o impacto nas atividades individuais
do negécio, por exemplo no processamento de encomendas, panfletos de produtos, e-mail,
blogue, redes sociais, etc. No seguinte nivel B de eficacia (aumento de vendas, retencao
de clientes, etc.), é necessario verificar o impacto nos processos de negécio, como por
exemplo o CRM. No préximo nivel C de transformacgdo do negécio e de empreendimento
(vantagens competitivas, redefinicdo da industria e transformacao digital), verificar na
organizacdo onde é que a empresa automatiza o maior nimero de processos num sistema
unificado. A medida que a empresa avanca nos niveis de investimento consegue um
impacto maior do negocio eletrénico na organizacdo, conseguindo chegar ao nivel D de
jogo auténtico (pure play), se o caminho for percorrido de uma forma assertiva, como o foi
nas empresas que incorporaram as tecnologias de informacao (TI) nos seus processos de
negocio para a obtencao de vantagens competitivas (Strauss & Frost, 2013).

6.3 A arquitetura da informacao e as TI nas cadeias de abastecimento

A complexidade dos processos logisticos e o elevado numero de partes envolvidas
requerem grandes esforcos de informacdo e comunicacao, bem como de controlo e
documentacdo. Para controlar os processos logisticos, sao necessarias informacoes
diversas com volumes de dados na sua maioria grandes (Gleissner & Femerling, 2013).
As organizacdes tém de gerir os seus sistemas de informac¢ao com base numa arquitetura
de informacdo integrada, que permita a automatizacdo dos processos, utilizando as TIC
de suporte adequadas.

6.3.1 A arquitetura da informacdo na logistica

A arquitetura da informacao num sistema que gere uma cadeia de abastecimento
permite recolher, manter, manipular dados com o objetivo de se tomarem decisdes mais
assertivas. A evolucdo das Tecnologias de Informacao (TI) tem um enorme impacto nos
Sistemas de Informacdo paraaLogistica, que aparecem por vezesnaliteratura espacializada
denominados como LIS (Logistic Information Systems). As operacdes de logistica sdao cada
vez mais eficazes pois os sistemas de informacdo associados a logistica (SCM, APS e
SCP) permitem partilhar informacao através das plataformas EDI e da Internet em toda
a cadeia da logistica de uma forma mais eficiente, quer dentro da empresa, quer com
os outros membros do canal (Ballou, 2004) (Carvalho J., 2012). As maiores capacidades
de armazenamento e de processamento, permitem as empresas terem solucdes que sao
fornecidas como servicos (baseados em cloud computing) nomeadamente Business-Process-
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as-a-Service (BPaaS). Muitos transitarios entregam servigos de rastreio dos seus transportes
através de BPaaS em ambientes complexos de Supply Chain Management (SCM), tais como
UPS, Kuehne + Nagel, TNT, Panalpina, DHL, FedEx ou Lusocargo (Santos et al., 20106).

As TI (Tecnologias de Informacao) tém um forte impacto na logistica; nos ultimos anos
foram desenvolvidas muitas soluc¢des de software, o que obriga as empresas a repensarem
constantemente a arquitetura dos seus sistemas de informacdo. Tendo em consideragao
que os maiores subsistemas de um LIS sdao os OMS (Order Management Systems), os WMS
(Warewouse Management Systems) e os TMS (Transportation Management Systems), na
figura 18 é apresentada uma arquitetura de um LIS (Ballou, 2004).

Figura 18 - Arquitetura de um sistema de informacao de logistica

Logistics
Information
System
Interna Externa
. Financeira/contabilistica . Clientes
. Marketing . Vendedores
. Logistica P <P  Transportadores
. Producao . Parceiros de cadeia de
. Compras abastecimento
Order Management System Warehouse Management System Transport Management System
« Disponibilidade de stock + Gestdo dos niveis de stock + Consolidacdo da expedicdo
« Verificar crédito + Recolha de pedidos + Encaminhamento dos veiculos
+ Faturacao + Encaminhamento das recolhas + Selecdo do modo
« Alocar produtos aos « Atribuir recolhas e gerar trabalho + Reclamacgdes
clientes + Estimar disponibilidade de + Rastreamento
+ Preencher localizacdo produtos + Pagamento de contas

+ Auditar as contas do transporte

Fonte: adaptado de Ballou, 2004

Cada um dos subsistemas de um LIS contém informacdo transacional, mas também
ferramentas para o apoio as tomadas de decisdo que permitem planear as atividades
associadas a logistica (Ballou, 2004). Os fluxos de informacao entre as atividades e entre
o LIS e a empresa permitem a integracao do sistema com outros sistemas, € como vimos
anteriormente existem varios fornecedores deste tipo software.

Em qualquer sistema de informacao existem dados de entrada (input), processamento
e dados de saida (output). Em termos operacionais, um sistema de logistica tem de dar
resposta as necessidades de recolha de informacdo que permitem suportar as decisoes.
Assim, é necessario identificar esses dados para planear e operacionalizar o sistema,
sendo as fontes de dados os clientes, os registos da empresa e dados publicados externos
a empresa. Os dados de entrada de uma encomenda sao fundamentais para se tomarem
decisdes sobre planeamento, previsoes e operacdes, em relacao a aspetos como os volumes
de vendas, os tempos, localizacdo e dimensao das encomendas. Por outro lado, dados
sobre as dimensodes de expedicao, custos de transportes, dados de faturacdo e outros tipos
de dados geram informacoes primarias vitais para os gestores da logistica. Os relatérios
de gestdo contabilistica, relatérios de situacdo, relatérios de excecao, relatérios de
estudos internos e externos, bem como relatérios operacionais providenciam informacgao
util para as tomadas de decisdao. Os dados publicados externos a empresa, disponiveis
através de associacOes de transitarios, ou outras entidades com informacao relevante para
a logistica, constituem uma base de conhecimento muito relevante, pois existem muitos
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dados disponiveis em plataformas EDI e na Internet, bem como em revistas, jornais,
artigos cientificos e livros, que podem complementar dos dados internos da organizacao,
contribuindo para uma melhor gestao do conhecimento nas empresas (Carvalho &
Encantado, 2006; Laudon & Laudon, 2020). Na figural9 é apresentado um esquema com
uma visdo da arquitetura de informacao de um sistema, em termos de informacao logistica
operacional interna (Ballou, 2004). No esquema estdo representadas as componentes que
constituem o sistema, input, a base de dados associada ao processamento/manipulacao
dos dados e os dados de output.

Figura 19 - Componentes de sistema de informacao logistica operacional
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el e |
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I Atividades da base de dados
1. Armazenar dados
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I « Armazenar
« Manter ficheiros

Decisoes

7\ » Dados elementares do

processamento das
operacoes

« Analise de dados usando
técnicas matematicas e
estatisticas

I
I
I
I
2. Dados de transformacédo I
I
I
I
I

’ Comunicagoes de output ‘

T -

:

Gestor de logistica
(tomadas de decisao

- - - - Limites do sistema de informacdo

Fonte: adaptado de Ballou, 2004

Devido as exigéncias da comunicacdo mundial e a necessidade de racionalizar os
processos internos, foram desenvolvidos conceitos eficientes para gerir a intensidade e
o volume de dados - também, e especialmente, na logistica. A informacao para logistica
deve cumprir os seguintes requisitos (Gleissner & Femerling, 2013):

- Prevencao de perturbacdes dos meios de comunicagdo (oralmente - por escrito —
formato de dados eletrénicos);

- Reducao dos esforcos de conversao (transmissdo de dados sem intervencao);
- Prevencao de redundancias de dados;
- Disponibilidade de dados antes, durante e apds o processo de logistica fisica;

- Disponibilidade de informacdao quando necessario, no que diz respeito ao tempo e
a procura;

- Ligacao aos sistemas de informacao e comunicagao internos existentes, bem como
interfaces para a Internet;

- Normas de comunicagdo transnacional e na empresa.
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6.4 As Tecnologias de Informacao na logistica

Para se realizarem os processos logisticos da melhor forma possivel, é necessario que
a informacao sobre a entrega de um produto esteja disponivel, antes da entrega efetiva,
para o destinatario e outras partes interessadas como, por exemplo, o transportador.
Isto é possivel gracas a tecnologia de transmissdo eletronica de dados. Os dados devem
estar disponiveis em formatos padronizados que permitam a todas as partes envolvidas
na cadeia de abastecimento processar os dados que lhes dizem respeito, de uma forma
sincronizada e com interoperabilidade (Gleissner & Femerling, 2013).

Alguns autores, como Jain, Wadhwa e Deshmukh (2009), propdem modelos de
desenvolvimento de TI para fazer face, de uma forma eficaz, aos desafios colocados a
Gestdo da Cadeia de Abastecimentos, num contexto dindmico, que requer constantes
melhorias continuas, fruto da necessidade de as empresas ajustarem os fluxo de produtos e
programacao da producdo de acordo com as necessidades do mercado, obtendo vantagens
competitivas e a otimizacao de custos (Jain, Wadhwa & Deshmukh, 2009; Carvalho J., 2012).
Assim, as TI no SCM devem ter em consideracdo os seguintes aspetos (Jain, Wadhwa &
Deshmukh, 2009):

- Planeamento estratégico das TI: Participacdo da gestdo de topo, plano de negdcios
a longo prazo, agilidade da empresa virtual e custo global de outsourcing, e-business,
parcerias estratégicas, fusdes, aquisi¢des, novos servicos/produtos, criacao de novos
mercados, reputacao e sistemas integrados.

- Implementacao de TI: Suporte da equipa de gestdo, reengenharia de processos,
desenvolvimento da fun¢do qualidade, gestdo de projetos, apoio financeiro, medidas
de desempenho e métricas.

- Infraestruturas: Plataformas aptas para a gestdo dos processos de negocio,
conetividade com a Internet, investimento em TI, ERP, SCM, CRM, EDI, intranet,
extranet, competéncias em TI, ITIL (Information Technology Infrastructure Library) e
treino e formacao em TI, bem como avaliacao de TI.

- Gestdao de conhecimento e TI: Treino e formacdo para obter competéncias em
gestdo de conhecimento, groupware, e-learning, e-training, workflow, crowdsourcing,
multimédia, esquemas de recompensa e rotatividade de funcgoes.

- Empresa virtual: Parcerias baseadas nas competéncias, as redes de colaboracao das
empresas, formacdo de equipas virtuais, produgdo virtual, logistica virtual, sistema
ERP, e-commerce, incluindo b2b, b2c e b2g, formacgdo e educacao em TI.

- Comércio eletrénico: Mercado global e a concorréncia com acesso digital das
empresas e dos individuos a mercados alternativos, oportunidades em networking,
o que obriga a aliancgas estratégicas com parceiros, reducao de custos e aumento da
agilidade de comunicacao e relacionamento com os clientes.

A automatizacdo esta a emergir em diferentes graus ao longo da cadeia logistica
global, e ira afetar a cadeia de abastecimento muito para além das paredes do armazém
e do centro de triagem; ira alterar a forma como as mercadorias fluem através de
todos os modos de transportes, sendo grande o impacto do transporte autébnomo de
mercadorias, uma tecnologia de automatizacao critica nas estradas, nos caminhos de
ferro e nos portos.

A automatizacdo dos fluxos de carga esta a provocar mudancgas para todos os
setores; na figura 20 sao apresentados os graus de automatismo numa cadeia de
logistica moderna.
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Figura 20 - Graus de automatizacdo na cadeia de abastecimento

Grau de automatizacao

Baixo HEl Ao
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Transporte primeira milha  Alfandega/fronteira Alfandega/fronteira Transporte doméstico (B2B) Entrega

Fonte: adaptado de McKinsey ® Company, 2020

As tecnologias atualmente disponiveis poderiam automatizar 45% das atividades que
as pessoas podem realizar, sendo pagas para isso, e que cerca de 60% de todas as profissdes
poderiam ver 30% ou mais das suas atividades constituintes automatizadas por tecnologias.
As tecnologias de automacao, como a aprendizagem de maquinas (machine learning) e a
robética desempenham um papel cada vez mais importante na vida quotidiana, o seu efeito
potencial no local de trabalho tornou-se, sem surpresa, um importante foco de investigacdo
e preocupacao por parte das empresas, sendo a cadeia de abastecimentos uma das mais
afetadas pela automatiza¢ao dos processos logisticos (Chui, Manyika, & Miremadi, 2010).

E de salientar a importancia da transi¢io para o digital das organizacdes, pois a
digitalizacao dos processos torna-se critica para a gestao da cadeia de abastecimento. Como
foi referido anteriormente, é fundamental que a ligacdo aos sistemas de informacdo e
comunicagdo internos existentes, bem como interfaces para a internet, obedecam as normas
de comunicagdo transnacional e na empresa. Assim, o EDI permite a automatizacdo sem
intervencdo do intercambio de dados estruturados entre parceiros comerciais de acordo
com normas uniformes. Para tal, os dados sdao transmitidos a partir de uma aplicacdo de
processamento de dados de o remetente para um dos recetores sem interferéncias ou
modificacdes pessoais, usando tradutores EDI. Os dados estruturados transmitidos via EDI
sao caracterizados por uma defini¢cao da sua composicao. A informacao a ser trocada deve
ser determinada com respeito a sintaxe e a semantica para tornar possivel a comunicacao
entre os parceiros. A sintaxe descreve a ordem dos sinais e permite atribuir composicoes
numa mensagem. A semantica, neste caso, descreve a significado e o contetido de uma
sequéncia de sinais. Com isto, as condi¢des prévias para o processamento automatico dos
dados trocados sdo criadas sem mais demora. De um ponto de vista técnico, o EDI controla
a transferéncia de ficheiros entre sistemas de processamento de dados. As normas abertas
de EDI sdo ANSI X.12, VDA, ODETTE, SEDAS, EDIFACT. Em relacao a norma EDIFACT,
para eliminar limitaces basicas por normas nacionais ou setoriais especificas, a Comissao
Econdémica para a Europa das Nacgdes Unidas (UN/ECE) comecou a fomentar a norma
EDIFACT (Electronic Data Interchange for Administration, Commerce and Transport) em 1987.
Difusa até agora, esta regulamentacao esta apta a ser utilizada em todos os setores da
economia e na administracdo publica. Ao abrigo de EDIFACT, 40 subconjuntos setoriais
e especificos do utilizador ja se desenvolveram. No total, existem hoje cerca de 200 tipos
diferentes de mensagens em uso. O subconjunto mais importante derivado de EDIFACT é
EANCOM®-2002. Com base nas normas EDIFACT, a Associacao Internacional de Numeracdo
de Artigos (EAN - International Article Numbering Association), conceptualizou a norma de
comunicacdo EANCOMP®. Foi concebida para o intercambio eletrénico global de informacao
para fornecedores (fabricantes), investidores (bancos), prestadores de servicos (transitarios),
e clientes (comércio) (Gleissner & Femerling, 2013).
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A GS1 (antiga CCG na Alemanha e CODIPOR em Portugal) € uma associacao de origem
alema de racionalizacdo, que desde 1973 ja abriu escritérios em mais de 110 paises e
reine mais de 2 milhdes de membros, utilizando normas de cadeia de abastecimento que
facilitam os negocios. A GS1 Portugal, CODIPOR - Associac¢do Portuguesa de Identificacao
e Codificacao de Produtos, tem cerca de 9000 empresas associadas (micro, pequenas e
médias empresas e multinacionais). Colabora com diferentes setores de atividade e com
organismos publicos, meio académico e reguladores, para criar eficiéncia, seguranca e
inovacdo no mercado, sendo um parceiro e um facilitador dos negocios, desenvolvendo
padrdes globais e criando servicos de gestao de dados comerciais para que toda a cadeia
de abastecimento fale a mesma linguagem, seja no retalho e bens de consumo, transportes
e logistica, seja na area de saude (GS1 Portugal, 2021). Os regulamentos mais conhecidos
criados sob a coordenacdo da GS1 sdo acordos relativos a sistemas numeéricos internacionais
(por exemplo, EAN e cédigos de barras correspondentes), intercambio eletrénico de dados
como os referidos acima (por exemplo, SEDAS, EANCOM) ou, em logistica, sistemas de
transporte multidirecional e paletes. Ha ja algum tempo que as atividades se concentram
no desenvolvimento do EPC (Electronic Product Code) para utiliza¢cdo no dominio da RFID
(Radio Frequency Identification). Além disso, a GS1 tem vindo a apoiar os conceitos ECR
(Efficient Consumer Response) e CPFR (Collaborative Planning, Forecasting and Replenishment)
(Gleissner & Femerling, 2013).

O objetivo da tecnologia de identificacao é transferir as tarefas de reconhecimento e
identificacdo dos seres humanos para sistemas técnicos automatizados que funcionam com
uma precisdo muito elevada ou total. Existe uma multiplicidade de possibilidades técnicas
para o registo de mercadorias. A forma mais facil é identificar o artigo através da medicao do
seu peso ou volume. A utilizacdao de suportes de informacdo é tecnicamente mais desafiante.
Existem possibilidades de incluir o registo mecanico utilizando os contactos anexados ao
artigo, e a leitura de bandas magnéticas ou portadores de informacao optoelectrénica como
carater, codigo de barras ou leitura de cédigo QR. O método de gravacdo mais avancado é a
comunicagdo com suportes de dados eletrénicos ou eletromagnéticos sob a forma de chips
de memoria eletrénicos fixos ou programaveis, como o RFID.

Além dos leitores de marcas, a forma mais facil de identificacdo automatica em logistica
é a de leitura 6tica de carateres (OCR - Optical Character Reading) com o chamado cédigo
OCR. Os dispositivos de leitura sao capazes de ler as etiquetas anexadas aos artigos com
uma combinagdo correspondente de numeros. No entanto, o volume de dados transferivel
com este método é limitado. Usando um cédigo de barras, o volume de dados e a taxa de
leitura podem ser aumentados. O cédigo de barras ¢ uma combinacao de barras verticais
que podem ter comprimentos diferentes, dependendo do formato de dados padronizado.
O cédigo de barras é lido por leitura por infravermelhos com dispositivos (scanners ou
camaras fotograficas) para gravar a largura das barras e a distancia entre elas (Carvalho &
Encantado, 2000).

Atualmente, o cédigo de barras, nas suas diferentes variantes, é a tecnologia de auto-
identificacdo mais comum e a mais padronizada em uso. Para a identificacdo do produto, sao
utilizados sobretudo os cédigos de barras EAN-8 para unidades de consumo mais pequenas,
em que nao ha espaco suficiente para aplicacao do EAN13, nomeadamente medicamentos
(com coédigos do pais, e produto e o check digit) ou 0 EAN-13 para as unidades de consumo com
os codigos do pais de origem, empresa, produto e digito de controlo (Gleissner & Femerling,
2013), (Carvalho & Encantado, 2006). A tecnologia RFID ja se encontra tecnicamente
disponivel ha muito tempo, desde a segunda guerra mundial, utilizada para a identificacao
militar de amigos e inimigos e mais tarde para dispositivos antirroubo nas lojas, mas sé
mais recentemente tem sofrido desenvolvimentos importantes, que a tornaram, diga-se,
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comercializavel, tornando-se também mais difundida na logistica. O argumento mais
importante para isto é o seu significativo aumento de desempenho em comparacdo com o
codigo de barras (Pratas & Quelhas de Brito, 2019; Gleissner & Femerling, 2013).

A cadeia de abastecimento é um dos maiores recetores de dados nas organizacoes. As
operacoes realizadas geram um enorme fluxo de mercadorias e informagoes que permitem
o registo de dados imensos. Esses dados sao valiosos e, quando bem analisados, geram
insights que conduzem a vantagens competitivas. No quadro 7 sdo apresentados alguns
aspetos associados as fontes de dados e as TI que contribuem para a procura, operagoes,
transporte e abastecimento (Azevedo & Reis, 2019).

Quadro 7 - Fontes de dados e tecnologias que contribuem para a gestdo da cadeia de abastecimento

Operacoes no

Procura Transporte Fornecimento

armazém

Sistemas de cddigo de

Noticias e Blogues
barras

Registos de chamadas |Dados de reclamacées

Registos de entrega e

Preco do concorrente

Dados do CRM

Dados do ERP

recolha

Localizacdo do cliente

Questionarios ao cliente

Tempos de entrega

Previsdo da procura

Ordens de compra

Registos de e-mail

Dados de equipamentos

Facebook status

GPS

Sistema de transporte
inteligente

Internet of Things (loT)

Inventario em transito

Custos inventario

Dados de inventario

Eventos locais e globais

Rede logistica

Programa de fidelizacao

Dados das maquinas

Localizacdo mével

Disponibilidade na
prateleira

Dados de origem e
destino

Dados da margem de
preco

Avaliacdes dos produtos

Sistema de monito-
rizacao do produto

Avaliacdes publicas

Informacdes publicas
disponiveis

Avaliacdo e reputacao
(por terceiros)

Volatilidade do preco
da matéria prima

Histérico de vendas

Capacidade do forne-
cedor e dos clientes

Informac&o financeira
dos fornecedores

Densidade do trafico

Custos transportes

Tweets

Custos de armazém

Dados meteoroldgicos

Fonte: adaptado de Azevedo @ Reis, 2019; KPMG Capital, 2014

As diferentes fontes de dados e os respetivos fluxos geram grande volumes de dados,
por isso a andlise de Big Data encontra-se ao longo da cadeia de abastecimento, desde a
compra até ao consumidor final, sendo a sua andlise fundamental para muitas organiza-
cdes. Os resultados de um estudo realizado em Portugal em 2018 mostraram que 53%
das PME tém consciéncia da importancia da andlise de Big Data no SCM, contribuindo
para melhorar os processos de marketing, vendas, producao e logistica, bem como para a
fidelizacao dos clientes (Azevedo & Reis, 2019).

Existem varios tipos de tecnologias que estdo a ter e vao continuar ter cada vez mais
impacto nos processos associados a logistica, nomeadamente as que se relacionam com
a utilizacdo da inteligéncia artificial e aumentada, tecnologias de Supply Chain Visibility
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(SCV), blockchain, tecnologias de rastreio e cartografia, veiculos autébnomos, automatiza-
cdo e robodtica, mecanismos de pesquisa visual, apps mobile, experiéncias imersivas, IoT
para produtos e embalagens conectadas (smart products), voice picking, impressao 3D, os
quiosques, dispensadores de cupdes nos centros de venda, chatbots, realidade virtual e rea-
lidade aumentada, machine learning, analise descritiva e analise avancada (MIT Center for
Transportation & Logistics and Council of Supply Chain Management Professionals, 2020;
Hippold, 2020; Pratas & Quelhas de Brito, 2019).

Um novo paradigma logistico estd a emergir. Existem tecnologias proeminentes que
permitem refazer as operacdes de gestao de armazéns, nomeadamente (McKinsey & Com-
pany, 2020):

- Sistemas multishuttle, tipicamente utilizado com um sistema automatizado de arma-
zenamento e recuperacdo (AS/RS) que movimenta mercadorias (principalmente em
paletes) em 3 dimensdes para armazenar e recuperar artigos sem intervencao humana.

- Ferramentas analiticas, com algoritmos que ajudam os operadores a analisar o
desempenho, identificar tendéncias e fazer previsdes que informam as decisbes
operacionais, utilizando frequentemente a aprendizagem de madaquinas (machine
learning) para melhorar ao longo do tempo.

- Reconhecimento 4tico, com sensores que varrem itens (frequentemente em 6 eixos)
para aplicar a classifica¢do e outras logicas. Exemplos incluem os desvios de um trans-
portador, veiculos guiados por laser, e movimento de drone com base em camara.

- Ligacao de transportadores (convoyer), uma ligacdao entre dois sistemas de transpor-
tadores dispares — que utilizam frequentemente uma légica de decisdo para afetar o
fluxo de artigos. Tipicamente, as ligacdes integram diferentes sistemas de fluxo, por
exemplo, fluxos de pull e push.

- Impressao 3D, também chamado fabrico de aditivos: este processo cria pegas adicio-
nando camadas de um material (metal ou plastico, tipicamente) para criar uma forma
desejada.

— Robb6s “Swarm AGV”, veiculos auténomos guiados que operam livremente ou em
pistas digitais para levar os artigos (muitas vezes de um bastidor - rack — de armaze-
namento) para uma estacao de recolha com base nas instru¢des do software de fluxo
de encomendas.

— Smart glasses, 6culos que aumentam e ajudam a realidade dos utilizadores - por exem-
plo, mostrando direcoes para os locais de armazenamento para a recolha -, reduzindo
as ineficiéncias da procura.

- Picking robot, sistemas com armas robéticas que imitam o movimento de recolha
humana. Os robss de recolha podem ser fixos (com mercadorias trazidas até eles) ou
moveis (viajando para o armazenamento para recolher artigos).

E evidente que certas tecnologias desempenhardo um papel acelerador na ado¢do da
sustentabilidade da cadeia de abastecimento, transferéncia de informacdo e acompanha-
mento do progresso, e com 0s problemas provocados pela COVID-19 é provavel que, na
recuperacao, as empresas tenham de investir em TI que lhes permitam saber mais sobre
as operacdes a montante (upstream) e a jusante (downstream) para geriram melhor o seu
abastecimento (MIT Center for Transportation & Logistics and Council of Supply Chain
Management Professionals, 2020; Hippold, 2020).
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7. TENDENCIAS NA LOGISTICA E NA CADEIA DE ABASTECIMENTO

O modelo futuro nas cadeias de abastecimentos tera como principios orientadores
a gestao da informacdo do inicio (peak) até ao objetivo final; a sustentabilidade social
sera o “top of mind”, crescendo ainda mais como uma responsabilidade-chave da cadeia
de fornecimento; a gestao da informacao, da tecnologia e das pessoas, bem como a
transparéncia, tornar-se-ao criticas (MIT Center for Transportation & Logistics and
Council of Supply Chain Management Professionals, 2020). A cadeia de abastecimentos
sera baseada na partilha de informacdes entre os parceiros e entre as principais partes
interessadas: consumidores (os que originam o pedido, seja de casa ou de uma loja),
fornecedores, produtores, prestadores de servicos de logistica e retalhistas. Apds a
producado, os produtos serao enviados para armazéns colaborativos nos quais multiplos
produtores armazenam os seus produtos. Os transportes colaborativos dos armazéns
colaborativos permitem entregas nos centros urbanos e nos centros regionais de
consolida¢do. Os locais de armazenamento na periferia das cidades serdo remodelados
para funcionar como hubs onde o sistema de distribuicdo (cross-docking) tera lugar para
distribuicao final. As areas nao urbanas terdo centros de consolidacdao regionais nos
quais os produtos serdo cross-docked para distribuicdo final. A distribuicao final para
lojas, pontos de recolha e residéncias em dareas urbanas e ndo urbanas serao feitas
através de entregas consolidadas usando ativos eficientes (Global Commerce Initiative,
Capgemini, 2008).

A evolucdo da logistica é feita de automatizagao, desde a maquina a vapor a empilha-
dora até aos robd que recolhem (pickers) e embalam (packers). A automatizagao a partida
resolve trés tendéncias que as empresas de logistica enfrentam. A primeira tendéncia
prende-se com a escassez de trabalhadores. Nos EUA, os mercados de trabalho se
tornaram mais reduzidos, as taxas de desemprego estdo a um nivel mais baixo dos
ultimos 50 anos e os salarios estao a aumentar. Algumas das maiores instalacoes de
comércio eletrénico requerem atualmente 2000 a 3000 trabalhadores a tempo inteiro,
uma ordem de magnitude superior a dos centros de distribuicdo tradicionais, e precisam
de acrescentar ainda mais trabalhadores durante a época alta das férias, quando a mao de
obra é mais escassa, sendo a automatizacao a resposta. A segunda tendéncia relaciona-
-se com o comércio eletrénico, que esta a refazer toda a industria da logistica. O aumento
inexoravel das vendas online estabem documentado. Nos EUA, o crescimento tem sido em
meédia de 15% ao ano ao longo da tltima década, e as gamas de produtos tém aumentado
dramaticamente. Muitas redes b2b estdo a lutar para se adaptarem. Muitas grandes
empresas de logistica cumprem as encomendas de comércio eletrénico concebendo
armazéns para operacdes b2b. Também aqui, a automatizagao parece ser uma resposta.
Ha uma terceira razdo para um maior interesse: a tecnologia de automacao percorreu
um longo caminho. O novo armazém totalmente automatizado da Ocado demonstrou
o potencial de varias novas tecnologias — como se viu por uma grande audiéncia do
YouTube com mais de 2,7 milhdes de visualiza¢des até 16.04.2021 em https://www.
youtube.com/watch?v=4DKrcpa8Z_ E. Outras empresas, como a CommonSense Robotics
(CommonSense), GreyOrange e XPO Logistics estdo a lan¢ar novas e intrigantes ofertas.
Estas trés tendéncias fazem com que mais investimento em automacao seja um cenario
incontornavel. Os novos sistemas automatizados de tratamento de paletes de algumas
empresas reduzem o tempo de processamento de envios em 50%. E a DHL International
construiu quase 100 bases de entrega automatica de encomendas em toda a Alemanha
para reduzir o manuseamento manual e a triagem por pessoal de entrega (McKinsey &
Company, 2020).
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Na situagcdo pandémica provocada pela COVID-19 desenvolveram-se impactos am-
bientais significativos; a aplicacdo dos regulamentos ambientais foram flexibilizados
devido a pandemia, associada com impactos adicionais decorrentes do imediatismo de
servir as necessidades relacionadas com a pandemia. O foco durante uma crise como
uma pandemia esta no curto prazo, tal como o aumento maci¢o da procura de plastico
de utilizacdo unica de produtos para fins farmacéuticos ou médicos. Além disso, mui-
tos paises ndo tém protocolos de residuos perigosos, o que poderia levar a uma crise
ambiental secundaria com milhares de milhdes de pequenos residuos perigosos. Os
plasticos acabam em vias navegaveis e oceanos de todo o mundo (MIT Center for Trans-
portation & Logistics and Council of Supply Chain Management Professionals, 2020).

As forcas externas que afetam as futuras cadeias de abastecimento e a logistica
incluirao questdes econdémicas e ecoldgicas, mudancas demograficas, novas tecnologias
e forcas reguladoras. Essas forcas externas sao dificeis de influenciar, mas afetardao
a cadeia de fornecimentos futura. A induastria pode ser parte na forma de moldar a
futura cadeia de fornecimentos em torno das principais tendéncias do setor nas areas
de comportamento do consumidor, fluxo de informacdes e fluxo de produtos. O aspeto
chave desta visdo sdao os seguintes: o objetivo global é reduzir grandemente o tempo de
passagem da fonte ao consumidor, tratando a cadeia de valor como um todo e nao como
uma sequéncia de silos separados, o que requer uma reavaliacao da disposicdo fisica
da cadeia de abastecimentos e mecanismos melhorados para sincronizar a producgdo
com a procura real. As compras ao domicilio e a distribuicdo de proximidade surgirdo
em coeXxisténcia com a cadeia de abastecimento orientada para a loja evoluida (Global
Commerce Initiative, Capgemini, 2008).

A experiéncia imersiva na logistica permite descrever a mistura dos mundos digital
e fisico para criar uma experiéncia melhorada. E uma combina¢io de sistemas de
conversacao e realidade aumentada, virtual ou mista. Enquanto algumas industrias -
especialmente os setores médico e militar - ja exploram capacidades de experiéncia
imersiva, a maioria das empresas ainda considera o conceito como uma novidade.
No entanto, a medida que o custo e o desempenho do hardware melhoram, a adocao
ira aumentar. Com o tempo, surgirdo novas solucdes que fornecerao capacidades nao
disponiveis atualmente e acelerarao a adogao (Hippold, 2020).

A passagem de um sistema logistico multicanal para um sistema logistico omnicanal
tornou-se uma realidade (Pratas & Quelhas de Brito, 2019). A cadeia de abastecimento
omnicanal do futuro tem sete elementos-chave que combinam as melhores praticas
com oportunidades digitais. As empresas que alcancam o sucesso omnicanal dominam
sete blocos de construcao-chave (McKinsey & Company, 2020). As questdes essenciais
a colocar para cada elemento estdo representadas na figura 21.
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Figura 21 - Os sete elementos de uma cadeia de abastecimento omnicanal

Rede e ecossistema do futuro
O eixo cadeia de fornecimento
fornece a velocidade e a
exequibilidade necessarias,
alavancando a informacao e
os ativos e capacidades do
parceiro.

Estratégia da
cadeia de abastecimento
centrada no cliente
Ponto de partida para conceber uma
cadeia de abastecimento omnicanal
que satisfaca as necessidades do

Planeamento E2E (End-To-
End) e fluxo de informacao
Informacao chave devido as
capacidades de acesso aos
produtos certos no local certo
e na altura certa - entregar de
acordo com as expectativas
do cliente

cliente ao longo de todos os canais

Modelo de funcionamento e
gestdo da mudanca
Fator-chave da organizacao da
empresa e do seu pessoal, que

Satisfacdo (fulfilment) do
Omnicanal: Operacdes dos nés
Capacidades fisicas chave
que asseguram estruturas

";”H de custos competitivas
capta o potencial da cadeia de ,-""J B e qualidade fidvel ao
fornecimento e proporciona Qo mesmo tempo que gerem a
um valor excecional ao cliente. L_& complexidade.

i

Satisfacdo do Omnicanal:
Transporte e gestdao de LSP
(Logistics Service Provider)
Capacidades fisicas essenciais

que fornecem um servico

fiavel e rapido a todos os
clientes onde é importante,
assegurando ao mesmo
tempo custos de transporte
competitivos.

Digitalizacdo e
automatizacao de processos
Fator-chave da tecnologia
que utiliza dados omnicanal
disponiveis, andlises, e
sistemas de cadeia de
fornecimento ao longo da
cadeia de valor de ponta a
ponta (E2E), e inclui parceiros
de ecossistema.

Fonte: adaptado de McKinsey ® Company, 2020

Os retalhistas multicanal tém gestao de stocks e de picking separados por canal de
vendas, enquanto que os retalhistas mais avancados no omnicanal gerem os stocks
de uma forma integrada; em relacdo as entregas, os retalhistas numa abordagem
multicanal oferecem exclusivamente entregas num local (geralmente casa do cliente) e
numa abordagem omnicanal, os retalhistas tém processos de integracdo que permitem
que o cliente escolha o local de entrega (existe a solucdo do click & reserve e do click &
collect); as devolucdes no retalhista multicanal tém de ser efetuadas no mesmo canal
onde foi adquirido, no omnicanal podem ser em qualquer canal disponivel. Os retalhistas
multicanal tém ERP e CRM separados especificos para cada canal, os retalhistas
omnicanal tém um sistema de ERP e CRM integrados, com acesso em tempo real para
os empregados dos diferentes canais (Pratas & Quelhas de Brito, 2019). Existem mais
de 100 formas diferentes de combinar a interacdo com um cliente, pois as encomendas
podem ser feitas, satisfeitas e entregues de formas diferentes. Se, por um lado, a viagem
do consumidor (customer journey) esta a evoluir, a tecnologia potencia a conveniéncia das
compras, pois as comunicacdes na loja nao sé ajudam os clientes a obter as suas listas de
compras, como também fornecem promocdes personalizadas e informacdes detalhadas
sobre os produtos, e eliminam as linhas de checkout; por outro lado, a viagem do associado
também esta a mudar, pois as novas ferramentas melhoram os trabalhos de retalho, os
planeadores de turnos moéveis permitem aos associados gerirem os seus horarios e dar-
lhes informacdo mais detalhada e precisa para que possam ter melhores intera¢cdes com
os clientes (McKinsey & Company, 2020).

A logistica associada ao comércio eletrénico tem de ter em consideracdo que o
e-fulfilment (satisfacdo da encomenda a partir do momento em que o cliente faz clique e
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efetiva a compra), incorpora atividades que incluem varios processos: gestao de pedidos,
servico ao cliente, gestdo de stocks, faturacdo eletrénica, armazenamento e o envio/
expedicdao dos produtos encomendados eletronicamente (Carvalho & Encantado, 2000).
Os desafios sdo cada vez maiores para as empresas, pois a concorréncia nos mercados
eletrénicos (marketplaces) é cada vez maior. Por exemplo, uma pesquisa efetuada por
“Marketplace” no motor de pesquisa da Google no dia 19 de abril de 2021 retornou “cerca
de 1 120 000 000 resultados (0,44 segundos)”, se a restringirmos ao mercado de roupa
em segunda mao com a pesquisa por “marketplace second life fashion”, retornou “cerca de
277 000 000 resultados em 0,31 segundos”, surgindo nos primeiros lugares empresas
como a Apparel, GALL ou a Farfech que permitem efetuar negécio b2b e b2c. As cadeias
de abastecimento sao mais globais e interligadas, sendo também mais dispendioso e
vulneravel lidar eficazmente com o risco, indo ao encontro dos objetivos dos negocios,
que precisam de ser muito mais inteligentes (smart). De acordo com os lideres das cadeias
de abastecimento, ha cinco grandes desafios para a sua gestdo da cadeia: visibilidade,
contencao de custos, privacidade do cliente, risco e globalizacdo (Santos et al., 2010).
Os gestores tém de ser capazes de integrar nos processos as tecnologias que permitem
uma maior rastreabilidade dos seus produtos, incorporando maior capacidade analitica,
sobretudo baseada nas tecnologias associadas ao Big Data, a IoT, a computacao na nuvem
e a mobilidade, tornando os seus produtos mais smart (Porter & Heppelmann, 2014).
Por outro lado, tendo em consideracao que os gestores dos negécios eletrénicos devem
gerir processos de back-office e front-office, nomeadamente os que se relacionam com
as atividades associadas as func¢des de marketing, vendas, financeiras/contabilisticas e
da logistica, sendo as métricas fundamentais para gerir o desempenho da organizacao,
relativamente as métricas na logistica, os KPI (Key Performance Indicators) estao
associados a disponibilidade (% em stock), reducao de custos, KPI financeiros (retorno
sobre o investimento — ROI), retorno da margem bruta em “X” (GMROX), retorno no
valor da marca, inventdrio e rastreabilidade. No entanto, serdo cada mais importantes
os KPI de sustentabilidade, nomeadamente consumos de energia, emissdes CO, (gases
de efeito estufa), trafego congestionado, consumo de agua, conformidade de segurancga,
simplificacdao da infraestrutura (Global Commerce Initiative, Capgemini, 2008).
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CONCLUSAO

Ao longo deste capitulo compreende-se que a gestdo da cadeia de abastecimento
esta suportada em sistemas e tecnologias de informacao que permitem automatizar os
diferentes processos associados a gestdo das organizacdes. Os elementos-chave da gestao
do negdcio eletrénico prendem-se com os aspetos logisticos, pois a satisfacdo dos clientes
passa sempre pela forma como a empresa trata 0s processos que permitem a entrega dos
produtos que foram comprados, seja numa loja de comércio eletrénico, seja por via de
tratamento de encomendas com sistemas de SCM ou quando um cliente compra numa
loja fisica.

Neste capitulo foram analisadas as diferentes componentes da gestao dos processos
logisticos, sendo de destacar a importancia cada vez maior dos aspetos relacionados com
a gestdo do omnicanal por parte das empresas, pois os clientes tém multiplas formas
de encomendar e de receber os produtos, que hoje em dia devem ser produzidos numa
perspetiva de irem ao encontro das necessidades dos clientes. Assim, é de real¢ar o facto
de as empresas terem de usar capacidades analiticas para serem mais assertivas na gestao
dos dados que conduzem a informacao e ao conhecimento, por forma a fazerem as ofertas
dos seus produtos no mercado de acordo com as necessidades dos clientes.

Neste capitulo é referido que a integracao dos processos, digitalizados e automatizados,
desde o planeamento até a operacionalizacao da gestao da producdo, gestao dos armazéns,
stocks, transportes, tratamento das encomendas, até a sua entrega e correspondente niveis
de satisfacao, obriga a investimentos que permitam a sustentabilidade da organizacao,
criando valor para todas as partes interessadas. E a conetividade entre os diferentes
sistemas de informacao dos diferentes parceiros de negécios, através da utilizacdo das
TI que suportam os sistemas de informacao (SCM, PS, SCP, ERP, CRM, BI, etc.), com
plataformas baseadas em EDI, que geram os dados registados nos sistemas de informacao
automatizados a partir das interacdes nos diferentes pontos de contacto. Esta realidade
obriga as empresas a investimentos em processo de melhoria continua que permitam a
analise dos grandes volumes de dados, Big Data, de acordo com uma estratégia da cadeia
de abastecimento centrada na satisfacao dos clientes, que querem os seus produtos mais
acessiveis no lugar certo, no tempo certo (cada vez com mais rapidez) e com custos justos.

Este capitulo constitui-se como um corpo de conhecimento para a logistica do negécio
eletrénico, apresentando também algumas tendéncias na utilizacao de diferentes tecnologias
na logistica do negdcio eletrénico, que contribuem para que, por exemplo os locais de
armazenamento possam funcionar como hubs, otimizando os sistemas de distribuicao,
nomeadamente os que permitem os modelos de inventario interligados que garantem a
entrega do produto ao cliente, por parte do produtor, quando este se encontra em rotura
de stock na empresa a quem foi encomendado, desde a utiliza¢do da inteligéncia artificial
e aumentada, passando pela realidade virtual e aumentada, robética, 3D e chegando a
utilizacdo de algoritmos de aprendizagem automatica e ao reconhecimento 6tico, que
conduzem aos diferentes graus de automatizacao nos elementos da cadeia de abastecimento
associados a gestao do ciclo de vida de uma encomenda (expedidor/origem, transportes
de primeira milha, armazéns/hubs, entidades reguladoras, transportes de ultima milha e
entrega ao cliente).
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Objetivos

Depois de estudar este capitulo consequira:

identificar os elementos de um Sistema de Marketing Intelligence
(SMI);

conhecer as fontes de pesquisa que permitem alimentar com dados o
SMI;

aplicar as técnicas de pesquisa adequadas para manter o SMI
atualizado;

compreender o funcionamento de um SMI.




MARKETING INTELLIGENCE AND RESEARCH

INTRODUCAO

Num ambiente cada vez mais concorrencial, as organizac¢des precisam de conhecer o
perfil dos seus clientes e estar atentas as mudancas do meio envolvente e ao comportamento
dos concorrentes, consumidores e clientes. Para isso, precisam de obter dados através
de varias fontes de informacao que, depois de tratados de forma sistemadtica, geram
conhecimento sobre o mercado.

O desenvolvimento de um Sistema de Marketing Intelligence (SMI) permite recolher,
organizar, armazenar, processar dados e distribuir informacdes pertinentes e atempadas
aos gestores e equipa de vendas da empresa. Na maior parte das situacoes as empresas
dispdem de programas de gestdo comercial (Customer Relationship Management — CRM,
por exemplo) que os ajudam na gestao da informacao dos clientes da empresa. No entanto,
este capitulo vai mais la disso, pois contempla a concec¢do de um sistema que, para além
da gestao da informacao da empresa e dos seus clientes, engloba a analise de informacao
sobre o meio envolvente, a concorréncia e os consumidores. Para isso, sdo explicadas as
principais técnicas de pesquisa que viabilizam a obtencao de informacdo sistematica e/
ou pontual para ajudar no processo de tomada de decisdes de nivel estratégico e tatico.

O capitulo comeca com a descricdao dos elementos que compdem um SMI de uma
empresa fornecendo o conceito e analisando detalhadamente os componentes desse
sistema (meio envolvente, empresa, clientes, concorrentes e consumidor). Na sec¢do dois
sdo apresentadas as principais técnicas de pesquisa (estudos documentais, qualitativos e
quantitativos), seguindo-se, na seccao seguinte, o cruzamento entre os elementos do SMI
com as técnicas de pesquisa. O capitulo encerra com o esbo¢o de um SMI.

SECCAO 1
MARKETING INTELLIGENCE

1.1 Elementos do sistema de marketing intelligence
1.1.1 Definig¢do

Um sistema de informacao engloba um conjunto de componentes inter-relacionados
desenvolvidos para recolher, organizar, armazenar, processar dados e distribuir informacdes.

O sistema de marketing intelligence (SMI) de uma organizacao é constituido por um
conjunto de procedimentos e fontes que os gestores usam para obter a informacao do
dia a dia acerca da evolucao do ambiente de marketing (Kotler & Amstrong, 2017). Neste
sentido, o SMI ajuda as empresas a atender as necessidades dos seus clientes, reunindo
informacdes didrias especificas que auxiliam os gestores no processo de tomada de
decisoes.

O desenvolvimento de sistemas de CRM (Customer Relationship Management) tem
permitido as organizacdes conhecer melhor os seus clientes ndo apenas em termos
sociodemograficos (idade, ocupagdo, sexo e rendimento), mas também comportamentais
(quantidade, frequéncia, ocasido, local de compra, etc.) e psicograficos (estilos de vida,
preferéncias, etc.).
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1.1.2 Componentes do SMI

Os componentes do SMI englobam o contexto (meio envolvente), os concorrentes e 0s
clientes (figura 1).

Figura 1 - Componentes do SMI

Marketing
Intelligence

______________________
1
1

1
Contexto
(meio envolvente)

Competitive Customer
Intelligence Intelligence

Fonte: elaboracéo prdpria

A andlise do meio envolvente é um processo continuo que inclui a identificacdo dos
sinais recentes de potenciais mudancas e tendéncias do meio envolvente, a monitorizagao
das mudangas para verificar se emerge alguma tendéncia das que foram detetadas, a
projecao dos resultados com base nas mudancas e tendéncias registadas na monitorizagao
e a avaliacdo do timing e impacto das mudancas e das tendéncias no negocio.

Num ambiente turbulento a empresa tem de estudar permanentemente a concor-
réncia (competitive intelligence) de modo a manter-se competitiva. O acompanhamento
da concorréncia implica o conhecimento das estratégias empreendidas pelas empresas
ja instaladas acerca, entre outros fatores, da gama de produtos, da politica de precos, dos
agentes que dominam os canais de distribuicdao, do servico ao cliente. Por exemplo, a
atual dinamica concorrencial dos mercados e a massificagao do e-commerce exigem, cada
vez mais, uma maior capacidade de explorar e analisar constantemente oportunidades
para lancamento de novos produtos. Este processo é designado frequentemente por pro-
duct intelligence, pois permite aprimorar/diferenciar cada produto face a concorréncia e
assegurar simultaneamente a satisfacao eficaz das necessidades dos clientes.

Os clientes (customer intelligence) esperam muito dos produtos e servicos que a em-
presa vende no mercado. Nestes incluem-se os clientes industriais e os distribuidores,
sendo relevante existir uma adequacgao entre aquilo que a empresa oferece e aquilo que
os clientes desejam. Por outro lado, os clientes sdo a fonte de rentabilidade para a empre-
sa, porque sem clientes ndo existiria negécio nem empresa. A medida da rentabilidade de
um negocio é dada pela taxa de retorno do investimento (ROI). Deste modo, é necessario
compreender qual a rentabilidade que cada cliente gera para a empresa, porque é do seu
somatério que resultara a rentabilidade global do negécio. Dai a necessidade de ser usada
a analise custo/beneficio por cliente.
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Nos clientes também se incluem os consumidores finais, que devem ser também o
principal foco da empresa. Para responder as suas exigéncias é preciso compreender por
que é que os consumidores adquirem os produtos/servicos no mercado, o que os leva a
preferir uns produtos/servicos em detrimento de outros e quais os atributos do produto/
servico que mais valorizam. Estes fatores podem ser conhecidos através de estudos
qualitativos e quantitativos que serdo estudados mais pormenorizadamente na secgao 2
deste capitulo.

SECCAO 2
TECNICAS DE PESQUISA (RESEARCH) PARA OBTENCAO DE DADOS

As técnicas usadas para a obtencdo de dados sobre o meio envolvente, a empresa,
os clientes e os consumidores sdo os estudos documentais (desk research), os estudos
qualitativos e os estudos quantitativos.

2.1 Estudos documentais

Os estudos documentais consistem no uso de uma metodologia de investigacao
documental para consulta de varias fontes secundarias, com o objetivo de obter todas
as informacoes relevantes de acordo com o objetivo de estudo. Na pratica, explora
informacao pré-existente (dados secundarios) de uma forma sistematizada que depois é
completada com a obtencao de informacdo no terreno (dados primarios) ou das visitas in
loco ao pais. Este estudo é normalmente o primeiro passo antes de se avancar para estudos
mais pormenorizados no terreno. Porém, na realizacdao destes estudos convém verificar
atualidade e pertinéncia dos dados recolhidos, bem como a credibilidade das fontes, entre
outras precaucoes.

2.2 Estudos qualitativos

O estudo qualitativo tem um carater subjetivo e nos seus propdésitos ndo esta a
contabilizacao ou quantificacao dos dados e/ou resultados. Geralmente, este tipo de estu-
dos procura identificar motivacdes, atitudes, percecoes, crencas e bloqueios dos consumi-
dores em relacdo a um produto/servico/marca, bem como estudar o contexto psicolégico
do ato de compra, pois o objetivo destes estudos é compreender o comportamento de um
determinado grupo de consumidores.

As técnicas usadas na realizacao de estudos qualitativos sao muito diversificadas,
envolvendo uma amostra pequena de consumidores especialistas no consumo do produ-
to/servico/marca em estudo. O quadro 1 sistematiza as técnicas qualitativas, que incluem
a entrevista em profundidade, o grupo de foco, as técnicas projetivas e a observacao.
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Técnicas |

Entrevistas em
profundidade
(individuais)

(Malhotra, 2010,
pp. 153-156)

Quadro 1 - Técnicas qualitativas

Consideracoes

A entrevista em profundidade envolve a realizacdo de entrevistas individuais intensivas
com um pequeno numero de entrevistados especializados no consumo de um produto/
servico, a fim de explorar as suas percecdes acerca de situacdo especificas de consumo.

As questdes colocadas devem seguir uma linha que permita retirar conclusdes tendo em
conta os objetivos do estudo.

As questdes colocadas sdo geralmente abertas ou semiabertas, destinando-se a
responder aos objetivos da pesquisa, através da sua interpretacao posterior.

Grupo de foco
(“Focus Group”)
(Malhotra, 2010,

pp. 141-152)

O Focus Group consiste na reunido de um conjunto de pessoas especializadas no consumo
de um produto/servico, que sao questionadas para fornecer feedback acerca de situagdes
de consumo, mercado, campanha de marketing, entre outras.

O Focus Group implica a existéncia de um moderador para liderar uma discussdo

durante um determinado periodo de tempo. O objetivo do moderador é ouvir todos os
participantes, incentivar a partilha de opinides e ideias e registar informacdes relevantes,
para posterior analise.

Técnicas projetivas
(Malhotra, 2010,

E um conjunto de técnicas de pesquisa ndo-estruturada e indireta que consiste em
perguntar e/ou incentivar os entrevistados a projetarem as suas ideias, necessidades,
motivacdes, atitudes e percec¢des subconscientes sobre uma dada realidade a partir de
impulsos visuais ou outros.

pp- 157-163) As técnicas projetivas sdo eficazes para “descobrir algo de diferente”, como também
podem ser essenciais para aprofundar o subconsciente dos potenciais consumidores.
A observacdo pura consiste na andlise padrdes de comportamento em diversos contextos
Observacio (supermercados, lojas). Nalguns casos os sujeitos sabem que estdo a ser observados e
pura ou quase | interagem com o observador (observador participante), noutros casos desconhecem que
observacio estdo a ser observados.
(Malhotra, 2010, | o quase observacdo consiste na analise de medidas fisicas de rastreio a comportamentos
pp. 198-203) passados de consumo (lixo, por exemplo) ou a analise de contetdo a documentos de
arquivo (faturas, revistas, livros).
Protocolos Eo .re~gisto da verbalizacdo de um consumidor durante o seu .procgsso .de tomgda de
(Malhotra, 2010, dec.lsao. sjobre um produto ou a escolha de uma marca. O registo é .OthdO pedindo-se
pp. 198-203) ao inquirido que fale alto sobre o seu processo de compra em ambiente natural

(supermercado) ou artificial (simulacdo de um local de compra).

Fonte: elaboracdo propria, baseada em Malhotra (2010, pp. 141-203)

2.3 Estudos quantitativos

O estudo quantitativo mais frequente é o inquérito que tem como instrumento de

recolha de dados

0 questionario. A realizacdo de um inquérito num mercado externo

envolve um conjunto de etapas (figura 2) que vao desde a definicdo dos objetivos, a

elaboracao e traducao do questionario, passando pela selecdo da amostra e recolha de

dados e terminando no tratamento estatistico dos dados recolhidos. A tabela 2 sintetiza

as etapas do processo de um estudo de mercado quantitativo.

170




MARKETING INTELLIGENCE AND RESEARCH

Figura 2 - Etapas do processo de realizacdo de um estudo de mercado quantitativo

Deﬁr}lgéo Desenho do Construcao Recolha de Anidlise de
dos objetivos
questiondrio da amostra dados dados
do estudo

909

As etapas do estudo devem ser integradas de tal
modo para que a analise e interpretacdo de dados
seja capaz de projetar produtos e/ou servicos com

potencial para atender as necessidades dos clientes
nos varios paises.

Fonte: elaboragdo prépria, baseada em Malhotra (2010, pp. 2-10)

Quadro 2 - Etapas do processo de realizacao de um estudo de mercado quantitativo

Etapas

Definicao dos
objetivos do estudo

(Malhotra, 2010
pp. 36-37)

| Implicacdes

Os objetivos podem ser, entre outros, de estudar a procura, a concorréncia, os canais de
distribuicdo, a comunicacao e o preco.

Medidas e escalas

(Malhotra, 2010,
pp. 248-262; 272-290)

Uso de diferentes tipos de escalas (ordinais, nominais, intervalo) para medir variaveis
de identificacdo, atitudes e comportamentos.

Desenho do
questionario

(Malhotra, 2010,
pp. 300-326)

Questdes relativas a obtencdo de informacdo (sobre carateristicas do inquirido, sobre
comportamento, produto e mercado, sobre atitudes e estilos de vida).

Tipo de questdes (abertas, fachadas; diretas e indiretas; com uso ou nao de estimulos
visuais).

Inclusdo de questdes de escala (escalas de atitude).

Construcao da
amostra

(Malhotra, 2010,
pp. 336-360; 370-384)

Selecdo do método de amostragem: ndo probabilistico (conveniéncia, julgamento, quo-
tas, “bola de neve”); probabilistico (simples, estratificado, cluster, multi-etapico).

Dimensao da amostra (calculo da dimensao em fungdo da populacao).

Recolha de dados

(Malhotra, 2010,
pp. 176-196)

Definir a operacionalidade da recolha de dados: postal, telefone, pessoal, internet/email.

A eficicia de cada procedimento para alcancar a populacdo da amostra é um fator
decisivo.

Andlise dos dados

(Malhotra, 2010,
cap. 14 e seguintes)

Preparacao de dados para a realizacdo dos procedimentos estatisticos (andlise das
respostas ao questionario — edicdo, codificacdo, transcricdo, limpeza de dados, ajusta-
mento estatistico dos dados).

Escolha da estratégia de tratamento dos dados, incluindo as técnicas estatisticas de
andlise a usar, por exemplo:

- Andlise de frequéncias e teste de hipdteses;

- A andlise de variancia e covariancia para encontrar diferencas entre grupos de con-
sumidores;

- Correlacdo e regressdo simples e multipla podem ser utilizadas para estudar as dife-
rencas no nivel das variaveis, mas também pode ser usada para avaliar as diferen-
cas na estrutura das varidveis;

- A andlise discriminante mdltipla pode ser utilizada para determinar quais as varia-
veis que diferenciam grupos de consumidores ou clientes;

- A analise fatorial por componentes principais pode ser utilizada para agrupar varia-
veis muito correlacionadas entre si;

- A analise de clusters pode ser utilizada para segmentar clientes e consumidores;

- Outras andlises estatisticas mais sofisticadas.

Fonte: elaboracéo prépria, baseada em Malhotra (2010)
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Para além dos inquéritos um estudo quantitativo pode assumir a forma de um ba-
rometro ou um painel. Os barémetros sdo inquéritos em que o questiondrio é sempre o
mesmo e as amostras sao constituidas por individuos diferentes. Nos painéis, os ques-
tiondrios sdo os mesmos e a amostra também se mantém a mesma. Os painéis sdo nor-
malmente mais fiaveis que os barémetros, pois permitem avaliar a evolu¢do dos mesmos
consumidores ao longo do tempo.

SECCAO 3
RELACIONANDO O SMI COM OS TIPOS DE PESQUISA (RESEARCH)

Num processo de research (investigacao de mercados) os dados recolhidos sao desig-
nados de primarios, porque sdo obtidos diretamente dos participantes no estudo, que
podem ser consumidores (domésticos ou industriais), distribuidores ou prescritores.
A vantagem é que estes dados, embora mais caros, sdo realizados sob encomenda para um
fim especifico e tem uma posse e uso exclusivo de quem os pagou.

Num processo de research os dados secundarios acedidos através de institui¢cdes publicas
ou privadas servem em geral para ter uma ideia geral do problema de investigacdo. Sao
mais baratos, nalguns casos sao mesmo gratuitos, mas raramente resolvem um problema
especifico.

Com base nos elementos do SMI sdo fornecidas diversas ferramentas de pesquisa que
servem para alimentar o SMI.

3.1 Meio envolvente

Asanadlises de contexto sao habitualmente realizadas com base em estudos documentais
que analisam e sistematizam dados secundarios de institui¢bes publicas (Instituto
Nacional de Estatistica, por exemplo) e privadas (PORDATA, por exemplo), para avaliar
o impacto de variaveis politicas, econémico-sociais, tecnolégicas, legais e ecoldgicas
sobre o comportamento do consumidor. Os dados estatisticos e relatérios precisam de ser
tratados de modo a serem inseridos no SMI.

3.2 Concorrentes

Nos concorrentes temos de distinguir os concorrentes diretos dos indiretos. Os diretos
sao aqueles que oferecem um produto/servico comparavel ao da empresa. Os indiretos sao
aqueles que oferecem um produto/servico ligeiramente diferente que poderia substituir
0 da empresa.

Os dados sobre a concorréncia podem ser obtidos através da recolha de dados em
diversas fontes. Por exemplo, a visita aos estabelecimentos dos concorrentes, as conversas
informais com os clientes, aanalise de documentacao impressa (como folhetos, formularios,
envio de correspondéncia, feiras, boletins informativos) sdo fontes de informacdo que
muitas vezes ficam num vendedor, quando deveriam ser disponibilizadas através do SMI
aos gestores e a toda a equipa de vendas.

De modo geral a informacao a recolher sobre os concorrentes inclui:

- informacao sobre o produto (produtos/servicos oferecidos, precos praticados para os
principais produtos/servicos), canais de distribuicao onde esta presente (retalhistas
e grossistas).
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- informacdao sobre o mercado (quota de mercado dos concorrentes; analise das
mensagens publicitarias para identificar o publico-alvo do concorrente e, assim,
potenciais clientes; analise de presenca online, média social e paginas web;

- analise dos pontos fortes/fracos e das ameacas/oportunidades (analise do posiciona-
mento dos concorrentes e do que eles fazem bem e do que os clientes reclamam; quais
as ameacgas que a curto/médio prazo um concorrente pode colocar; oportunidades
geradas pelo mercado que a concorréncia ndo esta a responder);

- vantagem competitiva dos concorrentes (compreensao dos motivos pelos quais um
cliente aprecia mais a oferta do concorrente em comparacao com a da empresa, isto
é, 0 que torna unico o produto/servi¢o dos concorrentes).

Algumas das fontes de informacao para a analise da concorréncia podem ser oriundas
da Internet. Seguem-se alguns exemplos:

- Website, Youtube, Instagram e Facebook (para conhecer o que os consumidores e
os utilizadores pensam acerca dos produtos/servicos da empresa e da concorréncia);

- Google (analise das palavras-chave associadas ao negocio para identificacao de
concorrentes);

- Linkedin (andlise de informacdo acerca da dimensdo da empresa, localizagdo,
contratacdo de pessoal);

- Yahoo Finance (analise da informacao financeira das empresas concorrentes);

- AngelList (andlise da lista de startups e outros investidores que entraram no
negocio da empresa);

- Crunchbase (andlise de novos produtos e investimentos realizados pelos concorrentes);

- Alexa, SimilarWeb e outras ferramentas online (ferramentas de pesquisa da Web
para medir o trafego em palavras-chave, “backlinks”, e outros);

Outra forma de obtenc¢ado de informagdo para a andlise da concorréncia ¢ a aquisi¢ao
de bases de dados para andlise do comportamento dos concorrentes. Seguem-se alguns
exemplos:

- Dun & Bradstreet (http://www.dnb.com).
- The European Business Register (http://www.ebr.org).

- Paineis de distribuidores vendidos pela empresa Nielsen.

3.3 Clientes

Os dados sobre os clientes da empresa sdao em geral tratados por programas infor-
maticos de gestao comercial. Um dos mais utilizados é o CRM (Customer Relationship
Management), que disponibiliza informacdo sobre as vendas realizadas (por cliente,
ocasido, montante, localizagdo, etc.), gere a informacdo sobre cartdes de clientes (fideli-
zagao), desenvolve acoes de marketing digital e campanhas de e-mail marketing),entre
outras funcionalidades. Em funcao dos programas de gestdo comercial usados a rique-
za de informacao fornecida pode ser muito diversa. Por outro lado, a informacgdo sobre
os clientes pode ser também obtida através de estudos regulares (anuais) de satisfacao,
consulta da base de dados da empresa ou data-mining aos clientes.

As principais analises de informacdo a realizar sdo a RFM (retencdo, frequéncia e
valor), a segmentacao (mercado-alvo), teste A/B, propensdo para a compra e analise de
retencao de clientes.
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- RFM (retencdo, frequéncia e valor monetario): esta andlise permite criar um perfil
dos melhores clientes, pois informa quais os clientes a quem ligar primeiro, para
além de identificar quais clientes que compraram mais recentemente, com que
frequéncia, e os que gastaram mais por compra.

- Segmentacao (criacdo de mercado-alvo): esta andlise permite ajustar as mensagens
de marketing ao perfil dos clientes, pois identifica quantos segmentos de atributos
do cliente existem na base de dados e quais os atributos por segmento.

- Teste A/B: esta analise deve ser adotada para todas as a¢cdes de marketing, pois permite
ajustar o marketing-mix ao perfil dos clientes, sendo importante para determinar, por
exemplo, se a campanha de e-mail marketing A foi mais eficaz do que a B.

- Propensdo para comprar: esta analise esta baseada na aplicacdao de um conjunto
de técnicas estatisticas que permite identificar quais os clientes que tém maior
probabilidade de comprar.

- Andlises de retencdo de clientes: esta andlise permite formular estratégias para
a fidelizacdo dos clientes, pois a analise indica quais os clientes que estao mais
propensos a mudar.

Na andlise dos clientes é importante fixar métricas de referéncia (benchmarks), para
medir a eficacia e o impacto das a¢bes comerciais nas vendas (as métricas e os valores
serdo especificos a cada agdo). Alguns exemplos de métricas incluem dados sobre os
clientes em potencial que nao compraram o produto/servico, bem como aqueles que se
tornaram clientes. Caso os potenciais clientes nao se transformem em clientes efetivos,
alguns dos dados (por exemplo, valor da transa¢do) ndo serao aplicados.

Paraalém dos clientes (industriais e distribuidores) temos os consumidores mais jovens
e os mais tradicionais. A geracao Millennial é composta por nativos digitais que utilizam
constantemente a tecnologia para comunicar, pesquisar, transacionar, estudar, entreter,
entre outras atividades. Além disso esta geracao esta a influenciar a linha geracional
anterior (Geracao X, Baby Boomers), que adota facilmente comportamentos tipicos dos
Millennials. Para desenvolver um relacionamento eficaz com este novo consumidor as
empresas necessitam atender as suas preferéncias e especificidades da sua persona de
modo a desenvolver um atendimento personalizado.

Com o fenémeno da transformacao digital é possivel desenvolver sistemas altamente
sofisticados e dinamicos, mais concretamente em contexto de marketing digital, para
recolher, organizar e analisar as particularidades de cada perfil, e assim desenvolver
estratégias cirurgicas com o intuito de explorar as necessidades individuais de cada
cliente.

A figura 3 apresenta um esquema de como as empresas podem monitorizar todos
os movimentos do consumidor digital, através de canais internos ou externos, para
depois transformar esses dados em insights e conhecimento que sao fundamentais para o
desenvolvimento das estratégias de marketing.
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Figura 3 - Monitorizacao do consumidor
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Fonte: elaboragdo prdpria.

No entanto, ainda existe uma geracdo de consumidores que ndo esta totalmente
familiarizada com a Internet e o e-commerce. Em relacao a estes consumidores os dados
sdo obtidos através das técnicas mais tradicionais de pesquisa, principalmente através
de estudos qualitativos e quantitativos que ja foram abordados na secc¢ao anterior. Estes
estudos destinam-se na maior parte das vezes a compreender em maior profundidade as
crencas, atitudes e comportamentos do consumidor (estudos qualitativos) ou a responder
a questdes como quem compra o produto/servico, onde o compra, quando o compra, como

O compra.

O quadro 3 relaciona de que forma os elementos do SMI é alimentado através das
técnicas de pesquisa apresentadas em maior detalhe na sec¢do anterior.

Quadro 3 - Associacdo entre elementos do SMI e as técnicas de pesquisa

Elementos do SMI

Meio envolvente

Técnicas de pesquisa

Estudos documentais

Concorrentes

Estudos documentais e quantitativos

Clientes

Estudos qualitativos e quantitativos, programas de
gestao comercial (CRM, por exemplo), ERP, Web Analytics

Fonte: elaboracéo prdpria
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SECCAO 4
ESBOCO DE UM SISTEMA DE MARKETING INTELLIGENCE (SMI)

4.1 Subsistemas do SMI

O SMI compreende trés grandes subsistemas (entradas, gestdo, saidas) que se inter-
ligam de forma sequencial. A figura 4 apresenta um esbog¢o de um sistema de marketing
para uma empresa que pretenda manter atualizada a sua informacdo sobre o meio
envolvente, os seus clientes e consumidores.

Figura 4 - Esboco de um sistema de marketing intelligence (SMI)
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Fonte: elaboracéo prdpria

Este SMIpermite arecolha, organizacdo, analise, partilha e monitorizacao de informacgdes
de marketing, que vao servir de suporte aos gestores da empresa, mas em particular a equipa
comercial, para a tomada de decisdo. Na pratica, este processo compreende um conjunto de
técnicas e ferramentas que transformam “dados brutos” em informagoes significativas e
Uteis para a execugdo da politica da empresa (estratégia, vendas, etc.). O quadro 4 apresenta
alguns exemplos de informacdes que podem ser processadas pelo SMI de uma empresa.
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Quadro 4 - Informacdes processadas pelo SIM

Tipo de informacées de marketing Exemplos especificos

= Potencial do mercado

= Atitudes e comportamentos do consumidor e intermediarios
= (Canais de distribuicao

= Meios de comunica¢do publicitaria

= Novos produtos

Informacdo sobre variaveis
do marketing-mix

= Estratégias empresariais e planos futuros dos concorrentes
= Programas de marketing dos concorrentes

= Operagdes realizadas pelos concorrentes

Informacao sobre a concorréncia = Informacdo sobre fornecedores

= Informacdo sobre distribuidores

= Informacdo sobre concursos publicos

= Informacdo sobre contratantes

= Fatores econémicos (inflacdo, rendimentos, etc.)
= Fatores sociais (costumes)

= Fatores politicos (mudancas politicas)

= Fatores tecnolégicos

= Regulamentacdo legal

= Ecologia

Informacao sobre o meio envolvente

Fonte: elaboragdo prépria

4.2 Vantagens da implementacao do SMI

A implementacao e atualizacao continua do SMI e a diversidade e abrangéncia dos
dados compilados permitem a detecdo rapida de altera¢cdes nos mercados. A compreensao
do cendrio onde a empresa atua (desde a sua visao global até ao aumento da produtivida-
de) ird permitir a tomada de decisdo mais sustentada e em tempo util.

- Visao global do ambiente empresarial (interno e externo)

Sem o auxilio de ferramentas adequadas ndo sera possivel visualizar a complexa rede
de conexdes do sistema interno e externo da empresa. Cada célula da organizacao sera
apenas vista como uma parte isolada, independente e ndo como uma peca integrante do
dindmico e complexo processo da tomada de decisdo que envolve os elementos do SMI
(meio envolvente, concorrentes e clientes).

- Agilizacao do processo de escolha de estratégias mais adequadas

Os recursos das empresas, incluindo os de marketing, sao escassos e devem ser dire-
cionados para as melhores oportunidades. O conhecimento permanente do posicionamen-
to da empresa ajudara aos ajustes necessarios na disputa pelo target e a respetiva identi-
ficacao das melhores solucdes para evitar grandes desvios ao posicionamento pretendido
no mercado.

- Prevencao de problemas face as mudancas na envolvente

Antecipar problemas ¢é reduzir riscos futuros. A identificacdo precoce do crescimento
de uma oferta concorrente, por exemplo, permitira o ajuste adequado das varaveis contro-
laveis para fazer frente a ameaca detetada, antecipando e evitando uma possivel reducao
da quota de mercado. O SMI podera, assim, ajudar a prevencao em vez da reagao, que
normalmente ndo evita os primeiros impactos negativos das ameacas.

- Integracdo da informacao de todas as areas de negdcio

A facilidade de dispor da informacao simultanea de todas as areas da empresa vai agilizar
os processos de ajustamento ou definicdo de estratégias evitando os atrasos na execugao.
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Se a informacdo interna estiver centralizada e atualizada o processo, desde o delinear da
estratégia a sua implementacdo, sera necessariamente mais rapido.

- Garantia da fiabilidade da informacao

A ndo existéncia de dados e/ou tarefas em duplicado é outra das vantagens da centrali-
zacdo da informacdo. A organizacao da informacao é facilitada pelas ferramentas digitais
e de analise de dados.

- Aumento da produtividade

Quando toda a informacdo esta disponivel e organizada, pronta para ser utilizada nas
mais diversas areas, aumenta a motivacdo e, consequentemente, a produtividade, pois
evita a perda de tempo com tarefas repetidas ou procura de informagao ao acaso.

- Fortalecimento da cultura empresarial

O compromisso necessario de todas as areas da empresa em alimentar o SMI, desde
a recolha de informacao a sua disponibilizacao, mantendo-o atualizado de uma forma
continua, promove o espirito de equipa e o sentimento de participacdo para um sistema
integrado de apoio a decisao. Nao havera areas menos valorizadas ou menos participa-
tivas. Toda a informacao é relevante e necessaria desde que atual e disponibilizada em
tempo util.
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Objetivos

Depois de estudar este capitulo consequira:

« compreender a importdncia das plataformas de social media na
gestdo de marketing na era digital;

identificar as etapas fundamentais do processo de elaboragdo de uma
estratégia de social media marketing;

avaliar e escolher a melhor estratégia de social media marketing;

aplicar taticas de conteuido, social media ads, influéncia, relagoes
publicas digitais, remarketing e retargeting, social media
optimization (SMO) e comunicagdo de crise, que permitam posicionar
marcas online.




SOCIAL MEDIA MARKETING

Prefacio

7 7

O Professor Jorge Remondes é uma personalidade cuja opinido é reconhecida e
respeitada no setor da Comunicacao e Marketing em Portugal e, por isso, foi para mim uma
enorme honra receber o seu convite para conhecer melhor e comentar o seu pensamento
relativamente ao papel das redes sociais na atualidade.

Quando penso em redes sociais e na sua influéncia sobre a vida de todos néds, constato
que a minha opinido ndo se afasta praticamente da do autor deste livro.

Com efeito, em toda a realidade que nos rodeia, também no setor da satide, onde exerco
a minha atividade profissional, realmente ja ndo ha negdcio, relacdo, comunicacdo, sem a
utilizacao das redes sociais.

As organizag6es precisam hoje, mais do que nunca, de reconhecer a importancia das redes
sociais como parte da sua estratégia de comunicacao e de relagdes publicas. Os numeros
falam por si quando hoje o Facebook conta com mais de 2.700 milhdes de utilizadores
ativos mensalmente, o Twitter com cerca de 330 milhdes e o Instagram com mais de 1000
milhdes.

As redes sociais desempenham um importante papel na ligacdo entre pessoas e no
desenvolvimento de relacdes entre estas, ndo sé com influencers e jornalistas, mas, acima de
tudo, pela oportunidade que oferecem as empresas para proporcionarem um melhor servico
ao cliente, através do qual pode recolher informacées, dar respostas e, ainda melhor, obter
feedback das suas agoes.

Permitem ainda a descoberta e aprendizagem de nova informacdo, a partilha de ideias
e a interacdo entre pessoas e organizacoes, além de terem contribuido, ndo sé para a forma
como as pessoas vivem atualmente, mas também para tornar a comunicacdo entre as partes
mais facil e agil.

Os insights recolhidos nas redes sociais permitem, além de tudo o mais, que as
organizacdes possam ter uma melhor compreensdo sobre o que estd a funcionar e sobre o
que nao funciona, contribuindo assim para a melhoria da sua imagem publica e privada.
E deveras importante para as empresas poderem perceber, em tempo real, ndo sé o que o
publico comenta sobre a empresa, mas, sobretudo, o modo como os concorrentes estdo a
realizar o seu trabalho.

Os beneficios da integracdo de uma estratégia de comunicagdo para as redes sociais,
em complemento com uma campanha tradicional de comunicacao e marketing, podem ser
atingidos de diversas formas:

- rapidez na disseminacdao da mensagem ao publico-alvo. Os contetudos criados
podem ser partilhados no imediato, seja um comunicado, um video, ou uma noticia,
chamando assim, mais rapidamente, a atencao dos stakeholders, por exemplo;

» partilha e envolvimento. As pessoas estdo constantemente a partilhar e a envolver-se
com a comunicacgao partilhada nas redes sociais, e, por isso, canais como o LinkedIn
sdo Uteis ferramentas para passar a palavra a um maior numero de pessoas, criando
envolvimento com estas;

« relacao custo-beneficio. As redes sociais oferecem uma abordagem custo efetiva que
permite as empresas, aumentarem drasticamente tanto a sua visibilidade, como a
notoriedade das suas marcas.

No que concerne a utilizacao das redes sociais em contexto de saude, esta constitui-se
como um desafio, ndo sé para os pacientes, mas também para as organizacées.
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Além de fomentar a autonomia dos pacientes ao funcionar como um complemento a
informacdo que é prestada pelos profissionais de saude, a sua utilizacdo pelos pacientes
também pode ser uma ajuda para os profissionais de saude. Tal acontece na medida em que
esta se constitui como uma ferramenta que fortalece a posi¢ao de mercado da organizacao,
ao mesmo tempo que estimula a conversagdo entre as partes, com vista ao reforco da marca
e a uma melhor prestacao de servicos. Acima de tudo, a utilizacao das redes sociais na
saude resume-se a capacidade de dar “poder” aos pacientes, ao fornecer-lhes informacao
complementar e fidedigna, que lhes permite uma maior literacia em saude, resultando, por
sua vez, em processos de tomada de decisdes informadas por parte destes.

Apesar dos receios que as organizagdes possam ter acerca da desinformacdao que possa
gerar-se nas redes sociais, entre pacientes, é precisamente por isso que estas devem, nao
sé estar presentes, através de canais oficiais, mas funcionar como moderadores entre as
conversas, dissipando duvidas e prestando informacdes tuteis e fidedignas, contribuindo
assim para melhorar a literacia do seu publico.

As instituicbes publicas, nomeadamente os hospitais, tém de fazer parte de conversas
relevantes e, por isso, estar disponiveis em quaisquer canais onde os seus clientes se queiram
conectar. E também uma obrigacdo dos sistemas de saude, a divulgacdo fidedigna sobre
imunizacao, doencas, terapias, entre outras temadticas relevantes para a comunidade.

Através das interagdes sociais, os pacientes tém a possibilidade de desenvolver uma
primeira impressao acerca de um hospital, ou de um profissional de saude, mesmo antes de
se deslocarem a instituicdo em apreco, ou de conhecerem o profissional pessoalmente.

De acordo com um estudo da Comissdo de Tecnologias de Informacdo em Saude do Health
Parliament Portugal, cerca de 90% dos portugueses, que usam internet, fazem pesquisas
sobre saude, no entanto apenas 20% considera a informacdo que obtém credivel.

Ndo é, portanto, de estranhar que as redes sociais sejam utilizadas como o veiculo
preferencial por instituicées e profissionais de saude para cada vez mais estarem em
constante comunicacdo com os seus utentes, doentes e demais comunidade, garantindo nao
sé a proximidade com estes, mas também a credibilidade da informacdo a partilhar.

As redes sociais revolucionaram, claramente, o setor da satude e estdo a tornar-se na
principal fonte de informacdao para os individuos que pesquisam informacao sobre saude.

Os pacientes recorrem a grupos nas redes sociais em busca de outros individuos que
padecam das mesmas doencas (pacientes que se encontrem em fase preparatéria para
uma cirurgia, muitas vezes recorrem a este tipo de grupos para desmistificarem a cirurgia
e reduzirem a prépria ansiedade), para partilharem conselhos, recomendarem médicos e
outros profissionais de satide, enquanto os clinicos ligam-se a estas redes para partilharem
informacdo e aprenderem uns com o0s outros.

Por sua vez, ao envolverem-se e interagirem através das redes sociais, as instituicoes de
saude conseguem melhorar as suas referéncias através do passa palavra, ao mesmo tempo
que eliminam as barreiras que existiam pela falta de uma comunicacgdo bidirecional.

Cada vez mais os hospitais em todo o mundo utilizam as redes sociais como uma
ferramenta de marketing e comunicacdo para educarem, publicitarem ou entreterem, e,
ainda, para se estabelecerem como o local privilegiado a visitar por todos os que necessitem
de informacao em saude (incluindo os 6rgaos de comunicagdo social). Através do recurso
a uma pagina no Facebook os utentes sao regularmente mantidos atualizados sobre a
atividade realizada no dia-a-dia, enquanto uma conta no Youtube, é utilizada para a partilha
de videos educacionais, sendo o Twitter ou o LinkedIn utilizados para a divulgacao de press
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releases ou de informacdo de carater institucional e os blogues para educar os cidaddos
sobre doencas e condicionantes de saude especificas.

Assim, uma estratégia de comunicacdo para as redes socias deve consistir na criacao
de condicbes para que instituicées como os hospitais sejam reconhecidas como marcas
crediveis ao nivel da literacia em saude, tornando-os nas principais fontes de informacao,
em primeira instancia para a comunidade que servem diretamente e, também, para todos
os que procuram por informacdes sobre satide, mas tém dificuldade em encontrar contetidos
que considerem fidedignos.

Por ultimo, mas ndo menos importante, a aposta nas redes sociais por parte das
instituicdes de saude deverd, também, ser encarada como uma maneira das instituicdes
interagirem com os seus stakeholders, ndo sé porque permite chegar até eles de um modo
mais direto, mas também, porque possibilita um didlogo saudavel destes com a instituicao,
sempre numa perspetiva de partilha de informacdes/criticas construtivas e de que ajudem
a colmatar as falhas que, eventualmente, possam vir a ser identificadas.

As redes sociais constituem-se assim como uma excelente oportunidade para que seja
possivel estar mais atento, mais envolvido e mais propenso a proporcionar uma melhor
experiéncia com os sistemas de saude. Simultaneamente, permitem as organizagdes criar
lacos, partilhar descobertas inovadoras e aumentar a credibilidade dos seus responsaveis
como lideres. Ao contrdrio do que sucede noutras dreas de atividade, nas quais a busca
pelo maior numero de “gostos” e de utilizadores é o que mais importa, na saude, o foco esta
colocado sobre o impacto criado pelas mensagens que se pretendem transmitir. Dito por
outras palavras, o objetivo central e o tnico é “construir confiancga”.

Jorge Jorge

Marketing, Brand & Communication Director | Centro Hospitalar Universitério Sdo Jodo
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INTRODUCAO

As organizagoes tém hoje o desafio de integrar eficazmente os social media na sua es-
tratégia de comunicagao de marketing. O consumo de redes sociais e plataformas digitais
cresce no mundo, na Europa e em Portugal, estando os consumidores, independentemen-
te das diferencas geracionais existentes, mais conhecedores e experimentados na sua uti-
lizacdo. Por isso, a utilizacdao adequada dos social media é estratégica para potenciar uma
comunicacgdo eficaz junto dos publicos-alvo das marcas.

Os social media, principalmente as redes sociais, permitem ainda desenvolver transa-
-coes, facto que tem implica¢des na configuracdo atual dos modelos de negécio. O desafio
comeca pelo planeamento estratégico de social media marketing, seguido do planeamento
tatico, que, fruto da acelerada evolucao tecnolégica, das mudancas no comportamento do
consumidor e das reacdes da concorréncia, devera ser revisto e atualizado continuamente.
A operacionalizacdo das estratégias adotadas implica por isso uma monitorizacao adequada.

Os social media sdo hoje meios através dos quais os publicos tém a expectativa de ser
informados, comunicar e até mesmo comprar. Neste contexto, micro, pequenas, médias
e grandes empresas e instituicdes, figuras publicas e profissionais, devem aproveitar as
potencialidades que os recursos dos social media oferecem para fazerem marketing e co-
municacao melhor do que a concorréncia.

Este capitulo inicia com a apresentacao de conceitos basicos de social media marketing,
prosseguindo com uma analise do processo de planeamento estratégico e tatico, com refe-
réncia a estratégias de social media marketing alternativas. Segue-se uma abordagem a téc-
nicas de marketing digital e campanhas para as principais redes sociais. Quase a terminar,
identificam-se as principais métricas e ferramentas uteis para gestao de redes sociais. O
capitulo termina com a apresentacdo das principais conclusdes sobre social media marketing.

Livros técnicos, artigos cientificos, websites, conhecimentos e experiéncias serviram de
base a estrutura e desenvolvimento deste capitulo.

1. SOCIAL MEDIA MARKETING
1.1 Definicoes de social media

Os social media impulsionam a construcao de interacdes sociais sobre uma infinidade
de ferramentas de comunicacdo e tecnologias digitais, que permitem aos utilizadores
criar e partilhar contetido e agir de forma colaborativa (Schoder et al., 2013). Amaral (2016:
40), define os social media como “softwares sociais que possibilitam simultaneamente ao
utilizador a capacidade de individualizac¢ao (no sentido da personaliza¢do) da comunicagao
e a vertente de dimensao coletiva (em estruturas de pertenca)”.

No entanto, é importante realcar que quando se fala de social media ndo se fala apenas
das redes sociais mediaticas como o Facebook, Instagram, LinkedIn, Twitter e TikTok,
mas também de outras plataformas digitais, como o Wordpress, WhatsApp, entre muitas
outras. Solis (2008), analista, relacdes publicas, investigador sobre os efeitos da tecnologia
disruptiva nas empresas e sociedade, criou o infografico “Prisma da Conversacao”, que
apresenta mais de duas centenas de redes sociais e plataformas digitais segmentadas em
mais de duas dezenas de categorias. Ao observar a ultima edicao do infografico “Prisma da
Conversacao” (figura 1) identifica-se um vasto ecossistema de redes sociais e plataformas
digitais destinadas a atingir distintos publicos-alvo e objetivos especificos, integrando
alternativas para musica, imagens, video, eventos, ferramentas de produtividade, viagens,
ecommerce, entre outras.
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Figura 1 - Prisma da Conversacao 5.0

Fonte: www.conversationprism.com

Para informacdes mais detalhadas sobre as varias categorias de redes sociais e plata-
formas digitais recomenda-se a visita ao website www.conversationprism.com

O infografico acima, como referido, permite observar que, quando falamos de social
media nas organizac¢des, nao falamos apenas das redes sociais mais utilizadas. Por isso, os
profissionais de marketing e comunicacao podem identifcar no “Prisma da Conversacao”
novas redes sociais e plataformas digitais suscetiveis de integrarem o plano de social
media marketing da organizacao.

1.2 Definicoes de social media marketing

Fazer marketing nos social media é uma questdao de adaptacdao ou morte, ou seja, as
organizacdes, ou fazem social media marketing, ou morrem (Richards, 2015). Ha varios
argumentos que o autor apresenta para fundamentar o esforco de adaptacdo que é
necessario empreender online. Os social media:

- contribuem para a notoriedade e reputacao;

+ permitem reduzir custos de marketing;

-+ sdo alcancados novos insights dos consumidores;

- e afidelizacdo de clientes é favorecida.
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O social media marketing “centra-se na criacdo de conteudos que atraiam a atenc¢ao
e incentivem os leitores a partilhar nas redes sociais” (Filipe & Simoes, 2015: 52). Mas
como referem Sousa e Azevedo (2010), as organizagdes que fazem social media marketing
esperam ainda que o contetuido partilhado possa gerar acdes de compra de produtos e/ou
servicos e atos de expressdo da opinidao dos consumidores.

E importante ter em conta que o consumo de social media ndo para de crescer e novas
redes sociais sdo lancadas no mundo. Na figura 2 é possivel observar a utilizagdo que é
feita das redes sociais mais populares do mundo.

Figura 2 - Redes sociais mais populares em todo o mundo em janeiro de 2021,
classificadas por niimero de utilizadores ativos (em milhdes)

Facebook 2740
YouTube 229
WhatsApp 2000
Facebook Messenger” 1 300
Instagram 1221
Weixin / WeChat 1213
TikTok 689
QG 817
Douyin 600
Sina Weibo 511
Telegram 500
Snapchat 498
Kuaishou 481
Pinterest 442
Reddit* 430
Twitter 353

CQuora” 300

Fonte: Statista (2021)

No entanto, para fazermos marketing nos social media é importante conhecer a dimen-
sao dos novos meios, ndo s6 no mundo, mas também na Europa e em Portugal, o mercado,
os consumidores e a concorréncia. Este conhecimento é um requisito fundamental para o
processo geral de elaboracao de uma estratégia de social media marketing.
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2. PLANEAMENTO ESTRATEGICO DE SOCIAL MEDIA MARKETING

Um dos modelos de planeamento estratégico de social media marketing é o modelo
“Bem-Me-Quer” de Afonso e Borges (2013). O modelo apesentado na figura 3 inclui cinco
passos para uma estratégia bem sucedida de social media marketing.

Figura 3 - Modelo “Bem-Me-Quer”

1
OUVIR

Diagnéstico
Andlise Interna
Anélise Externa
Anilise SWOT

5
ANALISAR

Andlise ROI MODELO

2
DEFINIR

Objetivios
SMART

Reporting
BEM-ME-QUER

Carolina Afonso
Leticia Borges

4 E
POSICIONAR

Segmentagao

IMPLEMENTAR
Mix de Redes Sociais
Targeting

Engagement -
Posicionamento

Monitorizagdo
Métricas

Fonte: adaptado de Afonso e Borges (2013)

A designacdo “Bem-Me-Quer” escolhida pelas autoras inspirou-se nas brincadeiras de
infancia com malmequeres em que pétala a pétala se controlava a ladainha “mal-me-quer,
bem-me-quer, mal-me-quer, bem-me-quer”. Nos social media, as organizacoes estao em
permanente enamoramento com os seus publicos-alvo, procurando o melhor engagement.

Passo a passo, ou seja, pétala a pétala, o modelo visa ajudar as organizacdes a elaborar
um plano de social media marketing que resulte num “bem-me-quer”.

2.1 Ouvir

O primeiro passo corresponde ao diagndstico da situacao, ou seja, a realizacao da
analise interna (andlise do modelo de negdécio, posicionamento adotado, e recursos
existentes), andlise externa (estudo de mercado, benchmarking concorrencial) e andlise
SWOT (strengths, weaknesses, opportunities, threats).

2.2 Definir

Depois de realizado o diagnoéstico da situacao, estamos em condi¢des de definir os
objetivos de social media que devem ser alinhados com os objetivos estratégicos da
organizacdo. Por outro lado, os objetivos deverao ser especificos, mensuraveis, alcancaveis,
realistas e limitados no tempo, o mesmo é dizer que se recomenda mais uma vez o recurso
ao método SMART (specific, measurable, achievable, realistic, timing).
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2.3 Posicionar

O terceiro passo inicia com o processo de segmentacao e targeting e termina com a
definicao do posicionamento correto para cada target, em linha com os beneficios que
apreciam e no posicionamento adotado pela concorréncia.

2.4 Executar

Neste passo operacionaliza-se a estratégia definida, sendo necessario selecionar o mix
de social media onde a organizacdo pretende comunicar o seu posicionamento. A politica de
contelido sera a chave do sucesso, assumindo particular importancia a inclusdo de elementos
de storytelling nos diferentes pontos de contacto na comunica¢do com os publicos. Por isso,
é fundamental a elaboracdo de um plano editorial de contetdos, assim como a otimizagao
de textos com palavras-chave, a usabilidade, a funcionalidade e relevancia do contetido nao
s6 textual mas também a descri¢ao de imagens e videos, assumindo assim o Search Engine
Otimization (SEO) uma enorme relevancia nos social media.

2.5 Analisar

O ultimo passo do modelo “Bem-Me-Quer” completa o planeamento de social media
marketing. Neste passo, analisam-se os resultados, tendo por finalidade apoiar o processo
de tomada de decisGes e novos investimentos. Assim, cruzam-se dados, analisam-se
numeros sobre a organizacdo e os seus concorrentes. Por outro lado, ausculta-se a
audiéncia, tarefa que permite obter insights para melhorar continuamente a mensagem
junto dos publicos-alvo. Em sintese, neste ultimo passo, ausculta-se, recolhendo dados
e conversas sobre a organiza¢do, de seguida processam-se os dados tratando-se dos
mesmos e classificando-os e, finalmente, passa-se a acao, tirando conclusdes e tomando
decisdes baseadas em resultados quantitativos e qualitativos da gestdo feita nao sé
dos media earned (Worth-of-mouth, Facebook, Twitter, YouTube, blogues) mas também
dos paid media (Imprensa, TV, radio, revistas, cinema, mupis, banners, outdoors, direct
mailing, publicidade no ponto de venda) e owned media (catdlogos, lojas fisicas, website,
micro-sites, pagina do Facebook, apps, etc.).

3. OBJETIVOS DE SOCIAL MEDIA MARKETING

Alguns dos principais objetivos a considerar numa estratégia de social media sao por
exemplo a notoriedade e a reputagdo, a interacao, o trafego para o site, as conversoes e
vendas online (Marques, 2020: 77). Para o autor, quando se fala de notoriedade, pode-se
falar em aumentar o alcance, as visualizac¢des, o tempo de exposi¢ao da marca, comentarios
recebidos, reacoes, partilhas, identificacbes (tags), entre outras agoes. Ja quando falamos
de trafego e conversdes, objetivos especificos como visitas ao site, obtencao de leads,
vendas na loja de eCommerce, pedidos de informacao e adesdao a campanhas, entre outros,
podem ser equacionados.

No entanto, no processo de interacdo um objetivo estratégico relevante pode passar
ainda por recuperar clientes e voltar a impacta-los de forma assertiva (Marques, 2020: 80).

4. ESTRATEGIAS DE SOCIAL MEDIA MARKETING

Segundo Alvarez (2017: 240), podem ser seguidas quatro estratégias de social
media maketing (ver figura 4), dependendo a sua escolha do maior ou menor interesse
dos consumidores, da mensagem e se a mesma sera passada de forma mais explicita
ou implicita. As quatro estratégias abaixo apresentadas podem ser implementadas com
recurso a plataforma Source da PHD Media.
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Figura 4 - Estratégias de social media marketing

Interesse de audiéncia Associacao

a necessidade

A audiéncia tem forte proba-
bilidade de estar interessada
na mensagem sobre a marca/
produto

SOURCE, phd

A audiéncia associa a marca a
necessidade que ela colmata

REINFORCING

Comunicar informacao Construir associacdes

Foco em comunicar uma Foco em construir ou reforcar
mensagem especifica sobre o associagdes a marca (implicito/

produto/marca I M PACTI N G B U I LDI N G imagem de marca)

Desinteresse
da audiéncia

Fraca associacao
a necessidade

A audiéncia ndo associa a
marca a necessidade que ela
colmata

A audiéncia tem pouca proba-

bilidade de estar interessada

na mensagem sobre a marca/
produto

Fonte: adaptado de Alvarez (2017) e PHD Media/Source

4.1 Activating

Esta estratégia é adequada quando se pretende informar um publico que tem uma alta
probabilidade de estar interessado. A finalidade desta estratégia, segundo a autora, é a
eficacia do custo por ponto de cobertura de um alvo que é sensivel a mensagem, logo com
fortes probabilidades de a ver.

4.2 Impacting

Esta estratégia é adequada quando se pretende informar um publico que tem pouca
probabilidade de estar interessado. Nesta estratégia, a finalidade é ser disruptivo e fazer-
-se notar.
4.3 Reinforcing

Esta estratégia é adequada quando se pretendem reforcar associacdes ja existentes.
Assim, a finalidade é refrescar estruturas de memoria existentes.
4.4 Building

Esta estratégia é adequada quando se pretendem construir estruturas de memoria
para a marca. A finalidade desta estratégia é construir uma nova memoria, é a criacdo de
uma reacao emocional.

O planeamento estratégico de social media marketing que inclui as opgdes estratégias
fundamentais deve ser avaliado continuamente, revisto e atualizado.

O passo seguinte é o planeamento tatico, mais detalhado no que se refere aos meios a
integrar na comunicacgdo online, recursos a utilizar e gestao de contetidos.
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5. PLANEAMENTO TATICO DE SOCIAL MEDIA MARKETING

Neste passo, é fundamental selecionar e integrar os meios pagos (paid media), como
campanhas de antncios no Google, publicidade nas redes sociais e nos meios tradicionais,
os conteudos conquistados (earned media) fruto das relacoes com os média, blogueres e
influenciadores, os meios préprios (owned media) controlados pela organizacdo, como o
website e blogue corporativo, e as partilhas sociais e o worth-of-mouth (shared media) que
resultam da participagdo e interacdo das marcas com os consumidores nas redes sociais
(Remondes, 2018). A tatica de social media marketing sera tanto mais favoravel quanto
mais estiver de acordo com os targets a atingir, os objetivos de comunicag¢do, a audiéncia
dos proprios meios, os critérios de segmentacdo que cada um proporciona e respetivos
custos (Alvarez, 2017).

Figura 5 - Paid, Owned, Earned e Shared Media

Earned
Media

Fonte: adaptado de Remondes (2018)

No que se refere especificamente a escolha das melhores redes sociais de acordo com
o publico-alvo, Cannel e Travis (2020), ddo alguns exemplos de taticas a seguir:

- escolher o LinkedIn se maioritariamente o publico-alvo da organizacdo for empresarial
e profissional;

- 0 Snapchat para publicos mais jovens;

- o Pinterest se o publico for predominantemente feminino e gostar de moda, cozinha
e bricolage;

- o Facebook, Instagram e Twitter sdo redes sociais adequadas para o publico em geral.

No quadro 1 apresentam-se as funcionalidades das principais redes sociais e uma bre-
ve descricao dos respetivos utilizadores.
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Quadro 1 - Funcionalidades e utilizadores das principais redes sociais

Redes Sociais

Funcionalidades

Utilizadores

Partilha de texto, imagens ou . =
video Rede com maior penetracao
. Target transversal
Facebook Messaging o =
. . Muita informacao sobre
Video em direto momentos pessoais
Stories 24h P
. . Rede procurada por jovens (15-
Focada em imagens e videos P por) (
30 anos)
curtos .
Instagram . Procura de temas mais
Stories 24N dominantes: lifestyle, viagens
Video em direto . ) yie, viagens,
comida e moda
Partilha de videos pessoais, Todo o tipo de utilizadores
YouTube empresariais, tutoriais, filmes e Frequentado por produtores de
musica, podendo ser em direto contetidos e visualizadores
. Utilizadores procuram atualizar a
Rede profissional .
. . sua rede profissional
. Os utilizadores classificam-se . ,
LinkedIn . Partilha de conteudos
profissionalmente e pedem .
- profissionais (pappers,
recomendacoes ~ P
apresentacdes, tendéncias)
Imagens e pequenos videos de Pessoas criativas
Pinterest projetos, looks, pecas e trabalhos Mulheres e jovens
criativos
Varia conforme o pais
Em Portugal, os utilizadores sao
Os tweets captam o momento e maioritariamente pessoas ligadas
Twitter expressam o estado de espirito a tecnologia, lideres de opinido e
Frases curtas com hashtags adolescentes que seguem 0s seus
idolos estrangeiros (ex. cantores
americanos).

Fonte: adaptado de Baynast, Lendrevie, Lévy, Dionisio e Rodrigues (2018)

A criacdo de contetido organico e pago e a selecao dos meios mais adequados para
comunicar as mensagens das marcas sdo duas variaveis fundamentais. Por isso é que, como
refere Amaral (2018: 7), “uma estratégia de social media marketing bem definida permite
impulsionar a marca e reforcar a sua imagem nas redes sociais através do conteudo”.
Portanto, no planeamento tatico impde-se elaborar um plano de contetdo eficaz para
desenvolver nos meios mais bem alinhados com a estratégia de social media marketing.

5.1 Planeamento de conteudo

Fernandes (2018), especialista em marketing de conteudo e web copywriting, apresenta
oito passos para o planeamento de contetido:

1. Missao e objetivos a atingir

O ponto de partida € a criacao de uma missdo de contetido que identifique a audiéncia,
o tipo de contetido e respetivo beneficio. O conteudo devera diferenciar-se da con-
corréncia para ser relevante. A partir dos objetivos da organizacao, definem-se os
objetivos do marketing de contetiddo que podem contribuir para os atingir.

2. Personas

A estratégia de contetdo implica um conhecimento prévio da audiéncia, dai a neces-
sidade de criar personas. Uma persona define-se como uma personagem ficticia, criada a
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partir de dados, que representam um segmento especifico da audiéncia da organizacao.
Pode incluir dados demograficos e psicograficos, informacdo sobre problemas e
interesses da persona, razdes para utilizar e comprar um produto e/ou servico, assim
como é que se relaciona com a tecnologia e que conteudos privilegia. importante
registar as funcdes de cada membro da equipa (Fernandes, 2018).

3. Temas e formatos de contetidos a criar

Neste passo, é importante definir os temas fundamentais e os formatos (posts nas
redes sociais, webvideos, imagens, infograficos, ebooks, ferramentas interativas, etc.).
Os temas e os formatos selecionados devem estar alinhados com as trés etapas da
consumer journey: descoberta; consideracao; decisdo.

4. Workflow de criacao de conteudo

Nao é obrigatorio, mas a descri¢do detalhada do processo de trabalho do responsavel
de marketing de contetido ou da equipa com referéncia a todos os passos seguidos
para a criacao de contetido, desde a ideia a publicagdo e distribuicao, é uma garantia de
estabilidade, simplificacao de fluxos de trabalho e mais facil monitorizacao da criagao
de conteudos.

5. Calendario editorial de marketing de contetido
Trata-se de um documento de registo de: temas, tipologia de contetidos, personas-alvo,

fase do ciclo de compra em que as personas se encontram, autores, editores, datas de
publicacao, meios, palavras-chave e call-to-actions.

6. Estratégia de distribuicdo e promocao de conteudo

Citando Parelman (2013), Fernandes (2018:45) lembra que “content isking, distribution
is queen”. Neste passo, é preciso listar todos os meios para a promocao de conteudos
organicos e pagos. Os que alcancarem mais engagement poderdao eventualmente ser
promovidos de forma paga. O mais indicado é testar varias taticas e tirar conclusoes
para potenciar publicacdes futuras.

7. Métricas para anadlise de resultados
Em consonancia com os objetivos previamente definidos dever-se-a fazer corresponder

as métricas de conteudo aos mesmos, com a finalidade de se implementar um sistema
de monitoriza¢do continuo.

8. Equipa e ferramentas de trabalho
Alguns exemplos de profissdes ligadas a gestdao de conteudos sao:

. content marketing startegist,
. content writer;

. content editor;

. content promoter;

- designers;

- videografos;

« Ccontent analyst.

Nem todas as organizacOes incluem na sua estrutura todos estes profissionais. O
que acontece normalmente ¢ o mesmo profissional assumir varias das funcoes,
recorrendo a agéncias para algumas areas. No entanto, independentemente da
estrutura organizacional, é importante registar as funcdes de cada membro da
equipa (Fernandes, 2018).
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ParaaBaroes Digital Publisher (2020), a maturidade em marketing de conteudo verifica-
-se através do aproveitamento dos blogues corporativos, da publicacdo de contetidos em
plataformas digitais de terceiros e no desenvolvimento de uma mentalidade de publisher
através de meios préprios. No momento em que tais estagios de evolucao do marketing
de contetdo se verificarem podemos afirmar que uma organizagdo atingiu a maturidade
de marketing de conteudo (ver figura 0).

Figura 6 - Piramide da Maturidade de Marketing de Contetido

Brand Mentalidade de publisher. E preciso ter autoridade no

Publishing segmento. Media proprietaria
4]
oo o
= Branded Conteudo autorreferente em plataforma de
é Content terceiros. Paid media
Tlo o
= - .
8] Plataforma simplificada de contetido
ogues De natureza autorreferente
o
Content Base da piramide. Qualquer empresa
Marketing é capaz e deve fazer.

Fonte: Bardes Digital Publishing (2020)

Segundo a agéncia brasileira, o content marketing, termo genérico, é a base da piramide
da maturidade de marketing de contetido, podendo ser feito por todas as organizagdes que
tém preocupacgoes essencialmente de autorreferéncia focadas em vendas. Todavia, esta
tatica encontra-se desgastada.

O primeiro passo para acelerar a maturidade de marketing de conteudo passa pela
utilizacao de uma plataforma de blogues, mas geralmente as organizacdes quando o
fazem continuam a ter predominantemente uma atitude focada na autorreferéncia e nas
vendas. Portanto, o facto de uma organizacao possuir um blogue nao significa que seja
um publisher no mercado.

O terceiro nivel da Piramide da Maturidade de Marketing de Conteudo, designada
por Branded Content, representa o contetildo pago em plataformas de terceiros que ajuda
no estabelecimento de uma relacdo com o mercado. No entanto, o branded content possui
uma capacidade limitada de formacgdo da opinido publica e de indexacao de contetidos.

Por fim, o topo da piramide é atingido quando a organizacao conquista autoridade no
mercado, ou seja, quando potencia os meios proprios com mentalidade de publisher de
informacao, opinido e educacao.

Uma nota final sobre marketing de contetido: a gestao de contetidos nas redes sociais
permite operacionalizar uma estratégia de outbound, mas o facto de as redes sociais
funcionarem 24 h, todos os dias, exige a disponibilidade total de contactos. A organizacao
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de contact centers para responder a clientes a qualquer hora ou para responder a mensagens
enviadas nas redes sociais permite operacionalizar uma estratégia de inbound, que é
igualmente relevante (Oliveira, 2018: 332).

5.2 Planeamento de publicidade online

Como refere Monteiro (2018: 79) os formatos e canais de comunicagao digitais tém
crescido cumulativa e disruptivamente de forma quase vertiginosa, tendo a publicidade
ficado cada vez mais social e tendo-se multiplicado os meios e formatos. Este facto é
perceptivel visualizando a figura 7, onde se identificam dois momentos: antes de 2005 (web
1.0) e depois de 2005 (web 2.0, 3.0 e 4.0).

Figura 7 - Evolucdo da Web e dos formatos de publicidade online

Paradigma PRE-SOCIAL Paradigma SOCIAL E CONTEXTUAL
Distribuicdo de mensagem publicitaria, Distribuicdo de mensagem publicitaria,
meios e circuitos de interagdo meios e circuitos de interagdo
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Hiper data
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Earned + Shared media

' ’ (desafios) ‘

Ad blockers
SPAM

Audiéncia

Ruido
Gestdo de crise
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o

Audiéncia

Audiéncia

< ano 2005 | WEB 1.0 >ano 2005 | WEB 2.0, 3.0, 4.0, ...

. Email marketing . Email marketing
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. Search Ad
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. Native Ad (content marketing
. Mobile
. Social Media Ad
. Realidade Aumentada
. Video Ad
. Inteligéncia Artificial

Fonte: Monteiro (2018)

No quadro 2 apresentam-se especificamente formatos de social media ads e tipos de
segmentacdo publicitaria.
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Redes Sociais |

Quadro 2 - Formatos de social media ads e tipo de segmentacao

Antncios

Segmentacdo publicitaria

Imagens Por georreferenciacdo
Link ads Interesses
Videos Bases de dados (uploads)
Carrossel . i . Remarketing site/app
Canvas (mini Weblee, exclusivo mobile) | | ;ok-alike audiences (audiéncias
Facebook Lead ad§ (formuldrio para semelhantes)
preenchimento) R eting de int = F T
Collection (mini site de eCommerce, hemdrketing de interacao com formatos
requer loja online e é exclusivo mobile) imersivos (video, canvas ou lead ads)
Messenger ads
Audience Network (apps afiliados)
Stories Por georreferenciacdo
Imagens Interesses
Link ads Bases de dados (uploads)
Instagram Videos Remarketing site/app
Carrossel Look-alike audiences (audiéncias
Canvas (mini website) semelhantes)
Lead ads (formulario para Remarketing de interacdo com formatos
preenchimento) imersivos (video, canvas ou lead ads)
Anuncio Trueview (Discovery, InStream, Audiéncia
for Shopping, for Action)- formato Demograficos
skipable ao fim de 5 segundos Interesses
Bumper Ad - video maximo 6 seg. Comportamentos - ex_ remarketing do
nao skipable (pode aparecer antes ou site ou outros videos do canal
YouTube durante um video Base de dados
Video Masthead - Header da Homepage | Contetidos
do Youtube por 24 horas Keywords
OutStream Video Ad - Visto na rede de | Tdpicos
parceiros da Google. Canais
Videos especificos
Texto — anuncios simples. Formato Industria
parecido com o Google Adwords. Nome da empresa
Sponsored content (promogao de posts | Tamanho da empresa
no feed) N°.de empregados
InMail (mensagens patrocinadas) Skills pessoais
Ads (pequenas imagens do lado direito Ig:reresses
do feed) 805
LinkedIn Antncios de vagas Funcoes P
Nivel de experiéncia
Antncio para seguidores Diplomas
Carrossel Areas de estudo
Instituicdes de ensino
Anos de experiéncia
Género e idade
Seguidores da empresa
Conexdes na empresa
Engagement com tweets Seguidores de pessoas
Instalacdo ou engagement com uma app | Utilizadores que estejam a seguir tépicos
Visualizacdes de video (definidos com base em #)
. Visualizacdes de video in-stream (pre- Bases de dados (uploads)
Twitter roll) - antincio reproduzido nos tweets | Interesses
dos parceiros do Twitter
Cliques ou conversdes
Campanhas de seguidores

Fonte: Construido a partir de Baynast, Lendrevie, Lévy, Dionisio e Rodrigues (2018), Miranda (2018), Faustino (2018, 2019) e Remondes (2018)
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No entanto, a multiplicidade de meios e formatos existente implica hoje um planea-
mento e distribuicao de publicidade online nao sé por paid media mas também por Earned,
Shared e Owned Media (PESO) conforme a figura 8.

Figura 8 - Planeamento e distribuicdo de publicidade online

[Social Ad] + [Mobile Ad] + [Real Time Ad ]

DT T T s mmemmsmsmemmmmemmes >
| .
E Paied Earned Shared Owned E
! media media media media !
v :

e = m m e e H

,. CONSISTENCIA _
Contetido PUB
+ Analytics

Fonte: adaptado de Monteiro (2018)

O investimento em paid media visa impactar os consumidores. Sao meios que tradicio-
nalmente absorvem partes consideraveis do orcamento de publicidade das marcas.

A reducao de custos diretos na compra de espago publicitario a terceiros e a confianca
nos efeitos de recomendacao e share of voice dos seguidores e clientes tém sido razoes
pelas quais, segundo Monteiro (2018), as organizacoes e agéncias de meios passaram a
realizar campanhas também orientadas para a promocao dos earned e shared media.

Os owned media, muitas vezes esquecidos, passaram a ser valorizados com o cresci-
mento do eCommerce, apesar de numa fase inicial a aposta ter recaido essencialmente
sobre campanhas display. Entretanto, com o desenvolvimento da Web 3.0 e 4.0 surge a
publicidade in-real-time, e mais recentemente a publicidade programatica e a introducao
da realidade aumentada e inteligéncia artificial.

A consisténcia de todo o processo é garantida pelo marketing de conteudo, que deter-
mina o sucesso ou o fracasso da publicidade digital.

Um aspeto importante ao nivel do planeamento de meios prende-se com a necessidade
de aprofundar os processos de analytics para obtencao de dados reais que sirvam de apoio
ao processo de tomada de decisao comparando os resultados da publicidade efetiva e os
resultados da publicidade programatica.

5.3 Remarketing e retargeting

Uma das vantagens da publicidade nos social media é o remarkeing e o retargeting. Por
exemplo, no Youtube, podem criar-se listas de remarketing e remarketing dinamico para uti-
lizar em campanhas de Google Ads, plataforma que permite nao so6 realizar campanhas no
motor de busca Google ou anuincios no GMail, mas também na rede social Youtube. Estas
listas de remarketing geram assim melhores conversoes, fruto dos dados mais completos
que o Google Analytics nos da (Miranda, 2018: 138). Por outro lado, o autor refere que o
remarketing, se utilizado no final do funil, reduz o custo por conversao e melhora o ROI.

Miranda (2018) relembra que, com a criacao de listas de remarketing, poder-se-a por
exemplo ter uma lista de quem visualizou um video em concreto no Youtube Channel ou
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quem visitou o canal, assim como listas temporais, como por exemplo uma lista de remarke-
ting para quem visitou o Youtube Channel nos ultimos 30 ou 60 dias.

O pixel do Facebook que serve para rastrear o trafego gerado para um website, um blo-
gue, landing page ou loja de eCommerce, apresenta dados especificos sobre o comportamento
das pessoas (Faustino, 2019: 178-179). A criacdo do pixel, c6digo que se instala em todas as
paginas online, permite criar publicos que visitaram essas paginas (home ou paginas espe-
cificas), sendo assim possivel criar campanhas personalizadas.

A semelhanca do Youtube e do Facebook, também o LinkedIn possui o seu pixel de
conversao para otimizar as campanhas.

Fruto do rastreamento possivel em paginas Web que permite criar listas especificas,
podem usar-se duas taticas: remarketing ou retargeting. Ambas se confundem porque podem
resultar de andncios. O que as distingue essencialmente é o modo de reconexdao com 0s
visitantes de paginas Web: i) o remarketing baseia-se na utilizacao do e-mail; ii) o retargeting
baseia-se no recurso a anuncios.

5.4 Social Media Optimization (SMO)

O conceito de SMO traduz-se em atribuir técnicas para otimizar um site para que seja
facilmente encontrado a partir de pesquisas em plataformas sociais, isto é, a¢des que
tornem esse site mais destacado em pesquisas nos social media através de search engines
personalizadas, e que permitam incluir o site mais vezes em publicacdes de blogues,
podcasts e vlogs (Oliveira, 2018). O autor apresenta algumas dicas relevantes de SMO que
se aplicam também a Search Engine Optimization (SEO), a saber:

-« Criacao de blogues, white papers e thought pieces;

- Introducdo de tags e bookmarks relevantes;

- Sugestdes para visitar outras fontes;

« Recompensar os inbound links;

- Enviar PDF’s ou clips de video para outros sites relevantes;

« Incentivar o mashup (preparar contetido para ser reutilizado por outros).

Estas ac6es podem contribuir para aumentar a ligacao com outras fontes de informa-
¢do, e gerar mais links para o website da organizacao.

Por outro lado, todo o conteudo partilhado, desde que relevante, interativo, frequente
e publicado na hora certa, contribui para um melhor posicionamento da marca nos mo-
tores de busca e redes sociais. O recurso a hashtags nas publicacdes efetuadas nas redes
sociais é fundamental, assim como imagens, videos (gravados e em direto) e a utilizacao
de palavras-chave em publicac¢des. Uma atencao particular deve ser dada ao tamanho das
imagens para as varias redes sociais e plataformas digitais, quer se trate de imagens de
capa, perfil, posts, stories e anuncios, entre outras.

5.5 Influenciadores e relacées publicas digitais

Os influenciadores digitais sdo um dos meios que as marcas utilizam para tentar
persuadir os seus alvos a experimentarem as suas marcas, a comprar os seus produtos,
publicando didria ou regularmente contetidos do que fazem, do que gostam, onde
estiveram e desenvolvendo narrativas diarias da sua atividade (Oliveira, 2019).
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Os social media dinamizaram o recurso a influenciadores, meio em que varias pessoas
ndo sendo figuras publicas, conseguem alcan¢ar audiéncias nao s6 de média mas também
de grande dimensdo. Por isso, como refere Oliveira (2019), varias empresas recorrem
a influenciadores digitais que se encontram alinhados com as personas da marca para
propagar as suas mensagens de produtos que, devidamente segmentadas as audiéncias
permitem atingir diretamente os alvos da marca. O autor destaca ainda trés papéis que
podem ser exercidos pelos influenciadores digitais: i) participacdo em campanhas de
comunicacao; ii) participacdo em processos de ativac¢ao; iii) ser embaixadores das marcas
assumindo um papel a longo prazo.

No entanto, é crucial que os influenciadores digitais gostem do que a marca faz e
que queiram partilhar (Macarthy, 2019). O autor lembra que iniciar uma parceria com
influenciadores digitais pode nao implicar investimentos substanciais, podendo-se
comecar por comentar as suas imagens e identifica-los nas publicacdes. Estes gestos podem
criar ligacoes futuras. Outra alternativa, pode passar pela oferta de amostras gratuitas.
Se as ofertas estiverem em sintonia com os contetidos dos influenciadores digitais, estes
poderao partilhar informagdao da marca num blogue em troca de um brinde. Entretanto,
Macarthy (2019) sugere que as marcas sejam seletivas no envio de ofertas e numa fase
inicial que apostem preferencialmente em micro-influenciadores, pessoas crediveis com
cerca de dois mil seguidores, cujo custo é mais reduzido.

Oliveira (2018) recomenda ainda que se conheca detalhadamente o trabalho de
cada influenciador (blogueger, instagramer, youtuber ou outro) antes de se estabelecer
um contacto, assim como dos jornalistas a quem enviar um press release, uma fonte de
informacao credivel da organizacao.

No ambito das relacbes publicas digitais entrar em newsrooms, ou salas de imprensa
virtuais, como refere Oliveira (2018), ¢ uma forma de disponibilizar toda a informacao (press
realeases, imagens, videos, contactos da empresa) que uma organizacdo deseje partilhar
com os media, bloguegers e influenciadores, que no seu trabalho de escrita e investigacao
pesquisam na internet informacao sobre os temas que habitualmente exploram.

6. METRICAS PARA REDES SOCIAIS E ECOMMERCE

A medicdo das ac¢bes de social media marketing nomeadamente a atividade das marcas
nas redes sociais, gera dados que auxiliam os marketers no processo de tomada de decisao,
no aperfeicoamento das respostas dadas aos objetivos definidos e na otimizacdo da
estratégia de social media marketing. Tal consegue-se pelo conhecimento mais detalhado
da audiéncia que a monitoriza¢cao proporciona, assim como a percep¢ao sobre quais as
melhores redes sociais e plataformas digitais para a organiza¢dao, os conteudos mais
eficazes, e por fim, os resultados alcangados pela concorréncia.

No quadro 3 sdo apresentadas as principais meétricas para redes sociais e lojas de
eCommerce. Métricas relacionadas com volume, audiéncia e anuncios no Youtube,
métricas de stories e publicacdes de compra no Facebook e IGTV, métricas de visitantes,
atualizacdes, seguidores e anuncios no LinkedIn e, finalmente, métricas da pagina inicial,
de tweets e videos no Twitter.
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Youtube

Quadro 3 - Métricas para redes sociais e loja de eCommerce

LinkedIn

Twitter

Volume

Duracao total do
video

Tempo de
visualizacdo

N.° de visualizagdes
N.c de impressoes

Loja de Facebook
eCommerce & Instagram
Utilizadores Stories
Sessdes Impressoes
Duracdo média por | Alcance
sessao Avancar
Taxa de rejeicao Voltar
Taxa de conversdo Saiu
de eCommerce
Respostas

Taxa de visualizacao

Audiéncia

N.c de subcritores
ganhos
Visualizacdes totais

N.c de visualizagcées
médio por
visualizador de video

N.c de impressoes

Andncios

Clique Through Rate
(CTR)

Clique na ligacao

Custo por clique
(CPC)

Leads e custo por
lead

Return On Advertise
Spend (ROAS)

Receita
Visualizacdo de
video de 3 segundos
e 95%

Conversoes

Custo por
visualizacdo (CPV)

Ticket médio (valor
médio de vendas por
transacao)

Valor de vendas
Lifetime Value (LTV)
- valor do ciclo de
vida do cliente

Préxima histéria

Abertura do link

Fotos, videos,
carrossel. Publica-
¢oes de compra

Alcance

Chamadas

Cliques externos

Cliques no site

Comentarios

E-mails

Gostos

Impressdes

Interacdo

Mensagens

Obter indicacdes

Produto aberto

Seguidores novos

Visitas ao perfil

Visualizacdes

Salvos

IGTV

Comentarios
Ne de visualizacdes
% média de

visualizagdo dos
conteldos

Retencao de publico

Visitantes

Total de
visualizacdes

Visitantes Unicos

Cliques no botdo
personalizado

Perfil demografico

Atualizacoes
Impressdes

Impressdes Unicas

Cliques

Pagina inicial
+ N° de tweets
Impressdes
Visitas ao perfil

Mencbes ao seu @
identificador

Seguidores

Tweets mensais
com melhor
desempenho

Tweet em destaque

Reacdes

Comentarios

Partilhas

Taxa de engagement

Seguidores

Evolucdo de
seguidores

Perfil demogréfico

Seguidores,

novos seguidores,
atualizagdes e taxa
de engagement

de empresas
concorrentes

Antincios
Cliques

Leads

Conversdes

Impressoes

Clique Through Rate
(CTR)

Custo por clique
(CPC)

Tweet de imagem ou
video em destaque
Mencdo em
destaque
Seguidores mais
frequentes

Tweets

Impressdes de
tweets pagos e
organicos
Visualizacdes de
tweets
Engagement

Clique no link

Videos

Taxa de retencao
Taxa de visualizacao
Taxa de conclusdo
Engagement

Fonte: Construido a partir de Cunha (2020), Miranda (2018, 2020), Martins e Passarelli (2020) e Remondes (2016, 2018)

A monitorizac¢do do plano de social media marketing pode realizar-se através da utilizacao
de plataformas sociais (Facebook Analytics, LinkedIn Analytics, Twitter Analytics, Pinterest
Analytics) e de plataformas complementares como o Google Analytics, Semrush, Hootsuite,
Sprout Social, AgoraPulse, entre outras.

No entanto, também é importante explorar softwares de analise qualitativa como o
Buzzmonitor, Gephi, webQDA, Buzzsumo, SocialMention, entre outros, que permitem
analisar mencoes sobre marca, efetuar analises de contetido, como, por exemplo, analise
de comentarios e outras publicacdes. A monitorizacdo desejada devera combinar sempre a
analise quantitativa e qualitativa.
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7. COMUNICACAO DE CRISE

A monitorizacao efetuada pelas organizacoes pode originar a identificacdo de feedback
negativo nas redes sociais e plataformas digitais. Assim, é fundamental que as marcas
estejam preparadas para a gestao de crises.

Ha vdrias causas para as crises nas redes sociais e plataformas digitais (Remondes,
2016: 107):

- partilha de insatisfacbes com experiéncias de compra;
. falta de profissionalismo dos colaboradores;

- respostas tardias a pedidos de informacao;

+ respostas inadequadas;

« contetdo inadequado.

A verificar-se uma ou mais das situacdes anteriores, Oliveira (2019, p.370) identifica
as seguintes consequéncias possiveis:

-+ associacoes negativas com a marca;
 lealdade e fidelizacao de clientes saem afetadas;
+ quebra nas vendas;

- afetacdo do valor e reputacao da marca;

« corrosado de outros produtos da marca.

Nestas situac¢des de crise, deve procurar-se identificar a causa e se se trata de um caso
unico ou se as queixas se repetem nas redes sociais e plataformas digitais. Os comentarios
negativos devem ser valorizados e as respostas bem estruturadas a dar devem ser o mais
rapido possivel. Outras taticas eficazes consistem por exemplo na condu¢do das pessoas
envolvidas para um ambiente privado (Remondes, 2019) e na procura de apoio externo de
consultoria de comunicacao de crise numa agéncia especializada (Oliveira, 2019).

CONCLUSAO

O capitulo comeca por apresentar o conceito de social media e o conceito de social media
marketing. O desenvolvimento inicia com a abordagem ao processo geral de elaboracdo de
uma estratégia de social media marketing com a apresentacao do Modelo Bem-Me-Quer
que compreende a escuta ativa, a definicdo de objetivos, a segmentacao de mercado e
posicionamento estratégico, o mix de redes sociais e a analise do ROI. Na primeira parte
do capitulo sao dados alguns exemplos concretos de tipologias de objetivos e estratégias
de social media marketing.

O capitulo prossegue para a analise do planeamento tatico de social media marketing, e
nesta fase sao explorados os meios a selecionar: paid, earned, owned e shared media. Depois,
analisa-se o planeamento de contetido, o planeamento de publicidade nas principais
redes sociais, o remarketing e o retargeting e as estratégias de Social Media Optimization
(SMO). No ambito das taticas de social media marketing, esta segunda parte do capitulo
compreende ainda uma abordagem ao papel dos influenciadores digitais e a importancia das
relacdes publicas digitais.

No final s3o apresentadas as principais métricas para redes sociais e recomendacoes
para a gestao de crises caso sejam identificadas no decorrer do processo de monitorizacgao.
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Objetivos

Depois de estudar este capitulo consequira:

« compreender o conceito de inbound marketing. e a sua importancia
para a estratégia digital de uma empresa;

« diferenciar as principais ferramentas de inbound marketing.;

« aplicar a metodologia de inbound marketing.




INBOUND MARKETING

INTRODUCAO

A realidade das organizacoes em termos de comunicacao com o mercado, conquista de
clientes, manutencdo de clientes e os proprios mecanismos de vendas esta em constante
mudanca e adaptacdo. As ferramentas digitais, que hoje permitem que as empresas
interajam com o mercado de forma dinamica e rapida, elevam as empresas para niveis
de competitividade nunca antes imaginados. Deste modo, é importante que as empresas
sejam capazes de se munir de conhecimento, técnicas e ferramentas capazes de melhor
preparar as empresas para essa nova realidade. O conceito de Inbound Marketing é
relevante e singular, aportando um conjunto de ferramentas e metodologia que interessa
perceber; contudo, é um conceito que ganha maior dimensdao quando conjugado com o
marketing de conteudos, numa abordagem holistica de marketing digital.

1. INBOUND MARKETING - O QUE E?

O termo Inbound Marketing surgiu pela primeira vez em 2009 pelos autores Brian
e Shah, com o lancamento do livroInbound Marketing: seja encontrado usando o Google, o
social media e os blogues com o objetivo principal de mostrar como as empresas podem
atrair mais clientes. Segundo estes autores a necessidade desta nova abordagem holistica
surgiu pelo facto de as classicas taticas de marketing usadas com sucesso no passado nao
alcancarem os objetivos propostos (Halligan e Shah, 2014), chegando mesmo a afirmar
que “as pessoas ndo querem mais ser interrompidas por profissionais de marketing ou
assediadas por vendedores, elas querem acima de tudo ser ajudadas”. Porém, para o autor
Peter Druker, os principios do inbound marketing ja se desenvolvem ha décadas e tem a
base no conceito de Marketing de Permissao, surgido em 1999 e presente no livro Permis-
sion Marketing, de Seth Godin.

O inbound marketing é considerado um novo conceito que rompe com os antigos con-
ceitos de marketing e apresenta assim uma nova visao que se baseia em conquistar o
interesse das pessoas e fazer com que os potenciais clientes procurem e encontrem as
empresas. Tem como objetivo atrair voluntariamente os utilizadores para o site ou ca-
nais digitais da empresa, sendo até designado por marketing de atracao (Steenburgh et
al., 2009). Para Rodolfo Benetti (2021), o inbound marketing pode ser descrito como um
conjunto de estratégias de marketing que visam atrair e converter clientes por via de um
conteuido relevante, personalizado e capaz de ampliar o relacionamento do cliente com
a marca. Pecanha (2018) corrobora e reforca que o inbound marketing deve conquistar a
permissao do potencial cliente para uma comunica¢ao mais direta.

Refletindo mais a fundo sobre a esséncia do inbound marketing, pode-se até aferir que
talvez ndo seja um conceito tao disruptivo, exatamente novo. Em vez disso, pode-se assu-
mir que o inbound marketing é uma estratégia que potencia, melhora e combina varias ta-
ticas de marketing digital ja antes conhecidas, como o marketing de contetudo, otimizacao
e pesquisa, e-mail marketing, entre outros. Existe uma grande aproximacao do inbound
marketing ao marketing de contetdo (Cannon, 2000; Scott, 2005), sendo este ultimo consi-
derado a “narrativa em marketing”, ja praticado ha muito tempo antes da emergéncia da
Internet (Smith & Keyton, 2001). O marketing de conteudo visa criar e divulgar um con-
teudo relevante e valioso para atrair, conquistar e envolver um publico-alvo claramente
definido com o objetivo de impulsionar uma ac¢ao lucrativa por parte do cliente (Pulizzi,
2012). Para os defensores do inbound marketing, o marketing de contetido é uma parte
importante (um dos pilares) da estratégia holistica do inbound marketing (Eridon, 2011;
Jarvinen & Lipiainen, 2015).
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Segundo Torres (2009: 72), “é fundamental um bom planeamento, a criacdo e publi-
cacdo de contetido capaz de ser visivel na Internet e mais atraente para o consumidor”.
Em suma, ambas as abordagens enfatizam a importancia de um conteudo de elevada
qualidade para que o mesmo possa ser dinamizado numa estratégia que leve esse mesmo
contetido ao encontro do potencial cliente.

No ambito do inbound marketing, as estratégias a adotar devem ser focadas nos inte-
resses dos consumidores, apresentando-se alternativas que os levem a procura e ao envol-
vimento com as marcas. Desta forma, deve-se apostar em acdes de seducao que levem ao
interesse e aproximacao do cliente com a marca, e para que estes fornecam também infor-
macdo sua que seja relevante para o negocio. O inbound marketing pode ainda levar a que
a empresa/marca seja assumida como um especialista sobre um determinado assunto,
oferecendo informacao relevante ao seu segmento-alvo e acrescentando valor a relagdo.

Para Assad (2016), o inbound marketing tem como propésito a transformacdo de sim-
ples utilizadores/seguidores em contatos qualificados, as designadas leads, que de forma
espontanea visam converter leads em clientes, e estes em futuros embaixadores da marca.
Visa facilitar a construcdo de relacionamentos de longo prazo com os clientes, devido a
utilizacao de uma comunicacdo bidirecional. (Matchcraft, 2018).

Em suma, e de forma simplista, o inbound marketing é uma estratégia que se foca em
usar ferramentas que proporcionem o conteudo certo, no lugar e tempo certos, gerando
relacdes de longo prazo entre os clientes e as marcas. Ficam de fora desta abordagem as
relacdes frias, a comunica¢ao em massa, 0s anuncios intrusivos e sem que os consumido-
res assim o desejem.

NOTAS PRATICAS:

O inbound marketing apresenta alguns aspetos principais, relacionados entre si num
fluxo continuo (Tyre and Hockenberry, 2018):

« Existéncia de sites focados e otimizados, blogues, palavras-chave direcionadas e social
media que atraem visitantes em vez de interrompé-los com mensagens de marketing
intrusivas

« Aposta em sites inteligentes que convertem os clientes potenciais através de agées
call-to-action com um contetdo relevante, formas adequadas de trocar contetido por
informacdes sobre o perfil do cliente e landing pages capazes de acrescentar valor
pelo contetido apresentado.

« Criacdo de contetido interessante disponivel num canal de social media, e, quando esse
conteldo personalizado é conjugado com outras acdes de marketing, tal contribuf
para manter os clientes envolvidos e entusiasmados, acrescentando valor a relacao
com a marca

2. PRINCIPAIS BENEFiICIOS DO INBOUND MARKETING

Atrair clientes em potencial por meio de contetudo relevante traz varios beneficios
para as empresas, sejam elas de grande ou pequeno porte, b2b ou b2c. Por se diferenciar
do modelo tradicional de marketing, o inbound tem tudo que é preciso para construir uma
marca forte e aumentar as vendas. Segundo Pecanha (2018: 14), essa estratégia traz uma
série de beneficios.
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Destacam-se os seguintes:

Chegar ao publico certo: a segmentacdo levada a cabo permite definir os alvos com
exatidao e despertar o interesse no publico com mais aptiddo para interagir com a
marca/empresa.

Conseguir uma relacdo mais préxima e duradoura: numa estratégia de inbound a
informacao chega ao mercado de uma forma menos intrusiva e como tal a aproxima-
¢do com o cliente pode ser facilitada, dado o interesse que o cliente tera em continuar
a relacionar-se com a marca/empresa. Torna-se assim mais facil criar uma relacao de
confianca com o publico, em que as pessoas ficam mais recetivas a ouvir as recomen-
dacdes e dicas da marca.

Trabalhar o poder de persuasao: o relacionamento que se vai estabelecendo desde o
interesse do cliente até a conversao e venda é fundamental para suportar o momento
da decisao de compra.

Encurtar o ciclo de vendas: um ciclo de vendas representa o tempo que uma empresa
precisa desde o contato inicial até ao fecho da venda, tendo em conta todas as etapas
dessa jornada. Quanto mais tempo for necessario para converter leads em clientes,
maior sera o ciclo, o que também representa um maior custo de aquisi¢do (Andrade,
2018). Um contetido relevante e personalizado permite acelerar “o caminho” das leads
pelo Funil de Vendas e encaminha-los mais cedo para a fase da decisdo para compra.

Menos Custos: este item talvez se coloque de outra forma: um investimento mais
eficiente. Tal significa que uma aposta numa estratégia de Inbound marketing pode
ser bem mais econémica do que as opgdes de marketing tradicionais, sem perda de
qualidade e de resultados para a empresa.

Aumentar as vendas/médias por cliente: se o conteido da empresa for realmente
de qualidade e de interesse para o publico-alvo, mais a relacdo que se estabelece entre
marca/cliente, pode-se por exemplo rebater objecdes rapidamente e aumentar a satis-
facdo, fazendo com que os clientes cheguem ao momento da compra com consciéncia
total do produto (Pecanha, 2018). As leads qualificadas e bem informadas/acompanha-
das durante todo o processo de venda tendem a sentir-se mais confiantes para comprar
mais por cada momento de compra.

Mensurar os resultados em tempo real: qualquer estratégia de marketing sera mais
bem-sucedida se tiver como mensurar o risco e os resultados das suas ac¢oes. Por isso,
torna-se vital acompanhar os dados obtidos em tempo real para perceber com exatidao
e rapidez o que estd a resultar e o que alterar numa estratégia. Para Siqueira (2019) o
inbound marketing beneficia de todas as possibilidades analiticas do marketing digital
para fundamentar a sua metodologia e para realimentar todo o processo.

Em suma, o inbound marketing apresenta um elevado potencial para as empresas, o
que permite levar ao mercado as informacdes certas, na hora certa e para as pessoas
certas, podendo assim uma marca estabelecer um relacionamento de confianca e im-
pulsionar um potencial visitante a ser convertido em cliente. A aposta em mensagens
menos invasivas e em contetido de interesse permite aumentar o envolvimento do
publico com a marca e reforcar a sua autoridade e confian¢a em determinada area.
E, portanto, uma estratégia que visa alcancar e converter potenciais consumidores
qualificados através da criagdo e implementacao de taticas organicas em ambiente e
plataformas online.
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3. INBOUND MARKETING VERSUS OUTBOUND MARKETING:
INDEPENDENCIA OU COMPLEMENTARIDADE

O marketing digital apresenta a grande vantagem de fornecer variadas ferramentas de
andlise altamente mensuraveis e orientadas para os resultados pretendidos. Deste modo,
e por conseguinte, o inbound marketing apresenta condi¢cdes para ser exponencialmente
mais bem-sucedido do que o outbound marketing, quando as suas técnicas sdo correta-
mente implementadas. Uma das grandes diferencas entre o inbound marketing e o outbond
marketing é que o primeiro é assumido como uma acao baseada em marketing de permis-
sdao, uma vez que as interacdes/mensagens com o publico-alvo sdo realizadas com a sua
permissdo, com a disponibilidade e interesse para comunicar com determinada marca/
empresa.

Por sua vez, o outbound marketing é o marketing percebido com base no modelo tra-
dicional de promocao de produtos, no qual as pessoas sao interrompidas, ou seja, tém de
parar aquilo que estao a fazer para prestar atencdo a mensagem de marketing ou intera-
gir com ela de alguma forma. Sem a componente digital, este é considerado o marketing
tradicional, como se conheceu antes da utilizacdo da Internet.

O inbound marketing € uma abordagem muito mais complexa e interativa do que o
outbound marketing, visto que: utiliza varios canais digitais, aposta numa comunicagao
continua através de um website dindmico, desenvolve contetido eficaz e implementa fer-
ramentas de medicdo. Pretende assim captar a atencao dos segmentos-alvo por via de
contetido relevante. Drell (2011) reforca que um conteudo partilhado por via de plata-
formas digitais proporciona uma maior ligacdo entre as marcas e os clientes existentes
ou potenciais, alavancando assim a identidade da marca e originando conversoes. Além
disso, é caracterizado por permitir um maior ROL

No caso do outbound marketing, a mensagem ¢é veiculada para o mercado sem que o
consumidor procure essa informacgao, sendo até considerada uma abordagem um pouco
intrusiva, uma vez que ndo faz uso da permissao para a interacao, como acontece com
os links patrocinados ou os anuncios nas mais diversas plataformas digitais. Assim, todo
o esforco vai no sentido de expor os segmentos-alvo a mensagens que surgem a “sua
frente”, em que, se o contetido for relevante, ha lugar a interacao; caso contrario, surge o
desinteresse.

A semelhanca de qualquer outra estratégia, o inbound marketing apresenta vantagens
e desvantagens. Um dos principais beneficios é a sua esséncia nao invasiva junto do mer-
cado, visto que a atividade de procura parte do utilizador e, como tal, a primeira impres-
sao é sempre positiva. Permite ainda uma comunicacao interativa e um feedback quase em
tempo real, o que naturalmente significa que o profissional de marketing pode descobrir
rapidamente o que esta a resultar ou ndo (Vaughan, 2011). Outro aspeto a ter em conta é
o0 custo, pois, uma vez que nao ha investimentos macicos, o investimento é menor.

Os resultados alcan¢ados podem ser sempre crescentes, com o numero de potenciais
clientes a aumentar, bem como a confianca e os lacos com as marcas. Contudo, trabalhar
e atribuir uma estratégia de inbound marketing requer tempo, para crescer consistente-
mente junto do mercado-alvo, com contetido de interesse e nos canais digitais certos. Por
exemplo, podem ser necessarios alguns meses para alcancar um bom posicionamento nos
primeiros resultados do Google para um blogue.
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O principal beneficio do Outbound Marketing passa essencialmente pela agilidade na
implementacdo e o seu alcance. Note-se por exemplo o0 caso em que uma empresa utiliza
uma campanha de Google Ads para que a empresa esteja visivel em poucas horas, tal é
possivel. Estes mecanismos de divulgacdo e configuracao de anuincios sado faceis e rapidos
de implementar, o que acelera o processo de promoc¢do das marcas e consequentemente
das vendas. Contudo, todas estas a¢oes apesentam como maior desvantagem o facto de
utilizarem plataformas de publicidade online que visam gerar lucro. A somar a esta des-
vantagem junta-se a caracteristica da interrupcao e invasao junto do publico-alvo, que
acaba por ser impactado com publicidade que nao solicitou e com contetido que pode ndo
ser do seu interesse.

O quadro abaixo apresenta uma comparacao sucinta entre as duas abordagens.

Quadro 1 - Principais diferencas entre inbound marketing e outbound marketing

Inbound Marketing Outbound Marketing

Comunicagao Interativa e direcionada

Comunicagdo em massa e unidirecional

Foco na criagdo de contelido

Foco na publicidade

Acdes de médio/longo prazo

Acoes de curto prazo

Foco na atracao do cliente

Foco na interrupcao

Lead procura a empresa

Empresa procura a lead

Direcionado a uma persona

Direcionado ao publico geral

Segmentacdo por comportamento

Segmentacdo por dados demograficos

Estimula a interacao

Nao permite a interacao

Acesso a métricas exatas

Métricas imprecisas

Prospecao passiva

Prospecao ativa

Custo relativamente baixo

Custo relativamente alto

Tempo de execucao alto

Tempo de execucao baixo

Artigos otimizados para mecanismos de buscas

Antincios em mecanismos de buscas

Nutricdo de leads

Links patrocinados

Contetido em redes sociais

Antncios em redes sociais

Foco na relacdo e fidelizacdo

Foco na venda

Resultados permanentes

Resultados ocasionais

Fonte: adaptado de Hubspot 2020 e Rancati et al .(2015)

Perante o exposto, ambas as estratégias alcan¢am resultados e concretizam os objetivos
propostos, pelo que as empresas necessitam de reconhecer as valéncias de cada uma e
executa-las com vista aos resultados pretendidos.

Ainda assim, dados estatisticos de 2020 revelam que uma estratégia de inbound
marketing ultrapassa completamente as abordagens de marketing convencional, que se
esforcam em empurrar continuamente o produto/servico para o cliente. Estudos mostram
que no inbound marketing estratégias digitais como SEO, blogueging e social media
marketing sdo mais adequadas ao perfil do consumidor moderno. E ainda, no ambito do
préprio inbound marketing, algumas ferramentas tornaram-se mais utilizadas devido aos
avancos tecnolégicos e ao facto de o consumidor ser mais digital.
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Seguidamente apresentam-se alguns dados importantes dos ultimos estudos
estatisticos realizados sobre a importancia e a eficiéncia da utilizacdo de acdes de inbound
marketing, de acordo com as seguintes fontes: AdWeek, Emarsys, Statista, HubSpot,
InvespCRO, Comscore, Content Marketing Institute, Think with Google, Hootsuite -

2019-2020.

ALGUNS DADOS ESTATISTICOS SOBRE INBOUND MARKETING:

1. 0 marketing de entrada é a principal abordagem de marketing para 74% dos
profissionais de marketing em todo o mundo.

2. 61% dos profissionais de marketing tém como objetivo o crescimento da presenca
organica como sua principal meta de inbound marketing.

3. O marketing de contetdo é classificado como a tatica de inbound marketing mais
eficaz para 20% dos profissionais de marketing em todo o mundo.

4. A conversdo de leads é o principal objetivo de marketing para profissionais de
marketing b2b em 2020.

5. O acompanhamento de leads ajuda as empresas a gerar 50% mais leads preparados
para gerar vendas com custos mais baixos em cerca de 33%.

6. As estatisticas de inbound marketing para 2020 mostram que as empresas que apro-
veitam os insights do cliente podem ganhar muito mais do que aquelas que nao os
usam.

7. 82% dos consumidores consideram uma recomendacao feita por um microinfluencia-
dor que eles seguem.

8. 50% de todas as pesquisas serdo baseadas em voz até 2020.

ALGUNS DADOS ESTATISTICOS SOBRE O ROI NO INBOUND MARKETING:
1. 53% dos profissionais de marketing afirmam que o inbound marketing proporciona
um ROI mais alto.

2. O inbound marketing quando executado corretamente é 10 vezes mais eficaz para a
conversao de leads.

3. As leads geradas por SEO tém uma taxa de fecho de vendas de 14,6%.

4. 70% das pessoas preferem saber mais sobre uma empresa por meio de contetdo
relevante do que por meio de publicidade.

5. 75% das equipas de Inbound marketing avaliam a estratégia de marketing da sua
organizacdo como eficaz, em comparacdao com 62% das equipas de Outbound
marketing.

6. Campanhas de omnicanal apresentam taxas de retencao de clientes 90% mais altas
do que campanhas de um tnico canal.
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4. METODOLOGIA DE INBOUND MARKETING

De acordo com Siqueira (2019) e Endeavor (2018), a metodologia do inbound marketing
segue uma sequéncia légica de 5 etapas que se complementam - Atrair, Converter,
Relacionar, Vender e Fidelizar.

Atracdao: como o nome indica, este ¢ 0 momento em que a empresa comeca a ser
notada, e por isso diferencia-se pelo fato de produzir um contetido distinto, que possa
ser interessante para o publico, capaz de prender a atencao e agregar mais pessoas por
livre-arbitrio (Resultados Digitais, 2014).

Nesta fase, o objetivo é atrair pessoas, o que pode ser conseguido através das redes
socias, site e blogues. A dinamizacdo de um blogue pode ser feita com uma estratégia
de marketing de contetdo, pois este assume-se como um pilar importante na esfera do
inbound marketing. E ainda comum utilizar-se as técnicas de SEO (otimiza¢do para um
ranking organico e em mecanismos de busca) e anuncios patrocinados.

Producao de contetdo, otimizacdo de contetido, publicacdes em redes sociais, call-
to-action (blogues, SEO, links entre blogue e site, publicacées nas redes sociais,
contetidos atrativos...)

Conversao: Depois da fase de atracao, segue-se a de conversao, em que é preciso saber
quem esta realmente interessado na marca/negécio. Surge o pressuposto da troca, ou
seja, o utilizador deve passar alguma informacao sua em troca de uma recompensa, por
via de formularios, pedidos de orcamentos e/ou amostras, testes gratuitos. E a conversdo
de um visitante numa lead.

Geracao de leads, ofertas, landing page e promocao online (formularios, pedidos
de informacao, call-to-action - “descarregar um WhitePaper, participar online num
webinar”, landing page com formulario para capturar informacgées dos visitantes...

Relacionamento: Apds a conquista de novas leads, é preciso fazer com que sigam
a jornada de compra e tal pode ser conseguido através da disponibilizacao de
contetidos cada vez mais relevantes (ofertas diretas, e-books, white papers, entre outras)
segmentados e de acordo com comportamentos do publico. Pode ser ainda importante
perceber através do Funil de Vendas em que ponto se encontram as novas leads para
assim se perceber se estdo prontos para realizar a conversdo. Esta etapa tem assim
como objetivo fazer com que o publico mantenha a atencao na oferta da nossa marca/
empresa. Pode apostar-se também no e-mail marketing, para que o utilizador, apés
ceder o seu e-mail, possa receber informacoes e contetudos personalizados.

Redes Sociais, e-mail marketing e nutricao de leads - e-mail marketing personalizado
ao perfil, automacao de marketing...

Venda: E nesta fase que se concretizam os objetivos de mercado, ou seja, é o resultado
de uma conversao bem feita e de um bom acompanhamento do cliente. Ao proporcionar
que o cliente avance na sua jornada de contacto com a empresa, esta passa a conhecer
melhor as suas preferéncias, desejos e necessidades, de modo a oferecer-lhe solucdes
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ajustadas. Ao mesmo tempo, o cliente também estarda mais recetivo a conhecer os
produtos e servicos da empresa.

Qualificacao de leads, alinhamento entre marketing e vendas. - CRM

Analise/Fidelizacdo: Todo este processo ndo termina com a conclusdo de uma venda.
Sugere-se sempre um cauteloso acompanhamento de cada fase de interacao do publico
com os contetildos proporcionados (site, posts e campanhas). A analise das métricas é o
que leva a novas oportunidades de vendas, mais segmentadas e que permitem assim a
fidelizacao dos clientes e o envolvimento/acompanhamento da relacao cliente/marca.

Analise de dados: Trafego total | Trafego organico | Leads | Leads qualificadas
| Taxas de conversao do site | Links de entrada | Classificacao das palavras-
chave | Taxas de conversao de pagina de destino | Paginas que produzem
os melhores leads | palavras-chave que trazem as melhores leads | retorno
do investimento

E de notar, uma vez mais, que no inbound marketing, o contetido online deve ser de total
relevancia para o publico, visto que nos dias de hoje, as pessoas escolhem o que querem
ver, acompanhar e consumir. Deste modo, é crucial ter um profundo conhecimento sobre
o mercado, ou seja, para quem se esta a proporcionar o devido conteudo. “Para ter alguma
chance de que a audiéncia seja atraida pelo contetido, é imprescindivel estudar ndo apenas
os fatores socioculturais do publico-alvo, mas também entender os seus comportamentos,
receios, desejos e duvidas” (Strutzel, 2015: 50).

O contetido desenvolvido nos devidos suportes serve para atrair o publico-alvo definido,
e assim cumpre o objetivo de agregar valor e construir a confianga, para que o publico-
alvo seja leal a uma marca ou empresa (Rock Content, 2017). Pode ainda ter o intuito de
promover o conhecimento e aprendizagem do mercado em determinado assunto/matéria,
o que geralmente é feito através de e-books (Rock Content, 2017).

O envio de e-mails em massa sem ter em consideracao o alvo representa uma forma
incorreta e tradicional do e-mail marketing, que acaba por gerar uma perda enorme de
tempo e de investimento, além de gerar uma impressao negativa da empresa (Torres,
2009). Desenvolver um contetido relevante e a marca ser vista como uma referéncia no
assunto é deveras importante, isto porque, quando o cliente usa a empresa e 0s seus
contetuidos para influenciar outras pessoas esta a trabalhar o buzz marketing - disseminacao
de informacao sobre um produto ou servigo através das ligacdes e contactos (Vaz, 2010).

Pode-se ainda fazer referéncia a metodologia simplificada de inbound marketing
composta apenas por trés fases fundamentais: atrair, converter e encantar. Esta estratégia
¢ utilizada com o intuito de construir confianca e credibilidade por via da criacao de valor
em cada uma das fases da jornada do cliente com a empresa/marca e foi definida pela
HubSpot (2019a).
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Figura 1 - Funil de inbound marketing

Atrair:
SEO, website, publicidade, blogue, redes sociais, YouTube,
estratégia de contetido, remarketing, podcast

Converter:
formularios, call-to-actions, landing page, chat bots,
email marketing, gestao de fluxo de leads,
automacao de marketing

Fechar:
reunioes, e-mail marketing, chamadas,
newsletters, apoio ao cliente, CRM

N\

Encantar:
contetido relevante
email marketing, CRM,
eventos, programas
de fidelizacao,
automacao de
marketing

Fonte: HubSpot (2019a)

E de relembrar que uma estratégia de inbound marketing bem elaborada contribui
em muito para o aumento do interesse do publico na marca/empresa, por via do seu
contetido. De acordo com uma pesquisa do Content Trends 2018, as empresas que adotam
acoes de marketing de contetido alcancam 2,2 vezes mais visitas em compara¢ao com as
gue ndo o utilizam; e as que produzem uma quantidade maior de contetido (mais de 13
pecas por més) chegam a ter 4,2 vezes mais visitas. Mas a grande diferenca ndo reside
apenas na quantidade, mas sim na qualidade do publico-alvo alcancado, uma vez que
o conteudo altamente segmentado permite chegar a quem realmente se interessa pela
marca/empresa.

5. AS PRINCIPAIS FERRAMENTAS DE INBOUND MARKETING

5.1 Marketing de conteudo

O marketing de conteudo, como ja foi referido anteriormente, ¢ uma abordagem
estratégica de marketing focada na criacdo e partilha de contetdo relevante para uma
audiéncia de forma consistente, de modo a atrair o interesse e interacao com a empresa/
marca (Content Marketing Institute, 2015). E comum designar-se que o contetido é a
pedra angular do inbound marketing, permitindo que as empresas possam atrair os
potenciais clientes, reter os existentes e transformar os consumidores em verdadeiros
embaixadores da marca, desenvolvendo varias formas de conteido que os clientes
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valorizam (Flanagan, 2015). Existem varias formas de contetudo, desde as basicas, como
o video, a imagem, texto, até as mais desenvolvidas, como por exemplo: blogues, e-books,
infograficos, apresentacdes de slides, conteudo interativo, etc. Em 2012, pela iniciativa de
Joe Pulizzi surge o denominado Content Marketing Institute (CMI), que propde a seguinte
definicdao: “O marketing de conteudo é uma abordagem estratégica de marketing focada na
criacdo e distribuicdo de contetudo valioso, relevante e consistente para atrair e reter um
publico claramente definido - e, em ultima analise, para gerar lucros”. Assim, é o processo
de criacdo de conteudo personalizado de valor para um publico-alvo interativo, envolvido
e direcionado (Content Marketing Institute, 2017). Esta assim focado em agregar valor ao
consumidor, ao mesmo tempo que exibe conceitos de marketing de relacionamento (atragao
e retencado de clientes) com foco em atingir os objetivos de rentabilidade de uma empresa.

Uma das formas mais comum de criar contetidos notaveis é através de um blogue. Ter
um blogue pode fazer sentido para muitos tipos de negdécios pelas mais diversas razoes.
Um blogue pode posicionar uma empresa como sendo lider de opinido em determinada
area ou mercado. Pela sua dindmica e natureza, um blogue vai para além de uma simples
brochura online e pode tornar-se num local informativo e dindmico. Oferece aos clientes
uma forma de interacdo com menor teor comercial do que um site e pode potenciar o
inicio de uma procura de informacao adicional sobre produtos e servicos, desencadeando
a jornada do cliente. A existéncia de um blogue atualizado e interativo melhora a posi¢ao
da empresa/marca nos motores de pesquisa e permite ter mais paginas com contetido
dentro do préprio site. Quantos mais links de entrada para o site da empresa/marca, mas
trafego sera gerado e assim o Google podera considerar esse site como uma “autoridade”
em determinado tema ou assunto. Os contetidos dos artigos devem ser cuidadosamente
redigidos com base nas analises vindas do SEO e devem seguir os interesses e necessidades
do publico por forma a fornecerem todas as informacdes necessarias para influenciar as
decisdes de compra do consumidor. Brafton (2012) refere que “89% dos consumidores
recorrem ao Google, Bing ou outro mecanismo de pesquisa para encontrar informacoes
sobre produtos, servicos ounegocios antes de fazer as compras” e que “81% dos utilizadores
pesquisam online antes de fazer as compras” (Retailing Today, 2013.) Além disso, “61%
dos clientes leem comentarios online antes de tomar uma decisdo de compra”, (Charlton,

2015) e “67% dos consumidores sao influenciados por comentarios online” (Bob V., 2019).

5.2 Redes Sociais

Para Berthon et al. (2012), as redes sociais sdo as plataformas que permitem aos seus
utilizadores criar os seus préprios perfis individuais ou empresas, com certa informacgao
disponivel, para comunicar e partilhar com outros utilizadores dessa mesma plataforma.

As redes sociais, como é sabido, mudaram profundamente a propagacao da informacao
ao permitir uma rapida disseminacao, partilha e alcance entre os diversos publicos.
Permitem ainda amplificar o impacto da comunica¢do de uma empresa/marca. A funcio-
nalidade da interacao social entre empresa/marca e mercado que as redes sociais
proporcionam leva a uma comunicagcdo em tempo real que pode ser potenciada e reforca
a ligacdo e o relacionamento de longo prazo entre as partes (Tikkanen et al, 2009). Pode
assim desencadear-se uma comunicacao entre clientes (c2c) e entre a empresa e os clientes
(b2c ou c2b). A comunicacao entre os pares através das redes sociais, uma forma presente
de socializa¢ao do consumidor, pode ter um profundo impacto na tomada de decisao do
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consumidor e, por conseguinte, nas estratégias de marketing das empresas. Ao nivel da
estratégia de marketing das empresas, uma aposta nas redes sociais pode representar
uma excelente oportunidade de crescimento, mas também uma significativa reducao
de custos, comparativamente com outros meios de comunicacao tradicionais. Constitui
ainda um excelente veiculo de comunicagao entre a empresa e o mercado no sentido
de se apurar a forma como o consumidor se comporta, pensa e age em determinados
assuntos. Redes sociais como o Facebook, o Instagram, o Youtube e o Twitter (e apenas
se citam alguns), agregam uma abundancia de interesses, finalidades e informacao. Essas
informacdes tém um grande potencial para os profissionais de marketing, que para as
campanhas de marketing, quer para decisdes futuras quanto ao lancamento de novos
produtos e servicos. Outro aspeto relevante das redes sociais é a capacidade de gerar co-
criacdo de valor para a oferta da empresa e futuras campanhas de marketing. Quando se
alcancam consumidores verdadeiramente comprometidos com as empresas/marcas, 0s
profissionais de marketing podem melhorar significativamente a satisfacdao dos clientes,

o lucro das empresas e aumentar a lealdade de clientes.

Um estudo da Marktest, “Os Portugueses e as Redes Sociais - 2019,
revela que as redes sociais obtiveram um crescimento rapido em Portugal,
passando de 17.1% de utilizadores em 2008 para 63.6% em 2019 e que os
portugueses preferem aceder as redes sociais através do smartphone.

5.3 Search Engine Optimization

Search Engine Optimization ou SEO existe hd quase tanto tempo quanto os mecanismos
de pesquisa, pelo que é dificil imaginar SEO antes do Google com seu atual dominio de
participacao de mercado. SEO € a arte e a ciéncia de direcionar trafego na Internet para
um sitio. E assim uma ferramenta de marketing online que se refere a construcio de
meios de acesso a um site especifico para otimizar a posi¢dao nas paginas de resultados por
via dos mecanismos de pesquisa. Esta ferramenta torna assim mais facil o encontro entre
as empresas/marcas e os clientes potenciais. Além disso, representa um elemento-chave
para o inbound marketing, pois apés uma acdo de marketing de contetido é necessario
criar mecanismos que facam a audiéncia descobrir esse contetudo e dar-lhe visibilidade
nos mecanismos de pesquisa. Hoje em dia, é muito frequente que os clientes iniciem o
seu processo de comprar por uma pesquisa de informacao na Internet, usando para tal os
mecanismos de pesquisa para obterem respostas especificas para o que procuram. Deste
modo as empresas devem garantir que a informacao sobre a sua oferta e demais contetidos
estdo visiveis através de palavras-chave minuciosamente escolhidas pela empresa, paginas
otimizadas, existéncia de contetidos com links relacionados com as palavras-chave que o
potencial comprador procura. Em contrapartida, os motores de busca recompensam com
uma melhor colocacao nos resultados da pesquisa as empresas que publiquem contetido
de qualidade e de forma consistente.

5.4 Comunicacao de marketing com foco na marca

A comunicacao de marketing focada na marca e em ambiente digital visa gerar
notoriedade e visibilidade no mercado, pelo que a aposta em meios atrativos e interativos
permite a troca de informacdes entre marca e clientes. De certo modo, a comunicagdao
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de marketing representa a “voz” da marca e a utilizacdao de certas ferramentas permitem
estabelecer um didlogo e construir relacionamentos com os consumidores (Kotler
et al, 2012). Para Lindon, et al. (2004) a comunicacdo representa o conjunto de sinais
voluntariamente emitidos por uma empresa a todos os seus publicos-alvo, enquanto
Kotler et al, (2012) a definem como o conjunto de meios através dos quais as empresas
ou organiza¢des informam e persuadem os consumidores sobre a sua oferta e marcas.
A comunica¢do de marketing atua sobre a comunicac¢do dos produtos, da organizagao,
gerando um incentivo a experimentacao que permite estabelecer a ligacdo as pessoas,
lugares, eventos, marcas, experiéncias e sentimentos, de forma a gerar uma imagem de
marca forte e positiva na mente dos consumidores. Embora a comunica¢do de marketing
desempenhe varios papéis cruciais para qualquer marca num contexto empresarial, hoje
em dia, enfrentam-se desafios novos em diversos contextos volateis.

A tecnologia e outros fatores mudaram profundamente a maneira como os consu-
midores processam as informacdes e os processos de decisdao de compra. Portanto,
a comunicacdao de marketing deve ser integrada de forma a entregar uma mensagem
consistente e alcancar um posicionamento estratégico em todos os meios de comunicagao
relevantes. As percecoes subjetivas de informacdes e experiéncias na mente de um
consumidor evocam uma certa presenca de personalidade da marca (Okazaki, 2000) e o seu
desempenho superior (Parasuraman et al., 2005). A maioria das marcas nos dias de hoje
interage com os consumidores por via do site online da marca e das varias plataformas de
redes sociais ou outras. No contexto do Inbound Marketing, os profissionais de marketing
devem concentrar os seus esforcos de gestao da marca no desenvolvimento de uma marca
auténtica e relevante para os principais segmentos de consumidores ou personas. As
marcas com maior probabilidade de converter consumidores “cansados” digitalmente em
compradores oferecem a uma forte experiéncia digital (Bughin, 2015).

ALGUNS DADOS ESTATISTICOS SOBRE AS FERRAMENTAS DE INBOUND MARKETING:

1. 93% das experiéncias de compras online comecam com uma pesquisa organica;

2. Pelo menos 70% dos consumidores que usam motores de busca clicam apenas em resultados
organicos;

3. Utilizadores do mercado b2b fazem 12 pesquisas, em média, antes de interagirem com o site
de uma marca especifica;

4. As empresas que usam blogues recebem 97% mais links para seus sites;

5.72% das organizagées usam anuncios pagos nas redes sociais ou posts promovidos para
divulgacao de contelido;

6. Pelo menos 80% dos consumidores compraram um software ou aplicativo depois de assistirem
ao video tutorial da marca;

7.65% dos consumidores preferem usar um aplicativo de mensagens em vez de entrar em
contato com uma empresa.

Fonte: AdWeek, Emarsys, Statista, HubSpot, InvespCRO, Comscore, Content Marketing Institute, Think
with Google, Hootsuite — 2019-2020

6. AS METRICAS DE INBOUND MARKETING
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A possibilidade de mensurar as acdes € o que torna o marketing numa ciéncia, em vez
de ser uma simples ferramenta para atingir objetivos de mercado. Para se conseguir medir
a eficacia e o retorno de uma campanha de inbound marketing, as organizacoes precisam
de monitorar os diferentes tipos de andlise que as plataformas na Internet disponibilizam.
Para uma campanha de marketing digital bem-sucedida, é necessario avaliar as taticas
a utilizar e desenvolver os contetidos relevantes a serem distribuidos nos varios meios
de comunicacao, incluindo o site da empresa/marca. O grande objetivo é gerar resultados
para atrair mais leads e proceder-se a conversao de leads em clientes.

E preciso ainda ter em consideracdo que uma estratégia de Inbound marketing deve ter
uma perspetiva de longo prazo e os resultados nem sempre ocorrem de forma imediata.
Sera sempre necessario acompanhar oportunidades de melhoria e inovar em abordagens
que impulsionem o crescimento dos negécios.

Em relacdo ao Inbound Marketing, existem cinco elementos que podem ser medidos
para avaliar a eficacia e eficiéncia de uma campanha de marketing online (Opreana e
Vinerean, 2015):

1. Atividade do site: esta relacionado com o trafego do site (visitantes Ginicos + visi-
tantes repetidos), com as visualiza¢des das paginas e popularidade, visitantes novos
ou recorrentes, etc.

2. Fontes de trdfego: diz respeito aos termos de pesquisa ou palavras-chave, idiomas,
regides ou paises, meios de comunicacao, marketing por e-mail, pesquisa pagas, as
redes sociais que potenciam mais trafego para um site ou campanha de marketing.
Neste item a métrica mais importante é o trafego especifico do canal, que pode ser
trafego direto (quantas pessoas visitam um site diretamente), referéncias (externas
links de outros sites), organicos (visitantes que encontraram um site apds realizar
uma consulta de pesquisa), e social (visitantes que acedem a um site a partir de uma
plataforma social).

3. Atividade do site: aqui as métricas que devem ser consideradas sao as paginas
de entrada, paginas de saida, os navegadores, as plataformas, os cliques, links de
entrada, tempo médio por pagina, taxa de rejeicao, etc.

4. Respostas e resultados: diz respeito as respostas e resultados que se alcancam por
via da geracdo de leads (ou aceitacdo dos utilizadores), paginas mais solicitadas,
numero de downloads, solicitacbes de mais informacoes, vendas, retorno sobre o
investimento (ROI), reconhecimento da marca, downloads de contetido, consumidor/
embaixador, alcance das redes sociais, assinantes/subscri¢des (blogue, e-mail,
boletim informativo, e-books, webinars, etc.).

5. Métricas de marketing integradas: aqui as empresas com campanhas de inbound
marketing monitoram as métricas, como o custo de aquisicao de cliente, o valor de
vida do cliente (Customer Life Value), taxas de retencdo, taxas de conversao de lead-
to-sale, Net Promoter Score (NPS), referéncias, lucro, crescimento da receita.

No inbound marketing medir a eficacia e a eficiéncia das acbes é necessario e
possivel. As empresas através da informacdo disponibilizada online podem obter uma
compreensao holistica do seu desempenho de marketing medindo cada tatica, campanha,
atividade e técnica que implementam em cada etapa. Além disso, a recolha e analise
dessas informacdes permite as empresas uma tomada de decisao mais fundamentada e,
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eventualmente, encaminharem-se para o crescimento e sucesso.

CONCLUSAO

O inbound marketing, com as suas ferramentas, metodologia e métricas, apresenta-
-se como um conceito a aplicar nas organizacdes com diversos beneficios. Apresenta
um elevado potencial para as empresas, levando para o mercado as informacoes certas
e desejadas, no momento adequado e para as pessoas certas, com vista a que a marca
estabeleca um relacionamento de confianca e que converta um potencial visitante em
cliente. As marcas que em ambiente digital mudaram e apostaram nos canais digitais
- obtendo um conhecimento profundo das preferéncias do cliente, criando experiéncias
digitais e melhorando a ofertas por via do feedback social - apresentam uma forte vanta-
gem competitiva que pode ser dificil de combater em mercados concorrenciais. Essas
experiéncias tornam as marcas mais relevantes, distintas e confidveis para os clientes
e, como resultado, os profissionais de marketing devem desenvolver estratégias para
diferenciar as marcas através de um posicionamento superior em relacao aos concorrentes.

Em suma, as principais ferramentas do inbound marketing assentam nas seguintes
atividades: criacdao de conteuido, otimizacdo de mecanismos de pesquisa, marketing
nas redes sociais, comunicacdo de marketing focada na marca. Tais atividades devem
assentar nas plataformas e funcionalidades que existem no meio digital para potenciar
os resultados para as marcas/empresas. As empresas devem tirar partido das métricas
possiveis de forma a alcancarem os objetivos propostos e fazerem as respetivas correcoes

no futuro.
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Objetivos

Depois de estudar este capitulo consequira:

reconhecer a importdncia de mobile marketing no mundo digital;

identificar quais as caracteristicas e especificidades do meio mobile,
incluindo o seu potencial e oportunidades

reconhecer quais as necessidades e requisitos especificos do design para
mobile;

identificar questdes éticas do mobile marketing.




MOBILE MARKETING

INTRODUCAO

Em 2011, Luke Wroblewski defendeu, com o seu livro Mobile First (Wroblewski, 2011),
a ideia de que os dispositivos méveis deverdo ser os dispositivos prioritarios para o
design e desenvolvimento de websites, aplicacdes, e outros produtos digitais. Uma posicao
verdadeiramente presciente de Wroblewski, pois em 2011 apenas 6% do trafego web
mundial era através de dispositivos moéveis. Dez anos depois, estudos colocam esse valor
acima dos 55%?*.

No entanto, trafego web é apenas parte das mudancas sofridas na forma como
utilizamos e acedemos a conteudo digital. Dispositivos méveis (particularmente
telemoveis ou smartphones) alteraram os nossos comportamentos significativamente. Os
dispositivos méveis ndo sé sdo mais utilizados que computadores desktop por uma larga
margem (média 155 minutos didrios vs 37 minutos), mas sdo também os dispositivos
mais utilizados para consumir média, com exce¢do do televisor2.

A mesma mudanca de paradigma é visivel nas vendas online, um campo mais resistente
a mudancga, pois os utilizadores, tradicionalmente, preferiam efetuar as suas compras
em frente a um computador. Numeros de 2020 mostram-nos que mais de metade das
compras online foram através de dispositivos méveis (56% vs 44% das compras feitas por
computador).

Estas altera¢des nos habitos e comportamentos dos utilizadores sao indicativos do
poder transformativo dos dispositivos moéveis e da necessidade, tal como Wroblewski
indicou ha uma decada atras, de comecar a pensar em mobile no desenvolvimento de
estratégias e campanhas de marketing. Para tal é, no entanto, necessario definir o que é
mobile marketing e o que o caracteriza comparativamente ao marketing digital no geral e
o marketing para a Web em particular.

1. 0 QUE E MOBILE MARKETING

Fritz, Sohn e Seegebarth (2017) definem como mobile marketing todas as atividades de
marketing (promocdo, design de produto, design de servico, distribuicdo, pagamento de
servicos, etc.) que envolvam o uso de dispositivos méveis e/ou tecnologias moéveis, assim
como o feedback dos clientes destas atividades de marketing.

Comecando com campanhas de marketing baseadas em SMS, o mobile marketing
abrange atualmente desde campanhas de e-mail adaptadas para dispositivos méveis, até
ao desenvolvimento de aplicacdes méveis completas.

Krum (2010) identifica quatro formas através das quais mobile marketing se distingue
das restantes formas de marketing (em particular do web marketing):

1) Mobile marketing é a forma mais pessoal de web marketing. Dispositivos méveis
- particularmente telemoveis — estdo sempre connosco, sdo dispositivos pessoais
e nio sio partilhados (como poderdo ser os computadores). E o equipamento de
tecnologia mais pessoal que temos. Os nossos dispositivos méveis sao também um
espelho de quem somos: conhecem o nosso circulo social, 0s nossos compromissos,

! https://gs.statcounter.com/platform-market-share/desktop-mobile-tablet/worldwide/2020
2 https://www.zenithmedia.com/consumers-will-spend-800-hours-using-mobile-internet-devices-this-year/

5 https://www.salecycle.com/blogue/strategies/mobile-conversion-rates-lower-desktop/
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que entretenimento gostamos, etc. Por fim, dispositivos méveis sdao também onde
guardamos as nossas memorias, inclusive registos fotograficos, video e audio do
nosso dia a dia.

2) Mobile marketing é a forma mais direcionada de web marketing. Muitos dispositivos
moveis tém a capacidade de identificar a nossa localizacdo fisica, o que permite
marketing localizado, personalizado ao individuo (no entanto é necessario ter em
consideracao questdes de privacidade). Isto é o que Shankar e Balasubramanian
referem como “especificidade de localizacao” (2009), onde, através do uso do
telemovel, ha um conjunto de informacdo representativa da pessoa, desde a escolha
de marca e modelo, a operadora, as aplicacdes instaladas e mais usadas, as alturas
do dia em que mais usa o telemével.

3) Mobile marketing é a forma mais imediata de web marketing. Como estao sempre
connosco,qualquer mensagem que recebemos podera ser imediatamente visualizada.
Consultamos regularmente os nossos telemoéveis, por vezes compulsivamente.
Isto é de uma enorme importancia, pois este imediatismo permite campanhas de
marketing de ultima hora ou circunscritas a determinada altura. A natureza movel
dos dispositivos aumenta a probabilidade de que as pessoas estejam a deslocar-se
quando recebem a informacao, podendo agir de imediato sobre ela.

4) Mobile marketing é a forma mais interativa de web marketing. Um dispositivo
movel consegue reduzir o fosso entre o mundo digital e o mundo “real”. Usando
computadores de secretaria, para partilhar uma fotografia, esta tinha de ser registada
com uma camara digital, transferir para o computador, e fazer upload. Agora basta
um unico dispositivo. Igualmente, para telefonar para um namero encontrado numa
pagina web, o utilizador teria que trocar de dispositivos, agora, um simples toque no
numero permite realizar a chamada. Da mesma forma, quando confrontado por uma
campanha de marketing mobile, o recetor da mensagem pode interagir, subscrevendo
para a pagina da empresa, ou enviando uma mensagem de resposta (Patat, 2011).

Em suma, mobile marketing é uma forma de marketing mais pessoal e mais direta, que
nos possibilita criar conteido mais interativo e imediato, simplificando o processo e a
relacdo entre marca e cliente, removendo barreiras de acesso de ambas as partes.

E importante, no entanto, compreender que a jornada do utilizador através de dispo-
sitivos moéveis ndo é tdo simples quanto aqui descrita. Ainda que estes dispositivos
permitam alcancar o utilizador nos mais diversos contextos, estudos indicam que a
maior parte do uso de dispositivos moéveis continua a ser feito em algum local fixo,
seja em casa ou no escritério (Gevelber, 2016). Rowles (2017) também nos indica
que a jornada do utilizador mobile ¢ multicanal e multiecrd, em que outras formas de
acesso a informacao (digitais ou ndo), assim como outros ecras (televisor, computador)
continuam a fazer parte do processo de acesso a informacao e contribuem todos para a
tomada de decisdo do utilizador/consumidor. Alias, é frequente a utilizacdo simultanea
de diferentes dispositivos (como uso do telemével enquanto se vé televisdao). Dessa
forma, é fundamental considerar todo o espetro de ecras possiveis e disponiveis aos
utilizadores, desde telemdéveis, a tablets, computadores portateis ou de secretdria, até
wearables, como smartwatches. (Rowles 2017).

Nas proximas sec¢des abordaremos quais as oportunidades que dispositivos méveis
possibilitam: oportunidades para chegar a informacao mais importante para os utilizadores;
oportunidades tecnoldgicas possiveis com dispositivos méveis e o impacto que pode ter
no marketing; e oportunidades para criar experiéncias inovadoras. Discutiremos também
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as necessidades do mobile: quais os principios de design que deveremos obedecer e como
deveremos adaptar experiéncias para este meio. Por fim, abordaremos os principais
desafios no mobile marketing, incluindo desafios éticos.

2. AS OPORTUNIDADES DO MOBILE

Para um mobile marketing eficaz, temos que conhecer o potencial do meio mobile — o
que é que este oferece e possibilita, assim como as suas especificidades, e adaptar os
nossos produtos e servicos de acordo.

Criar para mobile ndo se trata de oferecer uma versdo reduzida de uma experiéncia de
computador, mas sim considerar que diferentes tipos de experiéncia sdo mais adequados a
dispositivos moveis versus os que deverdo ser reservados para computadores tradicionais.
E necessario, igualmente, compreender que interagimos com estes dispositivos através de
formas diferentes das com que interagimos com computadores. Com dispositivos moveis
recorremos ao toque, aos gestos, e inclusive a nossa voz.

Amy Schade (2017), no seu artigo We Can Do Better on Mobile: Designing for the Medium
identifica trés formas diferentes de como podemos adequar um produto digital - como
um website ou aplicacdo - de forma a tirar partido do potencial do mobile, proporcionando
experiéncias inovadoras, integradas, e aperfeicoadas para este meio. Essas trés diferentes
formas estdo organizadas relativamente a informacao que é importante para o utilizador
mobile, como essas experiéncias podem estar integradas com as funcionalidades
diferenciadoras de dispositivos mobile, e quais as oportunidades para inovagdo na criagao
de experiéncias mobile.

2.1 Informacao: o que é importante para utilizadores maéveis

Schade argumenta que uma adequacdo da informacdo as necessidades do meio mobile,
nomeadamente permitindo o acesso a informacdo em diferentes contextos, incluindo
quando o utilizador esta em movimento, é uma das formas mais simples e eficazes para
melhorar uma experiéncia neste meio.

O designer ou marketer que esteja a considerar a experiéncia mobile deverd considerar
que informacdo o utilizador precisa em primeiro lugar, através do seu dispositivo movel -
esta pode ser o horario de abertura de uma loja, o mapa do espago, o numero de telefone,
ou o cardapio de um restaurante.

Tidwell (2010) sugere que os designers considerem os seguintes contextos ou necessi-
dades, aquando a criacdo de experiéncias digitais mobile:

- “Eu preciso de saber este facto neste preciso momento, rapidamente.”

- “Quero entretenimento, mas tenho apenas alguns minutos disponiveis.”

- “Quero ligar-me socialmente.”

- “Se ha alguma coisa que preciso de saber, neste preciso momento, diz-me.”

- “O que é que é relevante para mim, no local em que estou agora?”

Alguns exemplos de informacao relevante para contextos mobile:

- informacdo relacionada com localiza¢ao de um espaco fisico (morada, mapa);

- informacado relacionada com tempo, ou relativa a momentos especificos, tais como
horarios de abertura / fecho, ou eventos e promocdes limitadas no tempo;

- informacdo de emergéncia;

- contactos/numeros de telefone.
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Figura 1 - Resultado do Google com informacao sensivel ao tempo, indicando quais os
estabelecimentos a encerrar em breve
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Figura 2 - Devido ao confinamento e limitacdo de hordrios de restaurantes resultantes da
pandemia, muitos websites priorizaram o contacto de take-away ou delivery nos seus websites,
em particular na versao mobile
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Chatbots

Uma forma de acesso a informac¢do de forma simples, embora nao exclusiva ao mobile,
mas com muita adesao neste meio, sdo os chatbots. Chatbots sdo software que comuni-
ca com utilizadores usando linguagem natural (Griol, Carb6é & Molina, 2013; Atwell &
Shawar, 2007; Kerly, Hall & Bull, 2007). Estes podem responder a questdes dos utilizado-
res, providenciar informacao complementar, encaminhar para outros links e paginas, ou
apoiar um processo de compra. De acordo com Eeuwen (2017), a utilizacdo de chatbots
traz consigo vantagens, mas também desvantagens:

Vantagens
- acoplado a um dispositivo mobile, chatbots podem ser acedidos a qualquer momento;

- vivem em interfaces familiares ao utilizador (aplicagdes messenger e chat);
- permitem personaliza¢ao;
- podem ser menos dispendiosos do que suporte com humanos

Desvantagens

- ma interpretacdo do utilizador e possivel desvio do guiao;

- respostas erradas que levam a frustracdo dos utilizadores;

- risco de violagdo de privacidade pessoal;

- publicidade através deste meio pessoal é considerada introsiva.

2.2 Integracao: o que é possivel em dispositivos moéveis

A segunda forma de potencializar o meio mobile, tal como indicada por Schade (2017),
é através da integracdo com as funcionalidades e capacidades dos préprios dispositivos
moéveis. Smartphones atuais incluem tecnologia como ecrdas com toque haptico, camaras
que permitem o registo de fotografias e gravacao de video, sistemas de seguranca biomé-
tricos (reconhecimento facial e/ou digital), bluetooth, NFC, entre muitos outras capacida-
des que poderdo ser utilizadas para melhorar a experiéncia de utilizacao de um servico
ou produto, torna-los mais pertinentes e aumentar o espectro de possibilidade do que se
pode fazer em marketing mobile.

Algumas das tecnologias de dispositivos méveis que tém sido utilizadas para
proporcionar experiéncias nativas e unicas ao meio digital:

Aplicacdes moveis (apps)

Uma das oportunidades do mobile é possibilitar a criacdo de software que possa ser
instalado nos dispositivos dos utilizadores e, assim,, utilizar os recursos do préprio dispo-
sitivo para propiciar experiéncias tinicas no meio mobile.

Quando ha um alinhamento entre objetivos de negdcio e requisitos de utilizador que
justifique o desenvolvimento de uma aplicacao mobile, esta pode ajudar a reforcar uma
proposta de valores, seja através de oferecer funcionalidade ao cliente, seja através de
entretenimento (Rowles, 2017).

E importante salientar, no entanto, que uma app nio devera ser um substituo de uma
versdo mével ou responsiva do website de uma empresa. A prioridade devera ser em ter
um website otimizado para o mobile antes do desenvolvimento de uma app (Rowles, 2017).

Aplicacdes moéveis de marcas tém o potencial de ser uma forma de publicidade inte-
rativa mais envolvente do que o formato tradicional web (Bellman 2011) e poderdo afetar
a relacao que consumidores tém com essas marcas. Segundo Kim, Lin e Sung (2013) isto
podera acontecer de trés formas: 1) utilizadores dao uma grande atencao aos dispositi-
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vos moveis (i. e.: smartphones); 2) aplicacdes méveis oferecem diferentes funcionalidades
interativas que permitem a marketers oferecer experiéncias Unicas e ndo possiveis em
experiéncias web (Moceri et al. 2011); 3) estas experiéncias ndo sdo percepcionadas como
publicidade que interrompe a sua experiéncia mobile (Hutton & Rodnick 2009), mas sdo
sim consideradas uteis (Bellman et al, 2011), seja pela informacao que disponibilizam,
seja pelo entretenimento.

Para assegurar este envolvimento, as aplica¢cdes deverao aplicar métodos como vivaci-
dade, novidade, motivacao, controlo, personalizacao, feedback e multiplataforma (Kim, Lin
e Sung, 2013). Devera ser permitido aos utilizadores controlar a forma de disposicao de
informacao dentro das apps - através de métodos de navegacao adaptados para mobile tal
como apertar para ampliar com dois dedos, para ver com mais detalhe. Isto permite au-
mentar o prazer intrinseco dos utilizadores e a vontade de continuar a usar as aplicagoes
(Jacques, Preece & Carey, 1995), reforcando a eficacia do marketing (Leppdniemi & Kar-
jaluoto, 2005). Estas aplicacdes também permitem um grau de personalizacdo de acordo
com as preferéncias e gostos dos seus utilizadores, assim como para os seus contextos,
através da disposicao de informacao baseada na sua localizacao.

SMS

O envio de SMS é um dos métodos iniciais de mobile marketing e é extremamente eficaz,
com uma elevada taxa de sucesso de leitura da informacao. Pode ser utilizada para divulgar
promocgoes, descontos e alertas diretamente aos consumidores (Sultan, Rohm, & Gao,
2009). Campanhas de marketing através de SMS geram racios de resposta mais elevados
do que email direto e banners de publicidade na Internet (Jelassi & Enders, 2004; Zhang
& Mao, 2008), sao uteis para atingir consumidores mais novos (Barnes, 2002) e sdao mais
memorizdveis do que outros canais (Fortin, 2000).

No entanto, estudos também demonstram que o uso de SMS como forma de marketing
tém bastantes limitacbes (Watson, McCarthy & Rowley, 2013). Podem ser consideradas
irritantes (Muk, 2007; Samanta, Woods & Ghanbari, 2009); uma invasdo da privacidade
(Windham & Orton, 2002); e uma intrusdo por parte da marca (Monk et al., 2004).

Como tal, o uso de SMS como forma de comunicacdo de marketing precisa de ser
ponderado, baseado num conhecimento das motivacoes dos clientes, construir uma relacdo
de confianca com os consumidores, e dar-lhes controlo sobre as comunicagdes que recebam
(Watson, McCarthy & Rowley, 2013).

Geolocalizacao

Muitos dispositivos moveis dispdem de funcionalidade de geolocalizacdo que permitem
identificar a sua localizacao fisica. Através desta funcionalidade, é possivel desenvolver
estratégias de marketing baseadas na localiza¢do do consumidor, apresentando ofertas a
um utilizador mével sensiveis ao local em que se encontra. Embora também seja possivel
com tipos de marketing convencionais, como cartazes e outdoors, no entanto, e gragas
ao conhecimento que estes dispositivos tém dos seus utilizadores, as estratégias de
marketing baseadas na localizacao podem ser personalizadas com base nas preferéncias e
comportamentos individuais dos consumidores. E, no entanto, importante realcar que este
tipo de estratégia levanta questdes de privacidade que devem ser respeitadas, procurando
que o processo seja transparente para o utilizador e oferecendo-lhe todas as possibilidades
de controlo sobre a sua localizacao fisica (Shankar & Balasubramanian, 2009).
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NFC e Bluetooth

NFC (Near Field Communications) permite que dois dispositivos que estejam
proximos (entre 2 a 20 centimetros) troquem informacdo. Isto permite, facilmente, efetuar
pagamentos com o telemoével, e enviar ou receber informacao.

Bluetooth também permite a troca de informacdo em curtas distancias, embora per-
mita uma distancia maior (até 10 metros), e de forma mais rapida. No entanto é mais
oneroso de configurar (Hopkins & Turner, 2012).

Realidade aumentada (Augmented Reality)

Dispositivos moveis atuais, gracas a capacidades tecnolégicas como GPS, camaras e
analise de movimento, assim como processadores muito capazes, permitem a utilizacao
de tecnologia de realidade aumentada, onde os utilizadores veem através dos seus tele-
moveis ou tablets, e contetido extra, como imagens 2D ou objetos 3D, é sobreposto na
imagem do mundo, aparentado coexistir com imagens do mundo real.

Desenvolvimentos recentes sugerem que a realidade aumentada seja um factor
indispensavel de estratégias de marketing (Rauschnabel, Felix & Hinsch, 2019). Marketing
de realidade aumentada (ARM?*) tem o poder de “p6r o produto nas maos dos utilizadores”
(Woods, 2009: 37), permitindo aos consumidores experimentar virtualmente produtos
antes de os comprar (Owyang 2010) e possibilitando experiéncias Unicas com uma marca.

Consideremos a aplicacao da cadeia de mobiliario IKEA. A aplicacao, cujo proposito é,
sobretudo, ser uma loja online, recorre a realidade aumentada, sendo capaz de simular o
posicionamento de mobilia no espaco do cliente, facilitando uma escolha mais informada,
pré-visualizando a compra.

Figura 3 - Aplicacao IKEA utilizando realidade aumentada

Fonte: https://www.designrush.com/best-designs/apps/ikea-place

4 Augmented Reality Marketing
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Cédigos QR

Codigos QR (Quick Response) consistem em codigos de barras bidimensionais que, ao
serem lidos por teleméveis, sdo levados para um website. Estes sdo regularmente colocados
em livros, posteres, cartazes, folhetos ou outros objetos publicos.

Cédigos QR tém o potencial de suplantar comunica¢des de marketing mével baseada
em texto, e ajudar organizacoes a ultrapassar algumas atitudes negativas por parte dos
consumidores em relacdo a comunicacao de marketing mobile. Estudos demonstram que a
aceitacdo de mensagens QR é superior a abordagens marketing SMS. O uso primario de
coédigos QR é para permitir aceder a informacdo em websites méveis, mas ha o potencial
para o acesso a jogos, vales de desconto e outros tipos de publicidade (Watson, McCarthy,
Rowley, 2013).

Os cédigos QR foram alvo de um ressurgimento com a pandemia. Dadas as medidas
de seguranca, foi bastante utilizado como substituto de menus impressos e fisicos para
aceder ao cardapio de um restaurante. Este uso podera ter aberto as portas para a sua
utilizacao noutros contextos.

2.3 Inovacao: pensar de uma forma diferente

A terceira forma indicada por Schade (2017) de aproveitar as oportunidades do meio
mobile é através de uma mudanca na forma de pensar - através da criagdao de experiéncias
que nao eram de todo possiveis, ou eram extremamente dificeis de criar em desktop.
Ao pensar em diferentes contextos, portabilidade, estilo de interacdo, assim como
funcionalidades integradas, que tipo de solucdes poderao ser possiveis?

Alguns exemplos de experiéncias que apenas poderiam ser possiveis em mobile:

- Pokemon Go, o jogo desenvolvido pela Niantic com mais de 150 milhdes de utili-
zadores ativos®, que combina a localizacdo fisica dos seus jogadores com realidade
aumentada e uma interacao baseada em gestos, é um 6timo exemplo da combinacao
de diferentes capacidades de dispositivos méveis possibilitada pelo acesso constante
a Internet por estes permitida.

- A aplicacao para iOS BeMyEyes, vencedora do prémio de inclusividade da Apple em
2021, liga utilizadores cegos com utilizadores com visdo. Através desta aplicagao,
utilizadores cegos ou ambliopes, através da camara do telemoével, podem colocar
perguntas a utilizadores com visao para os ajudar a identificar objetos.

- Redes sociais com foco em imagem (Instagram) ou video (TikTok), assumem a
orientacdo vertical e o uso de camaras frontais dos smartphones.

- A revolucao da mobilidade nas cidades, através do aluguer de veiculos elétricos
como trotinetes, apenas é possivel gracas a dispositivos méveis e a possibilidade de
pagamento facil.

- A aplicagdo Too Good to Go procura combater desperdicio alimentar, através de
ofertas limitadas de refeicbes e produtos alimentares disponiveis em espacos
perto geograficamente do utilizador. Para isso, a aplicacdo faz uso do sistema de
geolocalizacao do dispositivo.

> https://www.businessofapps.com/data/pokemon-go-statistics/
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3. AS NECESSIDADES DO MOBILE

As oportunidades do mobile também implicam necessidades. Ao criar um produto ou
servico para uma plataforma mobile, ha desafios ndo esperados quando o utilizador esta
sentado em frente a um grande ecra e um teclado (Tidwell, 2010). Ndo servira alterar
servicos e experiéncias que foram inicialmente criadas para outros meios (desktop, por
exemplo) para caberem no tamanho de um dispositivo mével. Serd necessario uma
reflexdo do que é prioritario quando utilizamos dispositivos méveis, o que podera no
minimo necessitar de uma alteracdo de layout para privilegiar essas prioridades, mas
no limite podera também significar todo um novo produto e/ou experiéncia criada de
raiz para dispositivo mével, respondendo aos requisitos do design para dispositivos
moveis.

3.1 Principios do design para mobile

Hoober e Berkman, no seu livro Designing for Mobile Interfaces (2011), identificam um
conjunto de oito de principios que deverao guiar a concepc¢ao e design de experiéncias
moveis:

Respeitar informacdo adicionada pelo utilizador

A introducdo de informacdo (num formuldrio numa pagina web, por exemplo),
é particularmente dificil em dispositivos méveis: erros sdo frequentes, assim como
interrup¢oes. Como tal, é imperativo assegurar que, em contextos moveis, a informacgao
introduzida pelo utilizador é preservada — desde gravar automaticamente a medida que
o utilizador vai introduzindo informacdo, a nao limpar formularios devido a erro, até
preparar para a perda de rede (algo frequente em dispositivos moveis). Um contraexemplo
frequente é o carrinho de compras de um utilizador ser “limpo” sem aviso prévio, fazendo
com que o utilizador perca toda a informacao la guardada, levando eventualmente a perda
de uma venda.

Perceber que dispositivos méveis sdo pessoais

Dispositivos moveis sdo pessoais: dificilmente sdo partilhados com terceiros, tém
mecanismos de seguranca proprios, como tal ndo é necessario estar a pedir constantemente
informacdo de login, passwords, etc. Como tal, é importante preservar os dados dos
utilizadores como nomes de utilizador e passwords em memoria de forma a facilitar o
acesso. Nao obstante, é também necessario dar total controlo desta informacdo ao
utilizador e permitir que este ou esta possa alterar ou apagar facilmente a sua informacao,
ou aplicar um sistema de seguranca (como palavra-passe) para aceder. E recomendado
utilizar os mesmos métodos de seguranca aplicados ao nivel do sistema (por exemplo, se
o utilizador usa os seus dados biométricos — rosto ou impressao digital — para aceder ao
dispositivo, um produto desenhado para mobile deverd permitir o mesmo).

Assegurar que as vidas dos utilizadores tém precedéncia

Dispositivos moveis sdao contextuais, o que significa que acompanham a vida
das pessoas. Ao contrario de computadores tradicionais, que reclamam a atencdo dos
utilizadores durante um longo periodo de tempo, dispositivos méveis sdao utilizados
em periodos curtos de tempo - nos espagos entre conversa, na fila do supermercado ou
no intervalo de um programa de televisao. Sao, inclusive, usados para complementar
essas mesmas experiéncias, como ativar um cupao de supermercado na sua aplicagao
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do telemodvel, enquanto se espera para se ser atendido. Dessa forma, os dispositivos
precisam de conseguir entrar e sair da vida das pessoas sem serem disruptivos, sem que
interrompam desnecessariamente, e, quando precisarem de interromper, serem claros no
motivo dessa interrupcao.

Compreender que dispositivos méveis precisam de funcionar em todos os
contextos

E necessario perceber em que contextos um dispositivo ir4 ser utilizado e adaptar o
design de acordo. Se estamos a desenvolver uma solugdo que precisa de ser legivel num
dia de sol, com muita luz, precisamos de ter em atencao aos possiveis reflexos e oferecer
contrastes fortes. Ou, se é uma experiéncia para ser utilizada durante a noite, possivelmente
antes de a pessoa adormecer, sdo preferiveis tons mais suaves, possivelmente com um
modo noturno. Se a aplicacdo necessitar de ser utilizada num ambiente ruidoso, ndao
podemos utilizar apenas alertas sonoros para reclamar a atencio do utilizar. E necessario
pensar em todo o contexto de utilizacdo, e adaptar as solucdes para 0s mesmos.

Usar os sensores e inteligéncia

Os dispositivos méveis sao capazes, autonomamente, de recolher variada informacgao
sobre o utilizador. Uma experiéncia mobile devera ser capaz de aceder a esta informacao
para fornecer informacao complementar ou responder a necessidades dos utilizadores,
mesmo antes que estes a tenham. Vejam, por exemplo, as notificacdes de aplicacdes de
calendario, que sao capazes de detectar onde a pessoa esta naquele momento, e indicar
0 tempo que a pessoa demoraria para chegar a casa, sem necessitar de qualquer agao
por parte do utilizador ou perceber que a pessoa estd numa reunido naquele momento,
e sugerir colocar o dispositivo em "Nao Incomodar'. Nas palavras de Hoover e Berkman:
“Dispositivos moéveis sdo melhores que computadores, por causa da sua natureza pessoal
e dos seus sensores. Usem-nos” (2011).

Compreender que as tarefas dos utilizadores tém precedéncia

Dado que os métodos de input em mobile sao, em muitos casos, restritivos e podem
implicar mais tempo e cuidado, é assim imperativo que o sistema ndo interrompa o
utilizador no meio de uma tarefa. E nos momentos em que necessita de interromper,
fazer com que qualquer informacdo que tenha sido inserida até ao momento ndo se perca.
A este conceito de Hooper e Berkman acrescentaria que os sistemas também devem estar
preparados para serem interrompidos a qualquer momento — o utilizador pode receber
um telefonema ou mensagem enquanto preenche um formuldrio. Nestas ocasides é
fundamental preservar a informacao inserida até ao momento.

Assegurar consisténcia

As escolhas de interacdao de uma aplicacao devem ser consistentes e coerentes entre si —
os diferentes ecras deverdo apresentar uma légica comum de organizac¢ao e desenho visual
-, mas também deverdo ser consistentes com o proprio sistema operativo. Em muitos casos
0 mais provavel é que o utilizador espere aquele comportamento, e altera-lo, ainda que
possa ser adequado ao nivel da aplicacao, vai quebrar com as expectativas do utilizador e,
em ultima instancia, resultar numa ma experiéncia de utilizagdo. Uma forma de assegurar a
consisténcia é seguir os principios de design da Apple no caso de desenvolver solu¢des para
iOS, ou os principios de design do Material Design da Google, no caso de desenvolver para
Android, assim como seguir padrdes de design, como os de Tidwell (2010).
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Respeitar a informacao

O ultimo principio de design para mobile identificado por Hoober e Berkman refere-se
a respeitar a integridade da informacao e nao a deturpar ou simplificar por conveniéncia
(por falta de espago nos ecras, ou por opgoes estéticas, por exemplo). Hoober e Berkman
citam o exemplo da representacao do estado do tempo, que pode ter implicacdes a nivel
de vida e/ou seguranca nos utilizadores. Um outro exemplo possivel refere-se a métricas
de saude. Atualmente os dispositivos moéveis sdo capazes de registar um conjunto de
métricas relacionadas com atividade e sauide do utilizador, como nimero de passos ou
batimento cardiaco. E fundamental representar esta informacdo de uma forma precisa e
clara, dado que o contrario podera ter implicacdes severas na vida dos utilizador.

3.2 Adaptar design para mobile

Tendo abordado os diferentes principios do design para mobile que deverdo guiar
o desenvolvimento para este meio, iremos agora mencionar algumas questdes e
especificidades que tém implicacdes diretas no design para mobile, e que deverdao ser
consideradas tanto no inicio do desenvolvimento - quando a experiéncia mobile esta a
ser definida—, como também ao longo do mesmo, para assegurar que esta esta a ser
corretamente desenvolvida. No entanto, é importante referir que esta lista ndo é exaustiva,
tratando-se de uma selecao de algumas questdes ou conceitos recorrentes ao meio mobile.

3.2.1 Websites responsivos vs. websites mobile

Caso o produto a ser criado seja um website, a primeira questdo a ser respondida é se
devera ser criado um unico website que se adapte a diversos dispositivos e ecrds, ou se
devera ser criada uma versdo do website dedicada a mobile.

Em muitos casos, pode fazer sentido criar uma versdo separada de um website
direcionada para dispositivos moéveis, (como, por exemplo mobile.twitter.com), onde
uma versao simplificada e focada do website é apresentada, em que a informacao que é
apresentada responde as necessidades e desejos dos utilizadores em contextos moveis
(Tidwell, 2010).

Noutros casos - talvez a opcao mais comum - € a de disponibilizar toda a funcionalidade
do website via um dispositivo mével, mas adaptar essas funcionalidades a ecras mais
pequenos, ou seja: websites responsivos. Nestes casos, o website deteta o tipo de cliente
(desktop, smartphone, tablet) ou tamanho de janela do browser, e otimiza dinamicamente a
organizacdo do conteudo em func¢do desse cliente ou tamanho. Por exemplo, dessa forma,
o mesmo conteudo pode ser organizado em trés colunas quando visualizado num desktop,
duas colunas em tablet, e uma coluna num smartphone (Budiu, 2016). Tal como observado
na introducdo deste capitulo, dispositivos méveis estao, cada vez mais, a tornar-se a forma
privilegiada - e em muitos casos exclusiva - de aceder a Internet, como tal os utilizadores
querem poder aceder a todas as opc¢des do site, mesmo usando um dispositivo mével.
Budiu (2016) observa vantagens e desvantagens que poderao indicar quando optar por
uma versao mobile dedicada de um website, ou quando é preferivel um website responsivo:

Vantagens e desvantagens

— websites responsivos conseguem suportar uma grande variedade de dispositivos e
tamanhos de ecrd com uma unica implementacdo, podendo eventualmente poupar
esforcos de manutencao;

— websites responsivos normalmente aparecem em primeiro lugar num motor de busca.
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Websites com versdao mobile dedicada e que redirecionem para essa versao pode
implicar demorar mais tempo e afectar a experiéncia de utilizador (apesar de motores
de pesquisa recentes conseguirem detetar o cliente e direcionarem o utilizador para a
versdo mobile do website, caso esta exista);

— websites responsivos poderdo ser mais caros de desenvolver do que desenvolver uma
versao separada para mobile, e podera requerer um maior conhecimento técnico para o fazer;

— websites responsivos tendem a ser mais lentos do que websites mobile;

- tarefas complexas sdo dificeis de adaptar para acomodar todo o tipo de dispositivos -
desktop e mobile, sendo em muitos casos preferivel omitir algum contetido ou funcionalidades
para websites mobile que sdao complicadas ou onerosas de realizar em mobile.

Apps nativas, web apps, ou apps hibridas

Tal com identificado anteriormente, aplicacdes méveis tem o potencial de aumentar o
envolvimento de uma marca com os seus consumidores, através do recurso a funcionalidades
e capacidades permitidas pelos dispositivos, tais como geolocalizacdo, detecao de atividade,
ou camaras. No entanto, ha diferentes formas de desenvolver aplica¢cdes para dispositivos
moveis, sendo necessario distinguir entre aplicacdes nativas, aplicacoes web, ou aplicacdes
hibridas (Budiu, 2013; Valdellon, 2020).

Aplicacbes nativas

Aplicagdes nativas sdo software instalados nos dispositivos e acedidos através de icones
no ecra principal do mesmo. Estas sdo instaladas através de uma loja digital (Google Play ou
App Store da Apple, por exemplo). Aplicacoes nativas sao desenvolvidas especificamente
para aquela plataforma, normalmente obedecem aos principios de normas do sistema
operativo, e conseguem aceder as funcionalidades do dispositivo, como a camara, GPS,
acelerémetro, bussola, sistema de notificacdes, etc. Normalmente sdo mais rapidas,
oferecendo uma interface nativa ao sistema operativo, e podem aceder a funcionalidades
do mesmo (como GPS, dados biométricos ou camaras). No entanto, sdo mais dispendiosas
de manter, ocupam espac¢o no dispositivo, e precisam de ser descarregadas para usar e
atualizar.

Aplicacbes web moéveis

Aplicacdes web (chamadas web apps) ndo sao realmente aplicacdes, mas websites que
aparentam ser aplicacdes nativas. Normalmente sdao desenvolvidas usando tecnologia
web (como HTML 5) e os utilizadores acedem como acederiam a qualquer pagina web:
navegam para um endereco onde tém uma op¢ao para “instalar” no dispositivo, o que na
verdade cria um marcador para aquela pagina. Com HTML 5 tornou-se possivel conseguir
funcionalidades bastante complexas em websites, 0 que explica a sua popularidade. Web apps
tém a vantagem de funcionar em todos os dispositivos e sistemas operativos, sendo mais
faceis de manter, ndo ocupam espaco no dispositivo, e ndo necessitam de aprovacao para
serem disponibilizados nas lojas digitais. No entanto sao dependentes do navegador web,
necessitam de acesso a Internet para funcionar, e podem ndo integrar-se com o hardware
do dispositivo.

Aplicacgées hibridas

Aplicacdes hibridas combinam elementos de ambas as aplicagdes nativas como
aplica-coes web. Estas sdo instaladas no sistemas e aparentam ser aplica¢cdes nativas, mas,
na verdade, sdo aplicacbes web feitas que descarregam dinamicamente conteuido através
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da Internet, apresentando-o através de uma shell® que faz a ligacdo entre a plataforma e
conteudo online, de forma invisivel para o utilizador. Aplica¢des hibridas tém a vantagem
de permitirem um desenvolvimento rapido. Sao também uma boa solu¢ao para desenvolver
um Minimum Viable Product (MVP)” de forma a explorar a viabilidade do desenvolvimento
de aplicacdes nativas, e do seu contributo para a estratégia de marketing mobile. No entanto,
devido a camada extra entre o coédigo fonte e o da plataforma, poderao ter uma performance
pior que aplica¢Oes nativas ou web. Aplica¢oes hibridas poderdo nao ter acesso as mesmas
funcionalidades do dispositivo que aplicacdes nativas.

Figura 4 - Exemplo de uma shell de uma aplicacdo hibrida para Android

application sh\ell content

App Shell

App shell Cats are the best

When my cats look out the window at
another cat | like to pretend they 're
judging and disparaging it with litlle
British accends.

Dynamic content then
populates the view

Cached shell loads instantly on repeat visits.

Fonte: https://developers.google.com/web/fundamentals/architecture/app-shell

Como os utilizadores seguram os dispositivos

Hoober (2017), no seguimento ao seu estudo seminal de 2013 que investigava como
utilizadores seguravam dispositivos moveis, identificou que os utilizadores seguram
telemoveis de diversas formas, desde segurar o telemdével apenas com uma mao (o que limita
o espectro de movimento possivel, sem mover a mao), a envolver o telemével na palma
da mao (permitindo, dessa forma, apoiar o telemoével e conseguir utilizar o polegar para
interagir com o dispositivo), até segurar no telemével com ambas as maos simultaneamente
(ver figura 5).

¢ Uma shell é uma camada de interface que é gravada no dispositivo e apresenta o contetdo da aplicacdo. Esta
permite que a aplicagdo seja iniciada rapidamente, sem necessitar carregar toda a aplicacao da rede sempre
que é aberta, apenas o contetido necessario.

7 Minimum Viable Product, ou produto vidvel minimo, representa uma versdo mais simples de um produto
que seja langado com o minimo de esforco e desenvolvimento possivel.
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Figura 5 - Formas comuns de pessoas segurarem e interagirem com telemdveis
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Fonte: https://www.uxmatters.com/mt/archives/2017/03/design-for-fingers-touch-and-people-part-1.php

Esta observacdo vem descreditar um conceito anterior, resultante do primeiro estudo
de Hoober (2013), que identificou que as zonas fortes (mais acessiveis) de um telemével
encontravam-se no canto inferior direito (quando a segurar com a mao direita) e zonas
fracas (menos acessiveis) no canto superior esquerdo.

Figura 6 - Representacdao amplamente divulgada, mas incorreta

Fonte: https://www.uxmatters.com/mt/archives/2013/02/how-do-users-really-hold-mobile-devices.php
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No seu estudo atualizado de 2017, Hoober observa os seguintes resultados:

- as pessoas seguram os telemoéveis de diferentes formas, dependendo do dispositivo,
das suas necessidades e do seu contexto;

- igualmente, as pessoas mudam a forma de segurar o telemével, muitas vezes sem se
aperceberam;

— 75% dos utilizadores tocam no ecra usando apenas um polegar;
- menos de 50% de utilizadores seguram no seu telemével com apenas uma mao;

- 36% dos utilizadores envolvem o telemoével usando a segunda mdao para conseguir
maior alcance e estabilidade;

- 10% dos utilizadores seguram os telemodveis com uma mao e interagem com o dispo-
sitivo com um dedo da outra mao.

Assim, ndo devemos afirmar que devemos desenhar interfaces moveis privilegiando
0 acesso via polegar, pois as formas de segurar no telemoével e interagir com o mesmo
sao muito diversas, e os utilizadores estao constantemente a alterar a forma de segurar
e interagir. Devemos, sim, desenhar para todo o tipo de utilizadores, e para todo o tipo e
tamanho de telemoével, assumindo que ha diferentes formas de interagir com estes. Devemos
igualmente desenhar de forma inclusiva e prever situacdes em que utilizadores possam nao
ter, ou poder, utilizar os seus polegares para interagir com o telemovel.

Tamanho e aspeto dos botdes

De acordo com um estudo de Parhi, Karlson e Bederson (2000), de forma a que os
utilizadores consigam interagir com um botdo rapidamente e com precisao, o tamanho
minimo deste devera ser 1x1 cm. Um estudo anterior do MIT Touch Lab identificou que
o tamanho médio das pontas de dedos era entre 1,6 e 2 cm, e o impacto do toque de um
polegar era de cerca 2,5 cm.

Dessa forma, se os alvos forem demasiado pequenos, e de acordo com a lei de Fitt?, ira
demorar mais tempo a conseguir interagir com eles. E se os botdes forem mais pequenos
que os 1x1 cm identificados por Parhi, Karlson e Bederson (20006), a probabilidade de erro
também aumenta.

Seguindo as diretrizes de design da Apple e da Google para desenvolvimento mobile,
observamos que estas recomendam que elementos interativos tenham uma zona de toque
de pelo menos 44 px X 44 px (Apple)® ou 48 px X48 px (Google)'°. Isto traduz-se sensivelmente
em 0,8 cm (dependendo da densidade de ecra dos dispositivos), o que é ligeiramente inferior
aos 1cm recomendados. No entanto, nas suas diretrizes, a Apple alerta de que pessoas
com mobilidade reduzida necessitardo de alvos maiores para ajudar a interagir com as
aplicacdes. A Google também recomenda que, mesmo que um botdo possa ter um aspeto
mais pequeno do que os 48pxX48px, a area envolvente ao mesmo deverd reconhecer o
toque como sendo os 48pxX48px.

8 A lei de Fitt indica que o tempo necessario para uma pessoa mover um ponteiro (como o ponteiro do rato) para
um alvo é uma funcdo da distancia ao alvo, dividido pelo tamanho do mesmo, o que implica que quanto mais
distante, e quanto mais pequeno esse alvo, mais tempo demora a atingi-lo. (Interaction Design Foundation, n.d)

? https://developer.apple.com/design/human-interface-guidelines/accessibility/overview/user-interaction/

19 https://material.io/develop/web/supporting/touch-target
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Para além do seu tamanho, os botdes deverdao também ter um aspeto que indique, clara-
mente, que sdo botdes e nao meramente informacdo. Observe, como exemplo, a seguinte
figura:

Figura 7 - Ecra da aplicacao Mobile Inspect, para iOS

erdwd ATET M-Call & ol Pal 1 -

£ Category Record Type  Continue

Sulacted Tategury
Automabile

Select o Record Type and Click
Continue

Basic

Fonte: https://www.nngroup.com/articles/ios-7/

Neste caso, nao ha qualquer tipo de distin¢do, seja por cor ou forma, entre um botdo
com o qual o utilizador pode interagir e o contetido informativo da aplicacdo. Para um
utilizador conseguir aprender a interagir com qualquer produto digital, devera conseguir
- sem grande dificuldade - identificar quais os elementos com que permitem a interacao.
Um botdo devera ser claramente um botdo, e este devera comunicar ao utilizador o
resultado esperado ao interagir com este, seja levar para uma nova pagina, ligar ou desligar
determinada funcionalidade, abrir uma lista, ou comecar a reproduzir um video.

Dessa forma, ao desenhar experiéncias digitais, é fundamental considerar quais as
propriedades de uma interface que comunique ao utilizador que tarefas podem ser feitas."

Navegacao em mobile

A forma como os utilizadores seguram e interagem com os dispositivos tem uma relacao
direta na forma como o conteudo devera ser apresentado, tal como evidenciado por Hoober
(2017).

A figura abaixo representa a variacao de precisao de toque, demonstrando que estes
sao mais precisos no centro - onde os utilizadores sao capazes de, com precisao, interagir
com alvos de toque com um minimo de 7mm - até aos limites verticais e cantos dos
dispositivos, onde é necessario um alvo de toque de cerca de 12mm.

1! Para mais informacao, consultar o conceito de affordance de Donald Norman (2013).
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Figura 8 - Grau de precisdo para zonas especificas do ecra
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Fonte: Hoober (2017)

Isto indica que o contetdo principal, em mobile, devera ser localizado no centro do ecra,
onde as pessoas conseguem maior grau de precisao no toque. A¢des principais devem
ser colocadas na primeira metade, a dois tercos do ecra. Op¢des secundarias deverao ser
colocadas no topo e na parte inferior do ecra.

No entanto, quaisquer opg¢des de organizacdo de layout deverao ser devidamente
validadas com utilizadores representativos, através de, por exemplo, testes de usabilidade.

Publicidade em mobile

Os antncios em versodes desktop de websites estao normalmente relegados a uma coluna
secunddria, em muitos casos a direita, e claramente separados do contetido. Em mobile, em
que o conteuido é geralmente apresentado numa unica coluna devido a restricoes de tamanho
de ecrd, os anuncios sdo regularmente colocados em linha com o contetido principal.

Este comportamento traz diversos problemas para o utilizador (Pernice, 2018), nomea-
damente:

- incluir andncios com o conteudo principal vai, obrigatoriamente, ocupar parte da
pagina, limitando a quantidade de conteudo visivel no qual o utilizador estd interessado;

- devido a area ocupada por antncios, podera ser dificil ao utilizador desviar a sua
atencdo destes, mesmo quando o tenta fazer, levando a frustracdo;

- dadas as dimensdes pequenas da informacdo apresentada em mobile, podera ser dificil
discernir entre o que é contetido e o que é publicidade. E possivel que contetido como
imagens, graficos, ou outros elementos que se destaquem sejam inadvertidamente
interpretados como anuncios e, como consequéncia, ignorados.
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Istondo significa que ndo se possam utilizar antincios em mobile, mas sim que é necessario
fazer escolhas que ndo deixem os utilizadores frustrados, que confundam anuncios com
conteudo e vice-versa. Para tal, Pernice (2018) oferece as seguintes sugestdes:

-nao fazer com que o conteudo pareca anuncios. Escolher cores, tipografias, fundos e
restante contetido de forma cuidada;

- atribuir zonas especificas para os anuncios, tal como topo da pagina ou a direita;

- fazer testes de usabilidade com utilizadores de forma a assegurar que estes conseguem
identificar corretamente e separar contetido principal dos antincios.

CONCLUSAO E DESAFIOS FUTUROS

Com este capitulo observamos que a utilizacdo de dispositivos méveis tem crescido
regularmente de ano para ano, sendo, neste momento, o meio principal para aceder a web,
assim como para realizar compras online. Observamos também que mobile marketing é
uma forma de marketing pessoal, imediata, direcionada e interativa. Dispositivos moveis,
nomeadamente smartphones, oferecem um elevado grau de personalizacdo, melhor
segmentacdo, interatividade com utilizadores, assim como uma forma econémica de
chegar a grandes audiéncias nas alturas e locais certos, e temos a possibilidade de chegar a
informacdo mais importante para o utilizador de forma mais imediata.

Observamos também que é possivel fazer uso de tecnologia disponivel no préprio
dispositivo para enriquecer as possibilidades dos produtos digitais utilizados para
marketing (como websites e mobile apps), e introduzir inovacdo, com experiéncias desenhadas
especificamente para mobile.

No entanto, desenvolver para mobile tem também necessidades, fruto do modo de
interagir com o dispositivo. E necessario adaptar as diferentes solucoes a este meio e a um
novo paradigma de utilizacao.

E percetivel que Mobile Marketing tem um potencial imenso, no entanto, dada a
presenca e importancia de dispositivos méveis nas nossas vidas, este potencial acarreta
uma responsabilidade igualmente imensa.

Quando desenvolvemos soluc¢des de marketing direcionadas para o uso mobile, é
necessario considerar um conjunto de questdes éticas que este tipo de marketing pode
significar. Estudos revelam que os consumidores podem responder negativamente a
campanhas de marketing mobile, demonstrando irritacdo, bloqueando mensagens ou
apagando aplicag¢oes (Mittal & Kumar, 2020). Isto podera levar a um descrédito da prépria
marca em utilizadores e consumidores, resultando em perda de vendas, ou mesmo sansdes
e represalias. De forma a abordar estas questdes, Mittal & Kumar (2020) apresentam uma
revisdo da literatura relativamente a assuntos éticos possiveis em campanhas de marketing
mobile, e relaciona-os com conceitos de ética em marketing (quadrol).
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Quadro 1 - Mobile marketing e ética

Questao de ética em mobile marketing

Relevancia com ética no marketing

Privacidade e seguranca dos dados

Honestidade, transparéncia

Adequacao do produto

Justica

Relevancia e frequéncia da campanha

Justica

Percecdo do consumidor em relacdo a marca /

Honestidade
conflanca

Plenitude e clareza do contetido Honestidade, justica, transparéncia

Irritacdo Cidadania

Contelido pornografico Respeito, responsabilidade

Contetdo ofensivo Responsabilidade, respeito

Assuntos relacionados com criancas /
0s menos privilegiados/ pessoas com
necessidades especiais

Responsabilidade, respeito, cidadania

Precos Honestidade, justica, transparéncia

Fonte: adaptado de Mittal @ Kumar (2020)

O mobile marketing tem a capacidade de proporcionar experiéncias inovadoras, perso-
nalizadas aos utilizadores e apresentadas no sitio certo, a hora certa. No entanto, podem
também ser intrusivas e desrespeitadoras do tempo e privacidade do consumidor, levando
a uma perda de confianca na marca e no servico oferecido. Como tal, é fundamental
compreender o potencial do meio mobile, assim como das suas necessidades, e desenhar
ofertas que vao de encontro as necessidades dos utilizadores, de uma forma inclusiva,
responsavel, respeitosa e ética.
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