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ABSTRACT

This research aims to address the theme of Social Robots, analysing their external factors
and their impacts on society. We chose this topic because it is an increasingly integrated

topic in our society, in which it can be identified as an opportunity for Entrepreneurship.

In order to obtain a consistent and updated study, we chose to use a quantitative method,
through a questionnaire for people aged between 18 and 60. With this study it would be
possible to identify the environment associated with Social Robots and people’s opinions
as to the topic. We present our non-applied study method, considering the small sample
obtained. This made it possible to conclude forms of entrepreneurship and innovation

related to the sectors of activity identified in the literature review.

Keywords: Social Robots; Benefits; Regulation; Challenges; Emotional Intelligence.

INTRODUCTION

The concept of social robots can be approached in several ways. In the extension of this
paper, we will address 4 different studies that explains the topic from different perspec-
tives. The first study indicates that a social robot has key elements that define it, such as
the ability to interact with other robots and its ability to react quickly (Duffy B., 1999) .
In the second study, the term “socially interactive robots” was used to describe the role
of social robots, which are distinguished by their specific capabilities such as expressing
emotions and communicating with a high-level dialogue (Fong T., 2003). Subsequently,
in the third study, a socially intelligent robot is explained in a human way, managing to

adapt and learn, incorporating experiences shared with humans (Breazeal, 2004). In short,
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the fourth and final study focuses on robot design (C. Bartneck, 2004). Which should
mainly match what is expected by the people with whom the robot is intended to interact.

In order to analyse the opportunities for entrepreneurship, it was crucial to carry out a
study on the advantages and disadvantages of social robots. In this way, it was possible
to identify competitive advantages and some existing threats to the social robot’s market.
According to Bolton et al. (2018), social robots have the ability to integrate the society
through characteristics incorporated by a programmer. These characteristics allow direct

contact with the human being, that can be adapted in sectors such as sales to the public.

LITERATURE REVIEW
Social robots: concept and evolution

In 1921, the term of robot was first introduced to the English language in Karel Capek’s
play called R.U.R. (Rossum’s Universal Robots). A couple tens of years later, in 1940s,
Isaac Asimov used the term of robot in his well-known science fiction stories and where
he placed robots and their interaction with society at the centre of many of his works.
Unimate was the first industrial robot, invented by George Devol in the 1950s, which

worked on a General Motors assembly line.

The Robot Institute of America (RI1A) defines the robot as a reprogrammable, multifunc-
tional manipulator designed to move parts, tools, or specialized devices through various

programmed motions for the performance of a variety of tasks (Frank Hegel, 2009).

According to Frédéric Kaplan, a robot is an object that possesses three properties. (1) It
is a physical object, (2) it is functioning in an autonomous way and (3) in a situated man-
ner. Therefore, a robot is a situated physical entity programmed to have some form of
autonomy, that constantly reacts to its environment and manipulates not only information
but physical things (Kaplan, 2005).

Furthermore, for International Federation of Robotics (IFR), there are two principal ser-
vices by robots. They can be servicing humans, or they can be servicing equipment and
focusing on a task. A Service Robot is “a robot that performs useful tasks for humans or

equipment excluding industrial automation applications”- The International Federation of
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Robotics (IFR) states on their website (IFR, n.d.) . In contrast of IFR, Engelhardt includes
the proximity of this robots to humans, focusing on their interaction. He defines Service
Robots “as systems that function as smart, programmable tools, that can sense, think, and
act to benefit or enable humans or extend/enhance human productivity” (K.G. Engelhardt,
1992)

The concept of social robots can be firstly explained by visual in the science fiction mov-
ies like Star Wars with the mechanical droids R2-D2 and C-3PO. Other example is the
Commander Data from the television series Star Trek: The Next Generation (Breazeal,
2004).

Unlike the service robots referenced above, social robots were explicitly developed for
the interaction of humans and robots to support a humanlike interaction (Frank Hegel,
2009). This research path of the concept of social robots was conducted along a set of
studies. We explored in Study 1, Duffy et al’s social robot, in Study 2, the socially inter-
active robots by Fong et al., in Study 3, the Breazeal’s sociable robot and finally at the

study 4 we have the design centred approach presented by Bartneck et al.
Duffy et al’s social robot

Duffy et al introduce the term social robots, by distinguishing Social of Societal Robots
(Duffy B., 1999) . Social Robots “deals specifically with the social empowerment of ro-
bots permitting opportunistic goal solution with fellow agents” (interaction between so-

cial robots - multi-robot interaction).

In his research the social robots must pursuit the following key elements: (1) “The robot
has a form in an environment, and this is steered by primitive motor activities”, (2)” Fast
reactive / reflexive nature to unforeseen or unanticipated events”, (3) “Computational
machinery required in order to realise defined complex goals” and (4) “The ability of the

robot to interact with other robots in order to achieve these goals”.
“Socially interactive robots”

From Fong et al. point of view, the term “socially interactive robots” is used to describe

robots for which social interaction plays a key role (Fong T., 2003). For them:
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Social robots are embodied agents that are part of a heterogeneous group: a society
of robots or 2 humans. They are able to recognize each other and engage in social
interactions, they possess histories (perceive and interpret the world in terms of their
own experience), and they explicitly communicate with and learn from each other.
(p.144)

Therefore, the “socially interactive robots” are here distinguished, by these authors, from
other robots that involve “conventional” human-robot interaction, such as those used in
teleoperation scenarios. The “socially interactive robots” requires some specific capabil-
ities: (a) they must be able to express and/or perceive emotions, (b) communicate with
high-level dialogue, (c) learn and recognize models of other agents, (d) capable of estab-
lishing and maintaining social relationships, (e) use natural cues (gaze, gestures, etc.), (f)
exhibit distinctive personality and character, and finally, (g) the robots may also develop

social competencies.
Breazeal’s sociable robot

For Breazeal, a sociable robot is able to communicate with us, understands and even re-
lates to us, in a personal way. It should be able to understand humans and itself in social
terms (Breazeal, 2004).

On the other hand, Humans should be able to understand the robot in the same social
terms — to be able to relate to the robot and to empathize with it. This kind of robots,
throughout its lifetime, must be able to adapt and learn, by incorporating shared experi-
ences with other individuals into its understanding of itself, of others, and of the relation-
ships they share. In short, a sociable robot is socially intelligent in a human-like way. To
reach this aim of a sociable robot, Breazeal states a number of characteristics that should
be considered when designing socially intelligent technologies. (a) “Being there”- having
a body and existing within a shared environment is advantageous for both the robot as
well as for those people who interact with it. (b) “Life-Like quality” — Humans are more
engaged to life-like qualities because we anthropomorphize nature and even technology.
(c) “Human Aware” - a robot must be capable of perceive and understand the richness
and complexity of natural human behaviour, by identifying who the person is, who it is
interacting with, what the person is doing, and how the person is doing it.
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Design-center approach

According to Bartneck and Forlizzi, a social robot is an autonomous or semi-autonomous
robot that interacts and communicates with humans by following the behavioural norms
expected by the people with whom the robot is intended to interact (C. Bartneck, 2004).
Their definition presupposes three conditions: the robot has to be autonomous, depending
on the case it has to interact cooperatively or non-cooperatively, and it has to recognise

human values, roles etc (Frank Hegel, 2009).

Bartneck and Forlizzi classify properties of social robots with five parameters: (a) ab-
stract, biomorphic, or anthropomorphic form, (b) unimodal to multimodal communica-
tion channels, (c) the knowledge about social norms, (d) the degree of autonomy, and (e)

causal to noncausal interactivity.

Finally, they developed numerous ideas for the design of social robots. First, the form of
the social robot should match the expectations of users. Second, the robot should com-
municate all modalities that humans naturally use. Social robots should be aware of hu-

man social rules and norms (C. Bartneck, 2004).
Advantages and disadvantages

Several authors reflect on the topic of social robots and were able to draw some conclu-
sions regarding their advantages and disadvantages.

Regarding the advantages of social robots, Bolton et al. (2018)states that robots can be
seen as an innovation service that adds a new value proposition and, as Cai¢ et al. (2018)
adds, saying that in addition to robots adding value, they also present a potential for co-

creation of value.

Being one of the characteristics of these social robots to be human-like, one of the ad-
vantages, according to Bolton et al. (2018), is that they can exhibit natural appearing so-
cial qualities, for example hugs and cuddling, and “have the potential to offer intuitive

and empathetic intelligence” (Huang, 2018).

In addition to the advantages, social robots, in the eyes of Huang & Rust (2018) and
Marinova et al. (2017), respectively, have the potential to offer mechanical and analytical

intelligence as well as instrumental and epistemic qualities.
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On the other hand, some authors present a different perspective on the position of social
robots. According to Keating et. al. (2018) robots do not have emotional intelligence,
which limits them only to what they were programmed. This is a limitation because they

do not have their own autonomy.

Rafaeli et al. (2017) presents a crucial point that indicates the fact that the competence of
an employee can go much further than the technology incorporated in a robot. The inte-

gration of robots comes to replace human resources.

In short Marinova et al. (2017)indicates that technology can add value or replace frontline
workers. With this, it is important to remove that social robot have a high potential to add

value to the services provided by a business, but they remove opportunities to the workers.
External factors

Different factors may alter the effect that one subject has as its purpose and concerning
social robots is no different. There are several factors outside the reach of social robots’
enterprises that change certain procedures and may even implement new procedures in
order to fulfil the initial purpose. These factors can be related to some of the following,
which are political, economic, social, technological, environmental, and even legal. For

this matter, only a few will be considered to the subject discussed.

Social robots have as its purpose to provide a better lifestyle to its customer, either re-
garding health issues, entertainment, professional or even related with children. Social
robots’ relief people from certain duties in order to focus on another, it helps on remem-
bering when or if the due medication was taken and can eventually entertain children

while being busy in a reunion.

According to Ivanov (2017), a robot economy is a scenario in which intelligent robots
manufacture and deliver various commodities and services while simultaneously partici-
pating in trade markets as autonomous actors. Intelligent robots can execute economic
processes independently in a robot economy. For such activities to take place, robots must
be able to form and execute digital contracts for their services or operations, allowing
them to be completely integrated as autonomous agents into the human economy
(Arduengo, 2021).
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Social robots offer enormous assistance when it comes to manufacture a product faster in
a chain of production, it reduces the flaws percentage to almost inexistant and it assures
a constant production if needed (Feil-Seifer, 2020). The issue with this incredible inno-
vation is that humans are losing their jobs on being replaced by these robots. As Bandholz
(2016) referred, growing at a relentless pace in the past years, the issue was address and
governments imposed more regulations to the implementation of these robots in order to
guarantee at a certain level people at the crucial sectors, however, the implementation is

carried out.

The acceptance of social robots varies on the culture and the subject on which is being
discussed to be implemented on. According to a Eurobarometer (2012) poll, Europeans
have a generally favourable opinion of robots, although they are hesitant to have robots
in life domains such as caring for children, the old, and the crippled. In fact, 60 percent
of Europeans believe that robots should be prohibited from doing such care tasks. They
also indicated significant levels of dissatisfaction with education (34%), health care
(27%), and leisure (20 percent). On the contrary, relatively fewer believe that robots
should be banned from space exploration (1%), search and rescue (3%), manufacturing
(4%), transportation and logistics (6%), agricultural (6%), military and security (7%), and
household usage (such as cleaning) (8 %). Nonetheless, even though social robots bring
several benefits to different areas, people do not favour robots for jobs requiring creativ-

ity, assessment, judgment, and diplomacy (Takayama L, 2008).

Laws are applied differently across the globe, either on nations, cities, villages or even
communities and this shape how society and enterprises must behave towards them.

These have the same affect towards social robots. An example of such is the regulation
of social robots as self-driving cars. Car manufacturers and research organizations all
around the world are experimenting with cars that have varying degrees of autonomy:
partial, high, and complete automation (Rodel, 2014). Google has previously driven fully
autonomous vehicles for thousands of kilometres on public roads (Teoh, 2017). Auto-
mated cars have the potential to improve traffic safety by eliminating accidents caused by
human mistake, such as driver distraction or lack of awareness (Irem Kok, 2017). By

optimizing driving habits, they are also intended to minimize fuel consumption and traffic
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congestion. The European Commission's goals include the sustainability of energy use,
road safety, and transportation accessibility.

According to Leenes (2014), there are 3 types of legal challenges present in the particular
case, which are first, the approval that automated cars require in order to be allowed to be
driven in the EU (and sold); secondly, legalise the shared driving responsibility between
driver and vehicle; and third, reconsider current legislation concerning the liability of the
material and immaterial damage in case of partial of high automation. These experiments
are conducted with the knowledge that in case the study is completed successfully, the

regulations are already checked in on the above referred.

METHODOLOGY

This research paper endeavours to acknowledge how social robots are becoming a vital
part in a pro-automatic society, applied in different sectors, obtaining several positives
reviews due the benefits taken on their acceptance.

In order to sustain this research paper, the quantitative methodology was the chosen ap-
proach. The essential connection between empirical observation and mathematical ex-
pression of quantitative relationships is provided by quantitative research. Data in quan-
titative research is generally selected and evaluated numerically (Basias, 2018).

Sivarajah (2017) and Leavy (2017) argue that quantitative methodology retains various

advantages which support the thesis, such as:

o As its outcome is numerical (quantitative), it is frequently regarded objectively
(fact-based, measurable, and observable).

o The quantitative research method makes it easier to handle and analyse substantial
amounts of data.

o The usage of quantitative data makes it simpler to identify changes and differences.

o It is valid to evaluate numerical data in quantitative research.

o Impartiality, objectivity, and the acquisition of a broad variety of knowledge are all
desired traits, in this type of research.

o The quantitative methodology allows us to build quantitative value indicators.
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Data collection

Even though the questionnaire was created, any kind of data was retrieved due to the lack
of insufficient amount. It intended to target people between the ages of 18 to 60, the ma-
jority percentage of the society, in order to assess how the knowledge of social robots in

comprehended and how it a society can benefit from them.

This questionnaire was created based on questionnaires created by other authors, adapted

to the subject being studied currently. Little to non-changes were made to the originals.
Measures

This research employed well-validated scales from prior studies to operationalize the crit-
ical features, which have been tailored to the specific context of his empirical setting.

The scale input on item 1, adapted from the article “Understanding Social Robots” written
by Frank Hegel et al, in 2019, aims to recognize if people understand the foundation of

the existence of social robots in our daily life.

The scale input on item 2, adapted from the article “Designing Sociable Robots” written
by Breazeal, in 2004, intends to determine whether the realistic appearance and anthro-
pomorphism of social robots have a positive impact on people's acceptance of this type

of robots.

The scale input on item 3, adapted from the article “Getting smart: learning from technol-
ogy-empowered frontline interactions” written by Marinova et al, in 2017, seeks to un-
derstand people's perspective on the numerous advantages that a Social Robot can pre-

sent.

The scale input on item 4, adapted from the article “The future of frontline research: in-
vited commentaries” written by Rafaeli et al, in 2017, intends to analyse if the integration

of Social Robots in the labour market is accepted and supported or seen as a threat to jobs.

The scale input on item 5, adapted from the article “Where to next? The impact of
COVID-19 on human-robot interaction research” written by Feil-Seifer, in 2020, claims
that to attain previous produtivity worldwide, lost to the current pandemic, social robots

are the solution in a swift regeneration.

291



The scale input on item 6, adapted from the article “Beyond dirty, dangerous and dull:
What everyday” written by Takayama, in 2008, social robots jeopardizes the position of
human beings in organizations, reliving them from their duties in order to being replace

by social robots.

The scale input on item 7, adapted from the article “Rethinking Transportation 2020-
2030: Disruption of Transportation and the Collapse of the Internal-Combustion Vehicle
& Oil Industries” written by Irem Kok, in 2017, states that autonomous vehicles are

“ready to be introduce” in the society to improve the lifestyle worlwide.

The original questionnaire was written in English, whereas many people do not under-
stand it, it was translated into our own language, Portuguese, to help with comprehension.

CONCLUSION

With the development of robotic technology in the 21st century, not only new business
opportunities were developed, but also the improvement of previously used techniques.
In this way, the concept of entrepreneurship and intrapreneurship are associated with the

emergence of these new technigues, such as Social Robots.

Companies seek the integration of this type of technology, not only with an intention to
reduce costs, but also to increase efficiency and effectiveness in their activity. The prox-
imity that a social robot can have with a user, as well as the absence of human error,

reduces the distance between the intended service and the service offered.

According to the Global Entrepreneurship Monitor, in an innovation-oriented economy,
there is a predominance of entrepreneurship in the services sector compared to the indus-
trial sector. In the service sector, social robots can have a significant importance, since it
is in this sector that exists bigger social interaction. Therefore, social robots can play an
important role in satisfying the needs of the population integrated in the economy in ques-

tion.

We conclude that Social Robots should be considered as a necessary competitive ad-

vantage for entrepreneurs who aim for long-term success. It standardizes the services and
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makes it possible to adjust them periodically according to the changes that arise. On the
other hand, this market is little explored, which represents a possibility of differentiation.
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RESUMO

O objetivo deste artigo é relatar o impacto do empreendedorismo cultural, ao nivel da
criatividade e geracdo de ideias, no processo de marketing dos festivais de musica em

Portugal, no sentido de fomentar o customer equity.

Neste estudo adotamos uma metodologia mista, composta pelos métodos qualitativo e
quantitativo. Recorremos, como método qualitativo, a entrevistas a varios organizadores
e gestores de marketing de festivais de musica portugueses, para uma andlise profunda da
organizacao destes eventos e respetivas estratégias de marketing. Ao passo que, 0 instru-
mento quantitativo elegido foi o inquérito por questionario, tendo em vista o estudo da

satisfacdo e do customer equity associado aos festivais de musica portugueses.

Pretendemos que o presente estudo consubstancie uma ferramenta de apoio a tomada de
decisdo por parte dos organizadores e gestores dos festivais de musica, particularmente,
do mercado portugués, no sentido de fomentar a satisfagdo e o customer equity associados

ao seu caso especifico.

Keywords: Empreendedorismo; Criatividade; Geracdo de ideias; Processo de Marketing;

Festival de Musica; Customer Equity.

INTRODUCAO
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Os festivais de musica ocupam um lugar de destaque no setor cultural portugués, uma vez
que sdo realizados, anualmente, centenas de eventos deste tipo, com dimensdes e generos

musicais distintos.

Ao longo dos ultimos anos, observamos que o consumidor, para além de adotar novos
padrGes de comportamento, também se tornou mais exigente (Kotler & Keller, 2011),
valorizando produtos e servigos que Ihe proporcionam novas experiéncias (Arruda & Tar-
sitano, 2012). Por esta razdo, os participantes de festivais de musica investem muito
tempo e dinheiro nestes eventos, tendo em vista o usufruto da experiéncia que estes pro-
porcionam. Por conseguinte, percebemos que o sucesso de um festival de musica depende
em grande escala da sua organizacdo e estratégias de marketing implementadas, visando

a criacao de valor.

Neste sentido, pretendemos estudar de que forma pode o empreendedorismo cultural im-
pulsionar a geracdo de ideias a serem aplicadas pelos organizadores e gestores de marke-
ting dos festivais de musica portugueses, de forma a desenvolver o customer equity dos

mesmaos.

Para fundamentacao do nosso estudo e resposta as nossas questdes de investigacao, abor-
damos diferentes temas literarios, tais como: o empreendedorismo cultural, associado a
criatividade e geracao de ideias, bem como o customer equity e processo de marketing

relativo aos festivais de musica.

No decorrer deste estudo, depardmo-nos com a escassez de obras literarias que estabele-
cessem relagdes entre os trés grandes temas abordados neste documento, nomeadamente,
entre o empreendedorismo cultural e os festivais de masica, bem como entre a geragéo de

ideias e 0 processo de marketing.

REVISAO DA LITERATURA

Empreendedorismo cultural
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O empreendedorismo cultural € um tema emergente que estuda como é que 0s produtos
culturais (tais como arte, teatro e literatura) e as atividades culturais (como desporto, md-
sica, gastronomia e eventos cinematograficos) que influenciam o crescimento das econo-

mias locais, nacionais e globais.

Rick Van Der Ploeg (1999), secretario da cultura nos Paises Baixos caracteriza o “em-

preendedor cultural” como a pessoa que combina dois recursos:
1. Conhecimento e sensibilidade em relacéo as artes e aos processos criativos;
2. Conhecimento e compreensao do publico potencial e das técnicas de marketing.

George e Zahra (2002) definem a cultura como "o conjunto duradouro de valores de uma
nacao, regido, ou organizacao" e empreendedorismo como "0 ato e 0 processo pelo qual
sociedades, regides, organizac6es, ou individuos identificam e procuram oportunidades
para criar riqueza". Estas definicdes conjugadas reconhecem o papel dos recursos huma-
nos no avango do empreendedorismo cultural (Ratten, 2011). Este é moldado pelos valo-
res pessoais do empresario, que dependem da sua cultura, localizacdo e entre outros fato-
res (Krueger et al., 2013), traduzindo a possibilidade de comparacdo do empreendedo-

rismo cultural aos niveis nacional, regional e organizacional (George e Zahra, 2002).

Atualmente, registamos uma tendéncia geral na investigacdo empresarial que consiste na
concentracdo em aspetos individuais dos ramos e unidades de negdcio que, juntamente
com a crescente relevancia das industrias criativas, incentiva o desenvolvimento de con-

ceito de “empreendedorismo cultural”.
Criatividade

A criatividade é referida tipicamente como a criacdo de ideias Uteis e inovadoras, que vao

desde “grandes” ideias sobre oportunidades de negdcio ou inovagdes, até “pequenas

ideias para enfrentar os desafios diarios no trabalho (Amabile, 1988; Dimov, 2007)

Embora exista uma variedade literaria de conceitos relativos a criatividade, Vernon
(1989) defende a existéncia de um consenso na sua defini¢do: a capacidade que um indi-
viduo possui para produzir ideias, investigacoes, invencdes e produtos novos e originais,

aceites pelos especialistas como elementos relevantes nas areas das Ciéncias, Tecnologia
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e Arte. Tanto a originalidade, como a «utilidade» e 0 «valor» s&o propriedades do produto
criativo(Vernon, 1989).

A criatividade também permite aos empresarios identificar novas oportunidades e desen-
volver inovacgdes. Concluindo, criatividade é a capacidade de resolver problemas de

forma original e produzir um resultado util e valioso.
Processo de geracéo de ideias

A producdo de ideias requer trabalho e para o pensamento ser produtivo tem de existir
fluxo de ideias, isto €, para inovar ou encontrar solucdes para os problemas é preciso ir
além das respostas triviais. E preciso criar formas de implementar conceitos com ideias

particulares e praticas (De Bono, 2003).

Segundo Lilien et al. (2002), o processo de geracdo de ideias envolve quatro fases prin-
cipais:

Inicialmente a empresa define 0s seus objetivos e forma a equipa, normalmente composta
por trés a cinco pessoas dos varios departamentos internos. De seguida, cada membro
despende entre 12 e 20 horas por semana no projeto, cuja duracdo varia entre 4 e 6 meses.
Durante esta fase, a equipa trabalha juntamente com os principais interessados, no sentido

de selecionar o mercado alvo e o tipo e nivel de inovagdo desejados.

Posteriormente, a equipa dedica-se a identificacdo e compreensdo das tendéncias técnicas
e de mercado mais relevantes na sua area de investigacdo. Tendo por base as fontes de
informacdo convencionais e a realizacao de entrevistas com os principais especialistas do
mercado em exploracéo, as equipas selecionam uma ou mais tendéncias como foco prin-

cipal do seu projeto.

De seguida, a equipa envolve-se num exercicio de "piramide" em rede para identificar e
compreender as necessidades dos utilizadores das tendéncias selecionadas anteriormente,
no sentido de encontrar solugdes para as suas caréncias e/ou problemas. Os utilizadores
séo identificados tanto no mercado alvo, como noutros mercados que enfrentam necessi-

dades semelhantes.

Por altimo, a quarta fase tem como principio um workshop (com uma populagdo compre-

endida entre 10 e 15 pessoas) no qual os utilizadores foram convidados a trabalhar com
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o0s colaboradores da empresa para aprimorar 0s conceitos gerados na 3° fase (poderemos
por vezes estar perante a geracdo de conceitos inteiramente novos). Inicialmente os par-
ticipantes sdo alocados a pequenos grupos e, posteriormente, trabalharam como um todo
para gerar novos conceitos, ajustados a realidade da empresa. Por fim, é necessario rever

a viabilidade técnica, aceitacdo do mercado e prioridades de gest&o.

As ferramentas utilizadas para apoiar o processo de geracdo de ideias incluem brainstor-
ming (Rossiter e Lilien 1994, Hargadon 1996), focus group, visitas a clientes (McQuarrie
1998), analise conjunta e "formacao de ideias canalizada" (Goldenberg et al. 1999), entre

outros.
Customer equity

Rust et al. (2001) sustentam que customer equity é o conjunto dos valores de consumos
de um cliente ao longo da sua vida numa determinada empresa. Os mesmos autores ad-
vogam que os valores referidos se relacionam com a lucratividade a longo prazo, ou seja,
os valores que a empresa ira receber desse cliente ao longo do tempo de toda a sua vida
util de consumo. Segundo Rust et al. (2001), o customer equity possui trés vertentes prin-

cipais: value equity, brand equity e relationship equity.

Deste modo, ao calcular o customer equity de uma empresa é possivel compreender qual
destas vertentes possibilita maior retorno para a empresa, gerando assim uma melhor co-
nexao entre a empresa e o cliente. Dessa forma, a empresa pode aumentar as agdes de
marketing nessa vertente especifica, e, por conseguinte, analisar o customer equity como
um todo (Rust et al., 2001).

Kumar e George (2007) mencionam que maximizar o customer equity pode ser uma fonte
de vantagem competitiva. Estes autores procuraram esclarecer a forma de mensuracao do
customer equity, que podem ter por base 0s seguintes critérios: beneficios esperados; da-
dos necessarios; custo envolvido; facilidade de implementacao; tempo de implementacéo;

e métricas de avaliacdo e monitorizagao.

Rust et al. (2001) sustentam que o customer equity apresenta um modo diferente de ver a

lucratividade da organizacéo, e, portanto, de ver os clientes, o marketing, o gerenciamento
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de informacdes e a estratégia, uma vez que ele ndo analisa apenas a lucratividade do pro-
duto ou o valor da marca, reconhecendo que os clientes sdo o centro dos negécios de

qualquer empresa.

Depois de esclarecido o conceito de customer equity, € relevante apresentar o conceito de
customer loyalty. A maioria dos autores relaciona sempre a frequéncia de compra com a
customer loyalty. Oliver (1999) adicionou pela primeira vez o termo de satisfagédo do

cliente a definicao de customer loyalty.

Anderson e Srinivasan (2003) também mostram que a satisfacdo do cliente tem um im-
pacto muito positivo significativo na sua fidelidade. Assim, verifica-se uma relagéo posi-
tiva entre satisfacdo e lealdade.

A relacdo entre inovacao e a qualidade do relacionamento com o cliente € significativa e
positiva (Dimyati, 2011). Aaker (1996) sustenta que a inovacdo e a criatividade sdo com-

ponentes essenciais das estratégias de branding.

Segundo Davcik (2013), ao focar em diferentes tipos de inovagdo, nomeadamente a tec-
noldgica, as organizacdes ganhariam oportunidades de melhorar o brand equity, referindo
que a qualidade do relacionamento com os clientes é um recurso fundamental para a com-

petitividade da empresa.
H1: Relacéo positiva entre a criatividade e a geracdo de ideias e 0 customer equity.
Festivais de MuUsica

Festival € um evento, um fendmeno social, encontrado praticamente em todas as culturas
humanas (Falassi, 1987). Na passada década o numero de festivais e participantes tem
vindo a aumentar substancialmente (Koranteng, 2004).

Em Portugal, o primeiro grande festival de mdsica remonta a 1971 ainda sobre um regime
autoritario que findou em 1974, “1971 foi um festival super especial em todos os aspetos,
foi o primeiro grande evento realizado em Portugal. Teve caracteristicas que, depois, fez

com que Viesse a ser classificado como o “Woodstock portugués” (Alexandre, 2021).?

2(https://www.tsf.pt/portugal/cultura/o-primeiro-vilar-de-mouros-a-pensar-na-juventude-foi-ha-50-anos-13996633.html)
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Os festivais de musica continuam a ser 0 método mais eficaz para rentabilizar a carreira
de um artista (jornal Publico), principalmente, devido ao decrescente nimero de CDs
vendidos e ao aumento da pirataria (Peitz, 2004). “Antes, 0s musicos podiam dispensa-
los, hoje em dia, se quiserem ter uma carreira, nao o podem fazer. Tém que passar pelos

festivais, particularmente pela Europa” Elbourne (jornal Publico).
Sucesso dos festivais de musica

Segundo (Négrier, Agusti, & Guérin, 2017), o sucesso de um festival depende da sua
capacidade de se dar a conhecer, de manter a sua imagem de marca e de compartilhar a

sua programacao com um grande publico potencial.

Conforme é mostrado na Figura 1 foi desenvolvido um modelo conceptual para explicar
e prever o sucesso dos festivais de musica, neste artigo, sucesso é traduzido em como o
crescimento do numero de participantes ao longo do tempo evolve. (Leenders, Gemser,
& Van der Wurff, 2005).
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Figura 1. Modelo Concetual: Determinantes do sucesso dos festivais

Caracteristicas do Contetdo

Ambito da audiéncia
Alinhamento
Edicdes

Tema

Sucesso

Festival de Musica

Caracteristicas do Formato

Bugdet

Preco do bilhete
Localizacdo
Capacidade mdxima

Fonte: Négrier et al. (2017).
Podemos dividir as variaveis em dois grupos: (1) Caracteristicas do conteido: Acessibi-
lidade dos participantes, line-up, nimero de edi¢cOes realizadas anteriormente e tema e (2)
Caracteristicas do formato: orcamento, preco dos bilhetes, localizacdo e lotacdo do

evento.

O sucesso de um festival passa pela escolha do publico alvo, a organizagdo pode optar
por duas estratégias, especializar-se num género particular, num nicho de mercado e ser
conhecido por isso (Leenders, Gemser, & Van der Wurff, 2005), em Portugal temos va-
rios exemplos, o Neopop explora a masica house e techno underground, sendo o festival
de musica eletrénica mais conhecido no nosso pais. Por outro lado, podemos ver o exem-
plo do Meo Sudoeste, um evento alargado a varios estilos musicais, esta podia ser a se-
gunda estratégia, organizar um festival para varios publicos-alvo para chegar ao maior
namero de pessoas possiveis, quanto maior o segmento alvo maior sdo as chances de o

evento ser um sucesso (Leenders, Gemser, & Van der Wurff, 2005).

H2: Relagdo positiva entre 0 marketing presente nos festivais de mdsica e o customer

equity?

Processo de Marketing dos Festivais de Musica
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Lee et al. (2008) defendem que os festivais de musica sdo grandes negécios que envolvem
extensas quantidades de marketing, traduzindo a importancia do marketing no processo
de organizacdo dos festivais de musica e a sua contribui¢éo para o sucesso dos mesmos,
independentemente dos objetivos fundamentais de cada um. Neste sentido, 0s gestores de
marketing devem concentrar-se no desenvolvimento da imagem da sua organizagéo, reu-
nindo esforgos para aumentar a satisfacdo e confianga dos consumidores para com a sua

marca e produtos.

Kotler e Armstrong (2018) desenvolveram um modelo do processo de marketing com-
posto por cinco etapas, para a criacdo e obtencgéo de valor para o cliente, representado na
figura abaixo.

CRIACAO DE VALOR PARA OS CLIENTES E OBTENCAO DO VALOR
CONSTRUCAQ DE RELACIONAMENTOS COM 0OS CLIENTES DOS CLIENTES

) 0
=0 wmE 9808
I] »® } ~ ”,

- ‘g:] = ﬂa% =
ESTUDO DO MERCAD(), DIEFI.\]I(;;\(] DA C(]NSTRU(Q;\() DE UM ;\TR;\(,I.-&O DE CLIENTES, ()BTIEN(,.'E\{) DO VALOR
DAS NECESSIDADES E ESTRATEGIA DE PLANO DE MARKETING, C{)NSTRIJ(,‘.-&O DE DOS CLIENTES PARA A
DESEJOS DOS CLIENTES MARKETING, QUE VISA UMA RE[.;\(;{‘)ES LUCRATIVAS (.'RI;\(,I.-&O DE LUCROS E
PARA A (JRIA(;;\() DE ENTREGA DE VALOR E S;\TISFACKO Do DE CUSTOMER EQUITY

VALOR PARA O8 SUPERIOR CLIENTE
CLIENTES

Figura 2. Processo de Marketing
Fonte: Kotler e Armstrong (2018).

Como podemos observar pela Figura 2, as primeiras quatro etapas, correspondem a com-
preensdo das necessidades e desejos dos consumidores, a criacdo de valor para o cliente
e a construcdo de relacionamentos sélidos e duradouros com os mesmos. Na Ultima etapa,
as empresas “colhem os frutos” do seu trabalho, isto ¢, obtém o valor dos clientes sob a

forma de vendas, lucros e clientes de longo prazo.

Para obter uma posicdo competitiva no mercado, reduzir o risco de tomada de decisfes
incorretas e desenvolver estratégias de marketing eficazes, a empresa requere do conhe-
cimento completo e aprofundado sobre a situacdo atual do mercado em que atua. Para

1SS0, a organizacao realiza estudos sobre os macro e microambientes. Kotler & Armstrong
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(2018) definem como macro ambiente, a combinacdo de seis forcas de mercado - politi-
cas, econdmicas, socioculturais, tecnoldgicas, ambientais e legais - que influenciam o
microambiente da empresa, podendo representar oportunidades ou ameacas para a em-
presa e sua respetiva atividade. Por outro lado, o0 microambiente agrega todos os interve-
nientes do mercado que estdo proximos da empresa e, consequentemente, afetam a sua
capacidade efetiva para atender e envolver os seus clientes, como por exemplo, fornece-
dores e concorrentes, inclusive outras atividades de lazer. Neste sentido, o estudo de mer-
cado deve ser visto como um investimento continuo, uma vez que a informacéo deve ser

recolhida regularmente, dadas as constantes alteracfes no mercado.

De seguida, a empresa desenvolve a sua estratégia de marketing, constituida por quatro
etapas: segmentacao, targeting, diferenciacao e posicionamento, visando a criacdo de va-
lor para o cliente e o desenvolvimento de um relacionamento duradouro e lucrativo com
0 mesmo (Kotler & Armstrong, 2018). Nas duas primeiras fases, a empresa divide o mer-
cado em segmentos de menor dimens&o e seleciona o segmento de clientes que iré aten-
der. Por sua vez, a diferenciacdo consiste na distin¢cdo da oferta de mercado apresentada
pela empresa, comparativamente com 0s seus concorrentes, no sentido de criar maior va-
lor para o cliente. Ao passo que, 0 posicionamento corresponde a obtencdo de uma posi-
cao clara, distinta e desejavel na mente dos clientes-alvo, através das caracteristicas dife-
renciadoras dos produtos, servicos ou experiéncias, oferecidos pela empresa, comparati-

vamente a oferta dos concorrentes (Kotler & Armstrong, 2018).

Posteriormente é elaborado o plano de marketing da empresa, definido por Kotler &
Armstrong (2018) como um documento escrito que agrega, de forma resumida, todas as
informacdes sobre a situacdo atual do mercado e da empresa. Depois de estabelecidos 0s
objetivos estratégicos da empresa, para um periodo limitado de tempo, é apresentada a
estratégia do marketing-mix, ou seja, o conjunto de ferramentas de marketing utilizadas
por uma empresa, de forma coerente e integrada, para estabelecer um posicionamento
forte no mercado, construir um relacionamento forte e duradouro com 0s seus clientes e
entregar a promessa de valor da empresa aos mesmos. Tradicionalmente, € composto por

quatro elementos: produto - oferta de mercado, composta pela combinagéo de bens e ser-
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ViGos que a organizacdo oferece ao seu segmento-alvo, de modo a satisfazer as suas ne-
cessidades e exigéncias; preco - valor cobrado para aquisi¢do do seu produto ou servigo,
tendo em conta trés grandes elementos: os custos de producdo, o valor percebido pelo
cliente e os pregos praticados pela concorréncia; distribui¢do - conjunto de atividades e
intermediérios necessarios para disponibilizar o seu produto ou servi¢o aos seus consu-
midores-alvo; e comunicagdo — conjunto de ferramentas e a¢fes de promocao a desen-
volver, para comunicar a proposta de valor da empresa ao seu segmento-alvo. Subsequen-
temente, é desenvolvido o plano de agcbes calendarizadas, com as respetivas alocacdes
financeiras. E, por fim, é delineado um plano de controlo, para assegurar que as atividades
da empresa estdo de acordo com o plano e objetivos estabelecidos pela organizagédo
(Kotler & Armstrong, 2018).

Deste modo, o plano de marketing é visto como um instrumento de controlo para a em-
presa, tendo em vista a criacdo de valor para o publico-alvo e a satisfacéo das suas neces-
sidades. Esta orientagdo para o cliente envolve toda a organizacao, e envolve a andlise
das necessidades e expectativas dos respetivos clientes, de forma a obter o maximo nivel
de satisfacdo possivel (Kotler & Armstrong, 2018). Por isso, torna-se necessaria a difusdo
do plano de marketing por todos os departamentos da empresa. Assim, todos os colabo-
radores podem consultar as se¢Ges especificas da sua area e colaborar nas mudancas ne-

cessarias para a obtencdo dos resultados desejados.

Kotler e Armstrong (2018) defendem que, a etapa mais importante para o desenvolvi-
mento sustentavel da organizacao € a criacdo e gestdo de relacionamentos valiosos e lu-
crativos com os clientes-alvo, que compde o CRM (Customer Relationship Management).
Visando uma oferta de valor superior e a satisfacdo do consumidor, sdo necessarias a
colaboracéo interdepartamental dentro da empresa e com os profissionais de marketing e
a participacdo dos clientes no processo de criacdo de produtos, servicos ou experiéncias
da empresa. Desta forma, para além de praticar uma boa gestdo de relacionamento com o
cliente, a organizacdo também realiza uma boa gestéo de relacionamento entre colabora-

dores.

Na ultima fase, a empresa obtém a sua recompensa, resultante do estabelecimento de for-

tes relagcdes com os seus clientes. A oferta de produtos e/ou servigcos de valor superior,
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juntamente com a gestdo eficiente dos relacionamentos com os clientes, resultam na ele-
vada satisfacdo dos mesmos que, como resposta, irdo repetir a compra, permanecer leais
a marca e trocar opinides favoraveis sobre a empresa e 0s seus produtos, com outros in-
dividuos. Assim, o valor do cliente para a empresa aumenta a longo prazo (Kotler &
Armstrong, 2018). Manter a fidelidade dos clientes contribui para o desenvolvimento sus-
tentavel da empresa pois, clientes fiéis gastam mais e permanecem por mais tempo e por-
que é mais economico manter um cliente antigo do que angariar um novo (Kotler &
Armstrong, 2018). Assim, no sentido de estabelecer uma base de clientes, firme e susten-
tavel, os organizadores de festivais de musica devem concentrar-se na melhoria continua
da experiéncia do publico existente, ao invés da angariacdo de novos clientes, uma vez
que, uma leve insatisfacdo por parte do cliente, pode gerar uma elevada queda do seu
nivel de confianca e lealdade com a empresa e, consequentemente, originar a perda do
mesmo. Esta perda, acarreta enormes custos para a organizagdo, uma vez que significa,
ndo sé a perda de uma compra, mas, a perda de um fluxo de compras que o cliente efetu-

aria ao longo do tempo.

O valor de uma organizacdo depende do valor dos seus atuais e futuros clientes, o que
compreende a necessidade de uma visdo a longo prazo na gestdo dos relacionamentos
com os clientes. As empresas pretendem, ndo sé criar clientes lucrativos e que estes per-
manecam para o resto da vida, mas também conquistar uma porcao cada vez maior das
suas compras e obter o valor vitalicio do cliente. Segundo Kotler & Armstrong (2018), o
customer equity consiste na soma dos valores vitalicios de todos os atuais e potenciais
clientes da empresa, obtendo assim, o valor futuro da base de clientes da empresa. Logo,
qguanto mais leais os clientes da empresa, maior o customer equity. Uma vez que repre-
senta o valor futuro dos clientes, o customer equity € utilizado para medir o desempenho
da organizacdo, em detrimento da utilizacdo das vendas ou da quota de mercado da

mesma pois, estas refletem o passado da mesma (Kotler & Armstrong, 2018).

H2: Relacéo positiva entre o processo de marketing dos festivais de musica, impulsio-

nado pelo empreendedorismo cultural e o customer equity.
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Figura 3. Modelo Operacional de Investigacédo

Empreendedorismo Criatividade
Cultural Geracdo de Ideias

H1

Marketing nos
Festivais de Musica

H2 H3

Customer Equity

Fonte: Elaboragdo propria.

METODOLOGIA

Neste estudo empirico adotamos uma metodologia mista, composta pelos métodos quali-
tativo e quantitativo, tendo em vista a gradacgéo da fiabilidade do estudo (Brewer & Hun-
ter, 1989). Desta forma, iremos relacionar cada conjunto de dados com a teoria a que esta
associado, verificando a complementaridade e/ou contradicao entre os dados recolhidos
(Brannen & Coram, 1992).

Assim, elegemos como instrumento qualitativo, a entrevista a varios organizadores e ges-
tores de marketing de festivais de musica portugueses, com o intuito de analisar de forma
exploratdria e descritiva, o processo de marketing e as diversas estratégias por tras da

organizacao destes eventos.

Dada a necessidade de interrogar um elevado nimero de individuos e o problema de re-

presentatividade (Campenhoudt & Quivy, 2008), para verificar a satisfacdo e o customer
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equity atual associado aos festivais de musica portugueses, recorremos também ao mé-
todo quantitativo, especificamente, inquéritos por questionario, com questdes fechadas e

escalas numéricas, aos atuais consumidores de festivais de musica.

Nesse sentido, 0s proximos passos a efetuar serdo a definicdo da populacdo, escolha das
amostras, elaboracdo do guido da entrevista e do questionario. Reconhecemos como po-
pulacéo, o conjunto de todos os elementos que compartilham uma ou mais caracteristicas
comuns e que compreende o universo para o problema de pesquisa (Malhotra e Birks,
2007). Desta forma, definimos como populacgéo para o estudo quantitativo, todos os par-
ticipantes dos festivais de musica portugueses em 2022. Relativamente a entrevista, a
nossa populacdo compreende todos os organizadores e gestores de marketing dos festivais

de musica portugueses, no ano de 2022.

Por sua vez, a amostra consiste no subconjunto da populacdo que se pretende analisar
(Hill & Hill, 2012). Em consequéncia, da vasta quantidade de festivais de musica em
Portugal, seleciondmos cinco festivais de musica de grande sucesso: NOS Alive, MEO
Marés Vivas, NOS Primavera Sound, MEO Sudoeste, Rock in Rio. No processo de esco-
Iha, tivemos em consideragdo a dimensdo e capacidade de atracdo de cada festival e he-
terogeneidade de participantes entre eles. Assim, a amostra da nossa pesquisa quantitativa
é composta por individuos de ambos os géneros, com idade igual ou superior a 18 anos,
que irdo participar nos festivais de masica enumerados acima no ano de 2022. Conse-
guentemente, consideramos pertinente entrevistar os organizadores e gestores de marke-
ting dos festivais selecionados anteriormente. Desta forma, podemos estabelecer relagdes
entre 0s processos de organizacdo e estratégias implementadas e respetivos efeitos no

comportamento e satisfacdo dos consumidores.

Ap0s a revisdo da literatura, tendo como “objetivo a recolha de informacdo pertinente a
area de investigacdo em geral e a problematica” desta investiga¢do (Sousa & Baptista,
2011, p. 33), consideramos fundamental abordar seguintes tematicas: geracdo de ideias,
a evolucdo organizacional, 0 processo e estratégias de marketing, bem como, satisfagdo

do consumidor e 0 customer equity.
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As questdes de investigacdo, sdo de uma forma simplista, as perguntas que se pretende
verem respondidas ao longo da investigacdo (Ibdem, p. 27). Partindo da problemética

exposta, apresentamos abaixo as questdes de investigacdo do estudo empirico:

Para analise do processo de geracdo de ideias implementado pelos individuos pretende-

mos colocar estas questdes:

. Na vossa organizagdo tém por habito criar momentos de geragdo de ideias? Por
exemplo: focus group, brainstorming, starbusting, técnica do it, divergéncia cria-
tiva, entre outras. ..

. Se sim, conseguem ver resultados positivos na sua realizagdo?

Com o objetivo de entender a evolugdo organizacional do festival, introduzimos as se-

guintes perguntas:

. Na vossa opinido, a organizacdo do festival e tudo o que isso engloba, tem vindo a
evoluir nas Gltimas edi¢des?

. Que alteracdes tém realizado no processo de organizacao nas Ultimas edi¢des?

O processo e estratégias de marketing irdo ser abordadas através das seguintes questdes:
Qual a segmentacéo, publico-alvo e posicionamento do vosso festival?

Como € que se diferenciam da vossa concorréncia?

Qual o foco da vossa comunicagdo? Em que meios apostam e retiram mais proveito?

Que estratégias de marketing utilizam e de que forma as implementam para impulsionar

0 customer equity?

Terminamos a entrevista com as questdes de investigacdo sobre a satisfacdo do consumi-

dor e o customer equity:
Como é que influenciam a fidelizacdo dos clientes? (lealdade e repeticdo do festival).

Implementam alguma estratégia associada a dimensdo emocional do festival para atrair

novos participantes e manter os atuais?
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O questionério elaborado visa obter respostas sobre a experiéncia dos participantes nos
festivais de musica selecionados, e a sua respetiva satisfacao, refletida nas inten¢fes com-
portamentais futuras, como a intencdo de volta e recomendacéo do festival a terceiros.
Por conseguinte, as questdes presentes no inquérito visam garantir a recolha de informa-

¢Oes necessarias ao estudo.

Nesta sequéncia, 0 questionario compreende duas etapas. Como recomendado por Hill &
Hill (2012), a fase inicial do inquérito corresponde a introducdo, onde identificamos o
objetivo do estudo e informagfes complementares, como a privacidade de dados, que
motiva a participagdo dos individuos. Posteriormente, o corpo do questionario, sera in-
troduzido com perguntas simples e de resposta rapida, alocando as questdes mais com-
plexas para o final do mesmo, de maneira a evitar a desisténcia das participacdes (Hill e
Hill, 2012). Desta forma, as primeiras questdes, visam o estudo da familiaridade do in-
quirido com os festivais de musica, ou seja, a frequéncia do participante neste tipo de
evento, bem como as suas motivagoes para participar no festival em questdo. De seguida,
sera abordada a respetiva experiéncia, no que diz respeito as dimensdes comportamentais,
sociais e sensoriais, para estabelecermos uma relacdo entre a criacdo de valor por parte
da organizagéo e a experiéncia efetiva do consumidor. Por forma a avaliar a satisfacdo do
participante e respetivas inten¢des futuras, serdo realizadas questdes relativas a sua inten-
cdo de voltar e a recomendacdo do festival a familiares, amigos e/ou colegas. Por fim,
com o objetivo de caracterizar a amostra, iremos efetuar questdes de carater demografico,
como género, idade, profissdo, nivel de escolaridade e area de residéncia. As questdes
colocadas serdo de estrutura fechada, tendo por base escalas de medida e escolhas multi-

plas.

CONCLUSAO

O desenvolvimento desta pesquisa cientifica tem como objetivo a aplicacdo da criativi-
dade nos festivais de musica portugueses. Assim, este estudo tem como principais desti-
natarios as empresas organizadoras deste tipo de evento, bem como 0s seus gestores, visto

gue sdo os primeiros interessados em estudar formas de se diferenciarem da concorréncia,
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essencialmente no que diz respeito aos servicos e a sua digitalizacdo, que se torna inevi-

tavel nos dias de hoje.

De modo a clarificar se a introducao da digitalizacdo nos festivais de masica portugueses
seria uma boa hipdtese, ou seja, se traria beneficios, pretende-se realizar entrevistas ex-
ploratdrias a organizadores e gestores de marketing destes eventos. Assim, seria possivel
investigar as diversas estratégias e taticas de marketing que estdo subjacentes aos festi-

vais.

Conclui-se que esta investigacdo cientifica deixa em aberto possiveis conclusdes futuras,
uma vez que na realidade ndo foi aplicado como anteriormente referido e depende de

diversos fatores, como por exemplo a amostra, nomeadamente a sua dimensao.
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RESUMO

O presente trabalho trata-se de uma revisao integrativa da literatura acerca da importancia
da orientagdo empreendedora (OE) no processo de digitalizacdo dos negdcios, tendo
como efeito mediador a vantagem competitiva. Para tal, foi requerida uma capacidade de
sintetizar o conhecimento cientifico, possibilitando a analise do conhecimento produzido

por outros autores face ao tema em estudo.

Primeiramente é apresentado o conceito de Digitalizacdo dos Negdcios, onde séo referi-
dos os aspetos a ter em conta para introduzir os modelos de negdcio no mundo digital,
bem como as vantagens desta tematica para as empresas e PME. De seguida, é realizada
uma evolucdo do conceito de Orientagdo Empreendedora, no sentido de compreender as
suas dimensdes ao longo do tempo, assim como é evidenciada a importancia da mesma.
No contexto atual do mundo dos negécios, a orientagdo empreendedora (OE) foi desta-

cada como chave para melhorar o desempenho das empresas.

Por ultimo, € referenciado o conceito de vantagem competitiva, onde se referem o desem-
penho das empresas com a aplicacdo de vantagens competitivas, a aplicagdo dos recursos

em vantagens competitivas e a sustentabilidade das vantagens competitivas.

Palavras-chave: digitalizacdo dos negdcios; orientacdo empreendedora; vantagem com-

petitiva.

INTRODUCAO

O objetivo fundamental do presente estudo consiste em compreender o impacto da orien-

tacdo empreendedora no processo de digitalizacdo dos negdcios: o efeito mediador da
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vantagem competitiva, na medida em que os modelos de negdcios digitais estdo associa-
dos a processos de criacdo de valor para as empresas e a construcdo de relagdes com 0s
stakeholders, sendo por isso um tema importante devido as vantagens e lucro que este

representa.

Deste modo, e corroborando a atualidade do tema a maioria dos artigos selecionados para
0 paper, este encontra-se desenvolvido de acordo com a evolucéo dos conceitos ao longo
do tempo para contextualizar e compreender-se melhor os mesmos: a Digitalizacdo dos

Negdcios, a Orientagdo Empreendedora e a Vantagem Competitiva.

E fulcral evidenciar que o presente trabalho se apresenta dividido em trés partes distintas.
Numa primeira parte, foca-se na revisdo da literatura, onde é clarificado o tema e realizada
uma narrativa integrada e sintética dos estudos em causa, tendo como finalidade a criacdo
de um paper cientifico. Posteriormente, é apresentada a metodologia, onde se subdividiu
em trés partes: a) abordagem metodoldgica; b) amostra e recolha de dados e ¢) instru-
mento de medida. Na abordagem metodoldgica, refere-se que tipo de metodologia foi
utilizada: quantitativa ou qualitativa, recaindo este trabalho sob a quantitativa, em que o
instrumento usado foi o questionario, bem como as variaveis que foram objeto de estudo.
Na amostra e recolha de dados, demonstra-se a vontade de aplicar o instrumento de me-
dida desenvolvido num futuro préximo e a que publico-alvo se destina. Por fim, nos ins-
trumentos de medida, referem-se as variaveis utlizadas para a elaboracdo dos questiona-
rios, que foram destacadas a partir de resultados de autores como Godinho et al (2020) e
Lazzaroti et al (2015).

Para concluir, séo referidas as consideracfes finais, onde séo expressas as opinides dos
autores que elaboraram o presente trabalho, bem como as principais ideias retiradas da

revisao da literatura.

REVISAO DA LITERATURA

Orientacdo Empreendedora
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A orientagdo empreendedora (OE) pode ser descrita como 0s processos, praticas e toma-
das de deciséo que levam uma empresa a introduzir novos produtos, servigos, inovagoes,

mercados ou modelos de negocio que ainda ndo existiam (Covin et al, 2019).

A orientacdo empreendedora € considerada como uma base para obter vantagens compe-
titivas, uma vez que esclarece como as empresas podem renovar as suas operagdes para
novas trajetdrias de crescimento. A OE é o processo através do qual os proprietérios to-

mam as decisdes de divulgacdo da missdo da organizacdo (Abu-Rumman, et al, 2021).

A inovacdo, que é a capacidade criativa da empresa resultante do desenvolvimento de
novos produtos, foi seguida com proatividade que implica antecipar e planear abordar
essas antecipacgOes com antecedéncia. Mais tarde, a tomada de risco (assuncao de risco)
foi adicionada como uma dimensao adicional, juntamente com a agressividade competi-
tiva que envolve desafiar o concorrente em vez de segui-lo, envolvendo um risco elevado
(Abu-Rumman, et al, 2021).

A orientacdo empreendedora tornou-se um grande topico na investigacdo empresarial de-
vido ao seu papel fundamental como “uma forca motriz por detrés da prossecucdo orga-
nizacional de atividades empresariais” (Monteiro et al., 2019, p. 182). A literatura tem
realgcado os resultados multifacetados da OE e como conduz a um desempenho superior
(Monteiro, et al, 2019).

Esta tematica da orientacdo empreendedora foi primeiro concebida por Miller et al.
(1983), que retrata como sendo um construto unidimensional (Rua et al, 2018), e posteri-
ormente, por Covin e Slevin et al. (1989, 1991), referindo que OE é uma tendéncia com-
portamental organizacional, filosofia de gestdo ou pratica de tomada de decisdo que se
caracteriza por trés dimensdes de forma a mensurar e testar o empreendedorismo no am-
biente organizacional: inovacdo, proatividade e vontade de correr riscos (Rua et al.,
2018), ou seja, assuncdo de risco de forma ponderada. A determinacdo das dimensbes
parece basear-se exclusivamente no pais e no estado das PME no mesmo (Abu-Rumman,
etal., 2021).

Lazzarotti et al (2015) destaca que o impulso de forgar a entrada num mercado e desafiar
a sua concorréncia pode ser compreendido como agressividade competitiva da empresa.

A literatura existente sobre a tematica da orientacdo empreendedora refere a importancia
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do papel do lider — tendo um espirito de empreendedor — mencionando também a contri-
buicdo da estrutura a nivel organizacional, bem como a importancia da construcéo de uma
estratégia. E fulcral transferir a énfase das capacidades inovadoras do individuo para a
atividade empreendedora da empresa. De acordo com Miller et al (1983), € possivel cons-
tatar que o sucesso, a evolugdo e o desempenho das empresas sdo variaveis associadas a
orientacdo empreendedora (OE) e sem elas, ndo é possivel desenvolver o empreendedo-

rismo (Lazzarotti, et al, 2015).

Segundo Yong-Hui et al (2009), a orientacdo empreendedora reflete como uma empresa
opera e ndo o que faz. Como empresas recém-construidas ou nascentes, 0s novos empre-
endimentos tendem a ter recursos financeiros e de gestdo relativamente limitados, pelo

que podem ser especialmente cuidadosos na prossecucdo da orientacdo estratégica.

A relevancia deste topico nas organizacfes concentra-se nas acdes dos empreendedores
de cada gestor/proprietério, tendo em conta 0 ambiente e panorama em que estdo inseri-
dos. Nesta perspetiva, diante deste dinamismo no mercado, a OE denota-se essencial na

configuracdo da organizacao quanto as acdes e decisdes de gestdo (Anderson et al., 2019).

A OE ¢ essencial para que as empresas tenham lucros viaveis e para que sejam bem-
sucedidas comparativamente a concorréncia e € por isso que empresas menos dispostas a
assumir comportamentos empreendedores, tendem a obter resultados inferiores aquelas
que atuam sob a OE (Rua et al., 2018).

O desenvolvimento da Orientacdo Empreendedora requer que 0os membros organizacio-
nais se envolvam em atividades intensivas de conhecimento. Para responder ao ambiente
dindmico e competitivo, as empresas precisam de transferir consistentemente a orientagdo
empreendedora para atividades estratégicas viaveis para cumprir 0s objetivos das empre-
sas e alcancar um desempenho superior, centrando a atencao na utilizacdo do processo de
criacdo de conhecimento. O processo de criacdo de conhecimento permite as empresas
amplificar o conhecimento incorporado internamente e transferir conhecimento para ati-
vidades operacionais para melhorar a eficiéncia e criar valor de negécio (Yong-Hui et al.,
2009). Assim, o processo de criagéo de conhecimento desempenha um papel fundamental

na formulacéo e ativacdo da orientagédo empreendedora das empresas. Este processo pode
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facilitar a OE para se transformar em ativos de conhecimento partilhados por membros

organizacionais e resultar num melhor desempenho firme.

A dimensao da autonomia € um comportamento de acdo que expressa o0 desejo de inde-
pendéncia do individuo. Deste modo, trata-se da expresséo volitiva do empreendedor em
introduzir inovagdes por meio da experimentacao e de processos criativos com o objetivo
de levar novos produtos e servi¢os ao mercado de trabalho e a novos nichos (Lazzarotti,

et al, 2015), bem como da lideranca tecnoldgica em novos processos (Rua et al., 2018).

Primeiramente, a orientacdo empreendedora inicia-se pela disposicdo das empresas em
assumir riscos, sendo um fator essencial ao empreendedorismo, bem como o desenvolvi-
mento de oportunidades, retratando a importancia dada ao papel da gestdo na identifica-
cdo, avaliacdo e exploracdo de oportunidades inovadoras que ditara o (in)sucesso da or-

ganizacdo e dos seus colaboradores (Rua et al., 2018).

De seguida, 0 comportamento proativo de um individuo estd associado a iniciativa do
mesmo em procurar oportunidades para gerar novos negdcios e se tornar numa pessoa
empreendedora e inovadora, atuando em antecipagdo da procura futura. Coletivamente,
estas dimens@es criam a possibilidade de aumentar a capacidade da empresa de reconhe-
cer, avaliar e explorar oportunidades de mercado internacionais, marcando uma posigéo

vantajosa perante os seus concorrentes (Rua et al., 2018).

Lazzarotti et al. (2015) compreendem que a OE ainda necessita de uma sexta dimensao:
a Rede de Relages, essa ancorada em indicios expostos por McClelland et al (1962) e
Mello e Le&o et al (2005). Esta dimenséo encontra-se de forma incipiente nos estudos
literarios, uma vez que foi proposta recentemente por Lazzarotti et al. (2015). A sua per-
tinéncia para a compreensao da OE concerne na importancia da construcao e manutencgéo
de relacionamentos nas empresas, sob varias orienta¢fes, como planeamentos de expan-
sdo, renovacdo e implementacdo de novas tecnologias e internacionaliza¢do (Anderson et
al., 2019).

Estudos anteriores sugerem que 0s recursos e capacidades estdo relacionados e sustenta
que os empreendedores tém uma capacidade cognitiva Unica de reconhecer oportunidades
de risco e organizar recursos (Monteiro et al., 2019). A OE influencia o desempenho firme

quando as empresas estrategicamente adquirem, desenvolvem e alavancam recursos para
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a exploragéo de oportunidades para obter vantagens competitivas. Por isso, a Orientagédo
Empreendedora deve associar-se ao conceito de estratégia competitiva (Rua et al., 2018).
De acordo com Miller et al (1983), apenas as empresas que tém um nivel elevado nas trés
dimensGes da orientacdo empresarial seriam consideradas potencialmente empreendedo-

ras.
Digitalizacdo dos Negdcios

O conceito de Modelo de Negocios € dado como a utilizacdo de conceitos da cadeia de
valor alinhados aos interesses dos clientes, visando obter maior satisfacdo dos clientes,
captacdo de valor do cliente e a lucratividade da empresa (Bovet & Martha, et al, 2001;
Chesbrough et al., 2010; Teece et al., 2010; Porter et al., 2014).

Vaérios autores (e.g., Porter & Heppelmann et al., 2014; lansiti & Lakhani et al., 2014;
Turber & Smiela et al., 2014; Andersson & Mattsson, et al, 2015) sustentam que, a intro-
ducdo de um modelo de negdcios no digital inclui diversos processos: (1) novas formas
de proposicao de valor; e (2) segmentacao de clientes e fontes de receita. Ainda segundo
os autores Porter e Hepperlmann, et al, 2014, p. 7) mencionam, “a cocriacdo € um ele-
mento importante a ser considerado”. Os produtos que estdo ligados com as novas tecno-
logias — internet - permitem uma alteragdo radical nos modelos de negdcio existentes,
pois possuem uma capacidade sem procedentes de melhorar o produto ou servico presta-

dos aos clientes.

Para introduzir os modelos de neg6cio no mundo digital é necessario ter em conta 0s

seguintes aspetos (lansiti & Lakhani, et al, 2014):

1. Determinar quais sao os processos da empresa que sao mais “faceis” no digital e aque-
les que sdo mais suscetiveis a isso;

2. Interligar os ativos existentes de uma empresa com outras;

3. Analisar os novos modos de criagdo que podem gerar valor para os clientes;

4. Considerar a criacdo de novos métodos de capturar valor, pois as tecnologias digitais
também criam novas necessidades, tal como novas oportunidades no modelo de ne-
gocios;

5. Proceder ao investimento de novas capacidades relacionadas com o desenvolvimento

e analise de software.
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De acordo com Weil e Woerner et al. (2015, p. 9), para além das empresas terem de
analisar aspetos como 0s ja mencionados, é necessario que explorem a abordagem DBM

(Digital Business Model), que é baseada em principios como:

a) Supplier: é um intermediario, ou seja, fornecedor de produto ou servi¢cos que vende
0S mesmos através de outras empresas;

b) Omnichannel: cadeia de valor integrada que fornece ao cliente varios e maltiplos pro-
dutos e canais. E deste modo que as empresas oferecem aos seus clientes produtos
através de varios canais, tanto fisicos como digitais, procurando estabelecer relacdes
com os clientes;

c) Modular Producer: o fornecedor de produtos ou servigos plug and play, isto &, em-
presas que tem como objetivo oferecer um complexo de solugdes aos seus consumi-
dores, de forma a atender ao maximo as necessidades dos consumidores que crescem
ao mesmo ritmo da evolucéo tecnoldgica;

d) Ecosystem Driver: é o principal responsavel pela criacdo de um ecossistema de rede
de empresas, que tem como objetivo coordenar os dispositivos e clientes num dnico
ambiente, com o intuito de criar valor para todos os que estdo envolvidos, assegu-

rando, assim, servigos, produtos complementares e concorrentes.

Weil e Woerner et al (2015, p. 9) referem que a transformagcdo digital esta a incentivar
comportamentos de analise e revisdo das empresas aos proprios modelos de negécio,
sendo este processo realizado de duas maneiras: através das cadeias de valor controladas
por um modelo sistematico e pela estabilidade da estrutura. Nesta senda, a inovagéao é
preponderante para avaliar o desempenho do modelo de negécios de uma empresa (An-
dersson & Mattsson, et al, 2015).

A globalizacéo cresce a um ritmo acelerado, devido aos efeitos da digitalizacdo. No mer-
cado global sdo comercializados produtos digitais como e-books, aplicativos, jogos, mu-
sicas e softwares. Na industria 4.0 a digitalizagdo corresponde a “total digitalizagdo dos
ativos fisicos e na sua integragao em sistemas digitais” (PWC et al., 2016). Esta digitali-
zacdo e automatizacdo de todo o processo permite melhorias no aproveitamento dos re-

cursos humanos e materiais.
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Apbs a leitura da tese de mestrado de Joaquim Meireles Ribeiro da Universidade do Mi-
nho et al. (2017), com o tema “O Conceito da Industria 4.0 na Confe¢do: Analise ¢ Im-
plementagdo”, podemos referir que “as tecnologias digitais estao cada vez mais presentes
na cadeia de valor”, ou seja, a digitalizagdo e o comércio eletronico estdo a revolucionar
cada vez mais os modelos de negdcio. Esta evolugédo tecnoldgica permite uma maior rede

de escolhas ao consumidor.

No caso de Portugal, o setor que permite uma melhor digitalizacdo é a inddstria téxtil,
conforme mencionado por Joaquim Meireles Ribeiro et al (2017, p. 9), pois reune uma
série de condigdes para adotar uma nova abordagem nos seus modelos de funcionamento
e negocio. A digitalizacdo permite que tanto a sociedade como a indUstria tenham acesso
a uma oferta global, deste modo, cria-se um ambiente mais competitivo e hd um aumento

da rede de oportunidades para as empresas melhor preparadas.

Em concordancia com Ross et al (2017, p. 6), a digitalizacdo estandardizada dos proces-
sos, aumenta a produtividade por causa da alta capacidade de processamento da informa-
¢do e, em consequéncia, os custos médios vao descendo. O contexto digital, permite pro-
ceder a transformac6es profundas nas atividades relacionadas aos modelos de negdcio,

alterando as competéncias presentes e futuras de maneira astuciosa e prioritaria.

A estratégia de transformacdo digital permite criar capacidades de promover oportuni-
dade de novas tecnologias, segundo Gobble et al (2018). Podemos dizer que o contexto
digital introduz transformac6es profundas nas atividades dos negocios, alterando compe-
téncias presentes e futuras de forma estratégica e prioritaria. (Ross et al., 2017). Além de
introduzir transformacdes ao nivel dos produtos, as organizagdes precisam de adequar 0s
seus modelos de negdcio a evolucgdo constante da tecnologia digital. Possuir um modelo
de negdcios digital permite as empresas ampliar a sua gama de produtos, estabelecer no-

vas parcerias entre organizac0es e ainda a inovagao dos produtos e servicos.

Consoante Weil e Woerner et al. (2018), a digitalizacdo ¢ um método de criar lagos fortes
com os seus clientes finais e estabelecer parcerias entre outras empresas e fornecedores
que permite perceber e atender mais as necessidades dos seus clientes, sendo essa relacéo
feita através de plataformas digitais, social media, apps, entre outros meios tecnolégicos.
A digitalizacdo de negdcios e a competitividade sdo temas de especial importancia que
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dependem do apoio a tomada de decis6es no seio organizacional, mencionado por Bruno
André Campinho Moreira na sua tese de mestrado em Auditoria “A Auditoria Financeira
da Era do Digital” et al (2018/2019). Como j& mencionado ao longo da revisao literaria
da digitalizacdo de negdcios, a tecnologia esta cada vez mais envolvida nas atividades de

negadcio.

Em conformidade com os autores Henrique S. Mamede, Luis Amaral e J. Dias Coelho,
no artigo “A Necessidade de uma Metodologia para a Definicao Estratégica da Digitali-
zacdo do Negocio das PME”, as pequenas e médias empresas (PME) sdo as que podem
retirar mais vantagens da utilizacdo da internet para o comércio e negdcio eletrénico. Os
autores colocam uma série de questdes ao longo do artigo, tais como “Porque ndo utilizam
todas as PME a Internet como canal de comercializacdo ou e integracdo da cadeia com
parceiros, fornecedores e até clientes? Quais as razdes para a ndo adocao? Quais as razoes
para a adocao? Quais sdo os beneficios que a adocao pode trazer para a PME? E as van-
tagens e dificuldades que se podem colocar?”. Apds os autores se debrugarem sobre estas
questdes, concluiram que, para muitas organizacdes o comércio e 0 negocio eletronico
sdo um investimento financeiro muito dispendioso, tecnologicamente complexo, e chega
a ser considerado inadequado para o ambiente caracteristico das PME, néo sendo, por
1SS0, encarado como uma atividade central ou fundamental para a maioria das pequenas
e médias empresas. No entanto, 0 nimero de pequenas empresas a desenvolverem web-
sites para promoverem 0s seus produtos e empresa tém vindo a aumentar, tal como as
transagdes online e as vendas dos seus produtos online. Aos poucos, as PME véo supe-

rando, lentamente, o esteredtipo de entrar no mundo online.

Existem varios fatores que motivam a adocdo de comércio e negocio eletronico pelas
PME e os beneficios que dessa adocdo podem decorrer. Segundo Blili e Raymond et al
(1993, p. 68) as “PME sio suscetiveis as for¢as ambientais”. E importante para estas or-
ganizacOes a identificacdo dos contextos e fatores significativos para o sucesso das inici-
ativas digitais e a explicacdo do seu impacto. Posteriormente a leitura atenta do artigo de
Henrique S. Mamede, Luis Amaral e J. Dias Coelho, podemos concluir que as PME po-

dem retirar varios beneficios com a internet. Com a evolucgéo tecnoldgica, as organizagdes
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conseguem fornecer os seus produtos/servicos aos seus clientes através da internet, che-
gando a varios pontos do mundo, o que permite aumentar as suas vendas e também a sua
exposic¢do. Mas por outro lado, ha empresas que vém o negocio eletronico como algo

dispendioso.

As PME necessitam de se inovar, pois, a medida que aumenta a globalizacéo, a concor-
réncia também aumenta e os consumidores tornam-se mais exigentes. Tal implica que as
PME tenham de planear para se adaptarem e conseguirem progredir. Segundo os autores
do artigo “A Necessidade de uma Metodologia para a Defini¢ao Estratégica da Digitali-
zacdo do Negocio das PME”, a economia digital apresenta caracteristicas de extrema im-

portancia, tais como:

i.  Desafia os tradicionais conceitos capitalistas;
ii.  Assenta num processo de globalizacdo que assume propor¢des nunca antes imagi-
nadas;
lii.  Levaas organizagOes a deslocarem-se para ambientes de virtualizagao;

iv.  Geradesafios de consumidores mais atentos, informados e exigentes.

Segundo Ross e Mocker et al. (2019), as estratégias de uma empresa tém de evoluir cons-
tantemente, tal como as tecnologias e como a procura dos clientes que se altera rapida-
mente, contudo uma empresa s sobrevivera se esta for &gil. Sendo assim, podemos con-
cluir que os modelos de negdcios digitais estdo relacionados com processos de criacdo e
captura de valor nos processos internos e ainda estabelecer relagdes com clientes e forne-

cedores.
Vantagem competitiva

Uma empresa obtém vantagem competitiva quando desenvolve ou adquire um conjunto
de atributos que a permitem ter uma melhor prestacédo do que os seus concorrentes (Wang,
et al., 2014). Por outras palavras, a vantagem competitiva revela-se quando as atividades
de uma empresa sdo mais lucrativas do que as dos seus concorrentes (Huff et al., 2009),
como por exemplo, a quota de mercado, a qualidade dos produtos ou o avanco tecnolo-
gico. Pode-se entdo perceber que a vantagem competitiva permite as empresas terem um

desempenho superior ao dos seus concorrentes (Powell, et al, 2001).
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Hoje em dia, com a constante evolugéo tecnoldgica, a rapidez de resposta e a flexibilidade
tornaram-se fontes cada vez mais importantes para obter vantagem competitiva (Grimm,
et al, 2006). Hoje em dia, para muitas empresas, a utilizacdo de tecnologias, tais como a
internet, é tanto uma necessidade como uma fonte de vantagem competitiva (Applegate,
et al, 2007). A tecnologia é cada vez mais utilizada em tudo o que uma empresa faz,
sustentando assim a sua atividade e permitindo-lhe produzir bens e servigos cada vez com
mais qualidade e mais ajustados as necessidades dos seus clientes, proporcionando-lhes
assim vantagem competitiva em relacdo aos seus concorrentes (Porter et al., 1998). As-
sim, e ainda considerando os autores referidos, a digitalizacdo dos negdcios pode ser vista
como uma oportunidade de melhorar o desempenho de uma empresa e de obter esta van-

tagem competitiva perante os seus concorrentes.
Desempenho das empresas com a aplicacdo de vantagens competitivas

Porter defende que as vantagens competitivas aumentam consoante o valor que a empresa
consegue criar e oferecer aos seus clientes e que excede o custo de criagdo das mesmas
(Porter et al., 1985). Num estudo recente de estratégias competitivas procurou-se perceber
quais 0s mecanismos estratégicos que as empresas usam para criar vantagens competiti-
vas e qual o seu impacto na sustentabilidade das empresas, assim como o que as difere no
mercado onde atuam (Fiegenbaum & Thomas, 2004).

Flint afirma que ndo existem vantagens competitivas permanentes e que estas tém de estar
sempre a ser inovadas e em harmonia com as novas tendéncias de mercado (Flint et al,
2000, p. 121-129). A maior parte dos estudos empiricos concluem que as vantagens com-
petitivas existem com base na observacgéo dos resultados de atividades passadas, confir-
mando que a criacdo de vantagens competitivas origina resultados acima da média na

performance de atividades futuras.

E relevante abordar a relacdo entre vantagens competitivas e risco estratégico. Fiegen-
baum e Thomas et al. (2004) apresentam observacOes interessantes em relagdo a este
tema. Segundo eles, empresas sucedidas correm riscos, procuram e atingem vantagem
competitiva, obtém resultados e gerem o risco de forma a manter bons resultados, mas
com niveis de risco baixos. Por outro lado, empresas que ndo sdo sucedidas, até podem
correr riscos, mas ndo conseguem criar vantagem competitiva e obter bons resultados
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(Fiegenbaum & Thomas, 2004). O risco é inerente ao negocio de uma empresa e CoOmo

tal, empresas que sdo avessas ao risco tendem a estagnar.
Aplicacao dos recursos em vantagens competitivas

Um problema bastante comum para 0s gestores de uma empresa Sao 0s recursos que dis-
pdem. Tais recursos sdo usados de forma a criar vantagens competitivas e a potencializar
os resultados que advém da aplicacdo das mesmas. E uma grande responsabilidade e pre-
ocupacao para 0s gestores aplicarem os recursos da empresa e prever se essa aplicagéo
ird resultar em beneficios futuros e criar vantagem competitiva sobre 0s concorrentes
(Ceglinski et al., 2017).

Com a imprevisibilidade e turbuléncia dos mercados atuais, uma rapida resposta e flexi-
bilidade em adaptacdo tém sido fatores chave para uma empresa se destacar e ter vanta-
gem competitiva sobre os outros players (Grimm et al., 2006). A estratégia competitiva
de uma empresa tem de estar sempre adaptada ao ambiente onde atua, assim como estar

sempre a par de novas alteraces que possam ocorrer ao longo do tempo.
Sustentabilidade das vantagens competitivas

As vantagens competitivas podem ser analisadas quanto a sua sustentabilidade, isto &, se
tém um carater mais a longo prazo ou se sdo vantagens meramente temporéarias. De forma
a ser considerada uma vantagem competitiva, esta tem de ser valiosa, rara, inimitavel e

insubstituivel (Barney et al., 1991).

A durabilidade de uma vantagem competitiva depende de varios fatores, podendo ser eles
de origem econdmica, tecnoldgica, demogréafica ou tendéncias sociais. Com as constantes
mudangas que os mercados véo sofrendo ao longo do tempo, as vantagens competitivas
devem ser criadas com base na sustentabilidade a longo prazo e serem flexiveis a possi-

veis alteracGes (Grant, et al, 2010).

MODELO CONCEPTUAL DE INVESTIGACAO

Da revisao de literatura anteriormente efetuada sobre a Orientacdo Empreendedora emer-

gem as seguintes hipoteses de investigagéo:
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Hipotese 1a: O comportamento inovador contribui positivamente para a orientagdo em-
preendedora.

Hipdtese 1b: A assuncdo de risco afeta positivamente a orientacdo empreendedora.
Hipdtese 1c: A proatividade impacta positivamente a orientacdo empreendedora.

Hipotese 1d: A agressividade competitiva afeta positivamente a orientacdo empreende-
dora.

Hipdtese le: A autonomia contribui positivamente para a orientacdo empreendedora.

Hipdtese 1f: As redes de relagcdes contribuem positivamente para a orientagdo empreen-

dedora.

As hipdéteses definidas, em geral, seguem as dimensfes da orientacdo empreendedora
concebidas por Miller et al (1983), que retrata como sendo um construto unidimensional
(Rua, et al, 2018, p. 5), e posteriormente, por Covin e Slevin et al (1989, 1991), referindo
que OE ¢é uma tendéncia comportamental organizacional, filosofia de gestdo ou préatica
de tomada de decisdo que se caracteriza por trés dimensdes de forma a mensurar e testar
0 empreendedorismo no ambiente organizacional: inovacao, proatividade e assuncdo de

riscos.

Mais tarde foram adicionadas outras dimensdes da OE: redes de relagGes, conforme pro-
posicdo de Mello e Ledo et al (2005), que complementa as hipo6teses, bem como a agres-
sividade competitiva, que envolve desafiar o concorrente em vez de segui-lo, o que en-
volve um risco elevado e a autonomia, que se refere a expressao volitiva do empreendedor
em introduzir inovagdes por meio da experimentacao e de processos criativos com o obje-

tivo de levar novos produtos e servigos ao mercado de trabalho.

Da reviséo de literatura anteriormente efetuada sobre o tema Digitalizacdo de Negdcios

derivam/emergem as seguintes hipoteses de investigacao:

Hipdtese 2a: As empresas estabelecidas ttm menos probabilidades de digitalizar os pro-

cessos empresariais através da Internet do que as empresas mais recentes.

Hipdtese 2b: As empresas maiores tém menos probabilidades de digitalizar os processos

de negdcio através da internet do que as empresas mais pequenas.
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Hipotese 2c: O empreendedorismo influencia positivamente a digitalizacéo e gestdo das
PME.

Idade, dimensdo e processo de digitalizacdo da empresa, o0 objetivo desta variavel é in-
vestigar a relacdo entre a idade e a dimenséo da empresa e a medida em que a empresa

utiliza a internet para atividades comerciais.

A dimensdo da empresa tem sido fortemente associada & extensdo dos recursos que a
organizacdo detém, desde a existéncia de processos internos como as formalizacGes, con-
trolo ou o poder da tomada de decisdo, com a presenca de mercado e relacionado com 0s
efeitos da internet, segundo Aldrich e Auster et al (1986, p. 794), Stinchcombe et al (1965,
p. 794).

De acordo com Aldrich e Auster et al (1986, p. 794), as grandes empresas Sa0 responsa-
veis pelo aumento da taxa de mortalidade das novas e pequenas empresas. As responsa-
bilidades das novas e pequenas empresas incluem a falta de reconhecimento de mercado
e economias de escala e falta de confianca nos parceiros, as parcerias sdo uma forma das
organizagOes assegurarem 0S recursos necessarios para se estabelecer uma posi¢do no

mercado ou entdo uma posicdo financeira.

Segundo o artigo “Business process digitization, strategy, and the impact of firm age and
size: the case of the magazine publishing industry” dos respetivos autores Anat BarNira,
John M. Gallaugherb e Pat Augerc, as novas e pequenas empresas também sofrem de
desvantagens em termos de competitividade pela forca laboral ou a falta de estruturas
internas que oferecem papéis claramente definidos, controlo interno e organizacéo e a

capacidade geral de operar e organizar eficientemente.

Quando se diz que as grandes empresas S80 uma ameaca as novas e pequenas empresas
justifica-se com os pontos fortes das grandes empresas como: 0s seus recursos (disponi-
veis), conhecimentos de gestdo e capacidade de lidar com a incerteza. As grandes orga-
niza¢Oes ttm uma vasta rede de contactos externos, uma grande reputacdo e posi¢éo de
mercado. A posicdo de mercado e as relacdes das empresas contribuem para uma abertura
ao mercado, exp0Oe a novas ferramentas competitivas, tecnologias, maneiras de fazer ne-
gocios. Para além disso, permite uma facilidade na aquisicdo de novas tecnologias ou

outras caracteristicas necessarias para implementar novos métodos na empresa.
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Outro tema que é abordado ao longo da anélise da varidvel idade e dimensédo das organi-
zacdes ¢ a mudanca organizacional. Segundo esta teoria, “as pressdes inercias aumentam
com a idade e 0 tamanho das empresas, ou seja, uma vez que as organizacdes envelhecem,
processos internos e rotinas formalizam, a estrutura de poder institucionaliza-se e as re-
lagdes e padrdes de comunicagdo tornam-se incorporados, todos eles aumentando rigidez
organizacional pode reduzir a probabilidade de adaptagdo e mudanga” Anat Barnir, John
M. Gallaugher e Pat Auger “Business process digitization, strategy, and the impact of

firm age and size: the case of the magazine publishing industry”.

No que toca a revisdo da literatura efetuada sobre a Vantagem Competitiva surgem as
seguintes hipoteses de investigacao:

Hipdtese 3a: A digitalizacdo dos negdcios permite obter vantagem competitiva.

Hipdtese 3b: Uma empresa com vantagem competitiva tem um desempenho superior ao

dos seus concorrentes.

Hipdtese 3c: A aplicacdo dos recursos de uma empresa em vantagens competitivas pode

trazer riscos.

Hipdtese 3d: As vantagens competitivas devem ser criadas com base na sustentabilidade

a longo prazo.

As hipoteses definidas vdo de encontro com a reviséo de literatura, uma vez que, atual-
mente, a constante evolucdo tecnoldgica e a digitalizacdo dos negdcios € cada vez mais
importante nas empresas permitindo a estas obterem vantagem competitiva sobre o0s seus
concorrentes (Powell et al., 2001; Grimm et al., 2006). Esta vantagem competitiva é ob-
tida, por exemplo, pela quota de mercado, qualidade dos produtos/servicos, avanco tec-
noldgico, entre outras (Huff et al., 2009). Fiegenbaum e Thomas (2004) acharam rele-
vante estabelecer uma relacao entre vantagens competitivas e risco estratégico. Segundo
estes, se uma empresa for avessa ao risco, a tendéncia é estagnar e ndo conseguir atingir
esta vantagem. A durabilidade das vantagens competitivas depende de vérios fatores, no
entanto, devem sempre ser criadas a pensar no longo prazo (Grant et al., 2010).

METODOLOGIA
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Abordagem metodoldgica

Numa fase inicial do trabalho, foi realizado um enquadramento tedrico e conceptual, com
base numa leitura exploratdria, com o objetivo de perceber todas as questdes da digitali-

zacdo dos negocios, da orientacdo empreendedora e da vantagem competitiva.

Posto isto, a metodologia enquadrada no presente trabalho é a quantitativa, tendo por base
um instrumento: o questionario (anexo), estando associadas variaveis essenciais para se
poder chegar a uma concluséo, sendo estas: idade e dimensdo da empresa e o processo de
digitalizacdo, comportamento inovador, assungdo de riscos, proatividade, autonomia,
agressividade competitiva, redes de relagdes e digitalizacdo e gestdo das PME. A cons-
tru¢do dos questionarios deteve o suporte de uma dissertacao de mestrado: “Empreende-
dorismo Digital e o seu Contributo na Gestdo de PME: Vantagens e Barreiras” da autoria
de Luis Carlos Mendes Trindade Godinho et al (2020) e o apoio de um artigo: “Orientacao
Empreendedora: Um estudo das dimensdes e sua relagdo com desempenho em empresas
graduadas” da autoria de Fabio Lazzarotti, Alissane Lia Tasca da Silveira, Carlos Eduardo
Carvalho, Carlos Ricardo Rossetto e Jonatha Correia Sychoski et al (2015). Deste modo,
0S questionarios comportam as variaveis ja mencionadas e que permitiram reunir uma

série de afirmacfes que deverdo ser respondidas segundo a escala de Likert de 1 a 5.

A elaboracdo do instrumento de medida teve por base um conjunto de afirmac6es, que ja
foram testadas e comprovadas nas referéncias mencionadas. E de referir que os questio-
narios apresentados em anexo, ndo sdo de autoria propria, tendo sindo reunidas partes de

cada referéncia utlizada para a elaboragdo dos mesmos.
Amostra e Recolha de Dados

Num futuro préximo, estes questionarios poderdo aplicar-se a 50 pessoas, no minimo,
com o intuito de comprovar gue as variaveis tém um efeito positivo relativamente a digi-
talizacdo dos negocios, orientacdo empreendedora e vantagem competitiva. A aplicabili-
dade do instrumento de medida recaird sobre um publico-alvo que compreendem a faixa
etaria entre os 20-65 anos, num regime misto, ou seja, tanto género masculino como fe-
minino, tendo cargos organizacionais como: diretor, gerente, administrador e técnicos su-
periores. Para além disso, a zona de referéncia abrange a regido Norte e as pequenas e

médias empresas, como referido ao longo do enunciado.
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Os questionarios elaborados, outrora utlizados pelos autores mencionados, conferem ver-
dade e credibilidade, tendo sido ja testados. Por isso, acreditamos, que quando aplicados,

estes irdo ser facilmente aceites pelos colaboradores das organizacdes.

Apds uma breve analise sobre os instrumentos de medida utilizados pelos autores como
Godinho et al (2020) e Lazzaroti et al (2015), comprovamos que o0s resultados obtidos
foram positivos, tendo sido estes testados numa faixa etéaria que compreende individuos
com idades menores a 18 anos e mais de 70 anos, aplicados a microempresas e a PME e
a colaboradores que detinham cargos como: diretores, administradores, gerente/socio-ge-
rente, etc. Para além disso, na discussdo dos resultados apresentados na dissertagdo de
mestrado de Godinho (2020), houve uma predominancia do sexo masculino em relagao
ao sexo feminino e com idades compreendidas entre os 36-52 anos, em que a maioria
detinha habilitagdes académicas como licenciatura. Ainda, as pessoas respondentes sdo

maioritariamente gerentes ou socios-gerentes com mais de 10 anos de experiéncia.
Instrumento de medida

O tipo de metodologia aplicada nos questionarios elaborados é quantitativo. O instru-

mento foi criado segundo a fundamentacdo teérica dos autores, utilizando variaveis como:

I. Idade, dimensdo da empresa e 0 processo de digitalizacao;
Il.  Comportamento Inovador;
I1l.  Assuncao de riscos;
IV. Proatividade;
V. Autonomia;
VI. Agressividade competitiva;
VII. Redes de relacdes;

VIII. Digitalizacdo e gestdo das PME.

As variaveis apresentadas sdo vistas como essenciais para a orientacdo empreendedora,
para o processo de digitalizacdo de negdcios e ainda possuem o efeito mediador da van-
tagem competitiva.

CONSIDERACOES FINAIS
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Depois deste estudo, € possivel verificar que as empresas hoje em dia devem estar em
constante evolucdo, de modo a conseguir aumentar o seu valor e a reter/conquistar clien-
tes. Para além disso, a evolucdo tecnoldgica nas empresas permite que estas inovem 0s
seus servicos, ampliem as suas gamas de produtos e estabelecam novas parcerias. Para
que esta evolugdo seja bem-sucedida, é necessario que as empresas tenham em conta di-
versos fatores, mas também que explorem a abordagem DBM (Digital Business Model).

A Orientacdo Empreendedora é também um ponto-chave na tomada de decisdo das em-
presas, pois com uma orientacdo empreendedora, 0s gestores estdo dispostos a correr ris-
cos e estarem em constante evolucdo, sendo evidenciada aqui a importancia que as com-
peténcias das pessoas tém sobre 0 sucesso das organizacOes. Desta forma, a Orientacao
Empreendedora vai crescendo a medida que o seu sucesso, evolucdo e desempenho vao
aumentando, sendo que sem estas variaveis ndo sera possivel promover e desenvolver o

empreendedorismo.

Posto isto, a OE é fundamental para que as empresas possam vir a ter lucros (criacao de
valor) e para que tenham vantagem competitiva em relacdo as outras empresas, desde que
tenham comportamentos empreendedores, como a inovacdo e a assungdo de riscos. SO

assim é que terdo resultados superiores e serdo bem-sucedidas.

O mundo encontra-se cada vez mais globalizado, sendo necessario as empresas adequa-
rem 0s seus servicos as necessidades do mercado. Deste modo, a digitalizacdo de nego-
cios permite as organizag@es, que possuirem um modelo de negdcios digital, aplicar a sua
gama de produtos e até estabelecer novas parcerias entre organizagdes e, ainda, inovar
produtos e servigos. Apesar disso, para as PME a digitalizacdo de negécios ainda é con-
siderada um investimento financeiro elevado e tecnologicamente complexo, sendo por

estas razoes retirado do plano.

O conceito tedrico das vantagens competitivas, na pratica, é bastante mais complexo.
Como tal, deve ser alvo de uma andlise bastante aprofundada de toda a envolvente da
empresa. O dilema das vantagens competitivas tornou-se cada vez mais importante a me-
dida que os mercados foram evoluindo. Hoje em dia, a capacidade das empresas se adap-
tarem ao ambiente onde atuam é cada vez mais um ponto fulcral no sucesso das mesmas.
Assim sendo, a aplicacao de recursos e o estudo do mercado tem um papel importante na
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criacdo de vantagens competitivas sustentaveis. Esta procura pela sustentabilidade das
vantagens competitivas forca os gestores a analisarem e a definirem estratégicas mais

calculistas do que no passado.
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ANEXO - QUESTIONARIO

Comportamento inovador

Fatores

Grau de concordancia
1= Discordo totalmente
5= Concordo totalmente

1

2

3

4

A sua empresa preocupa-se em investir na investigagéo e
desenvolvimento.

A cada 3 anos ha preocupacao por parte da organizacdo em
introduzir novos produtos/servi¢cos no mercado global.

Capacidade de resolucéo de problemas através de diferentes
formas para realizar aces e solucionar problemas.

Fonte: Adaptado de Lazzarotti (2015).

Assuncdo de riscos:

Fatores

Grau de concordancia
1= Discordo totalmente
5= Concordo totalmente

1

2

3

4

Como empreendedor assumo riscos de forma ponderada e
cautelosa.

Assume projetos de alto.

Coloca-se em situacGes de risco para explorar oportunida-
des.

Fonte: Adaptado de Lazzarotti (2015).

Proatividade

Fatores

Grau de concordancia
1= Discordo totalmente
5= Concordo totalmente

1

2

3

4

E pioneiro na implementacao de produtos/servigos/tecnolo-
gias.

Tém capacidade de iniciativa comparativamente a concor-
réncia.

H& preocupacdo por parte da organizagdo em monitorizar
constantemente as necessidades dos clientes.
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Fonte: Adaptado de Lazzarotti (2015).

Autonomia

Grau de concordancia
1= Discordo totalmente
Fatores 5= Concordo totalmente

1 2 3 4 5

Existe incentivo a criatividade e as a¢des independentes nos
colaboradores.

H& promocédo do trabalho em equipa.

Disponibilizacio de informacdes e formages importantes
para colaboradores.

Fonte: Adaptado de Lazzarotti (2015).

Agressividade competitiva:

Grau de concordancia
1= Discordo totalmente
Fatores 5= Concordo totalmente

1 2 3 4 5

Empenha-se pela constante participa¢do no mercado.

Monitoramento e reacdo a ameaga dos concorrentes.

Vantagem competitiva em relagdo aos seus concorrentes.

Fonte: Adaptado de Lazzarotti (2015).

Redes de relagdes

Grau de concordancia
1= Discordo totalmente
Fatores 5= Concordo totalmente

1 2 3 4 5

Cuidado de realizacéo de parcerias/acordos de cooperagao.

Adocdo de estratégias deliberadas para influenciar os ou-
tros.

Participacdo regular de reunifes sociais e encontros empre-
sariais.

Fonte: Adaptado de Lazzarotti (2015).
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Desempenho

Fatores

Grau de concordancia
1= Discordo totalmente
5= Concordo totalmente

1 2 3 4

Esmera-se na permanéncia ativa no mercado.

A sua empresa cria estratégias de desenvolvimento de pro-

dutos/servicos para crescimento do volume de vendas.

Nos Ultimos trés anos a empresa aumentou a sua carteira de

clientes e colaboradores.

Nos ultimos trés anos o desempenho global da empresa au-

mentou significativamente.

Fonte: Adaptado de Lazzarotti (2015).

Digitalizagdo e gestdo das PME

Fatores

Grau de concordancia
1= Discordo totalmente
5= Concordo totalmente

Considero que o envolvimento da administrago/gerén-
cia é importante no que diz respeito a adocdo e imple-
mentacdo da digitalizagdo.

A digitalizacdo nas PME pode permitir a formacdo de
aliangas estratégicas (coopera¢do empresarial).

A digitalizagdo nas PME permite a redugdo de custos de
investigacdo, obter ferramentas de marketing de baixo
custo e reduzir custos de comunicagéo.

A adocdo de tecnologias digitais permite as empresas
apresentar 0s seus servigos a um maior nimero de poten-
ciais clientes.

A digitalizacdo pode permitir o desenvolvimento de no-
vos e personalizados produtos/servicos de qualidade.

A aposta em tecnologias digitais pode melhorar a credi-
bilidade e o prestigio da empresa.

A adocdo de tecnologias digitais permite & empresa estar
mais atenta ao mercado/concorrentes, observar/recolher
informacao.

A digitalizacdo pode permitir a identificacdo de novas
oportunidades de negécios.

A digitalizagdo nas PME permite um acesso mais facil a
novos clientes, identificar novos fornecedores e a forma-
¢ao de novas parcerias com distribuidores.
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A aposta em tecnologias digitais, por parte das PME fa-
cilita o processo de internacionalizagéo.

Fonte: Adaptado de Godinho (2020).
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RESUMO

A alteracdo dos habitos de consumo e do relacionamento entre consumidores e empresas
tém-se traduzido na emergéncia de formas alternativas de relacionamento com os clientes
e de formas alternativas de compra, 0 que exige e implica que as organizac6es tenham de
se reposicionar para alcancar varias audiéncias e de estar presentes onde estdo 0s seus
potencias consumidores.

O processo econdmico global assenta e esta dependente de Redes Sociais. Todavia, 0s
acessos e a utilizacdo de redes sociais ocidentais, tais como, Facebook, Instagram, Twitter
e YouTube tém no Oriente, em geral, e na China, em particular, um acesso condicionado
a apenas algumas localizacBes geograficas e/ou estdo totalmente banidas. Por via deste
condicionamento, apenas as organizacfes que se adaptam as redes sociais orientais
conseguem promover um posicionamento capaz de alcancar todos 0s potencias
consumidores e é esta analise (exploratdria) que nos propomos concretizar no contexto
das empresas portuguesas.

Assumimos o Pds-positivismo como conceito filosofico estrutural. A metodologia ado-
tada é qualitativa e baseada na andlise dos conteldos web de todas as 73 associagdes
empresariais que integram a base de dados da Confederacdo Empresarial de Portugal, das

10 maiores empresas Exportadoras e das 20 maiores Empresas de Design portuguesas.

Palavras-chave: Redes Sociais Orientais, Relacionamento com Cliente
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1. ENQUADRAMENTO TEORICO

A alteracdo dos habitos de consumo e do relacionamento entre consumidores e empresas
(Branstad & Solem, 2020; Martin & Schouten, 2014), de formas alternativas de
relacionamento com os clientes (Batra, 2017; Norton & Pine, 2013; Van Dijck, 2013) e
de formas alternativas de compra (Mangiaracina & Brugnoli, 2012; Nurlaela et al., 2019)
implica que as organizacGes se adaptem e acompanhem estas alteracdes.

Estando estas alteracGes genérica e essencialmente assentes na digitalizacdo, Economia
4.0 e 5.0, e, particularmente, nas Redes Sociais (Nurlaela et al., 2019; Van Dijck, 2013),
a adaptacgéo e reposicionamento organizacional tem, entdo, de o assumir e esta premissa
deve considerar duas perspetivas, uma perspetiva inside out, i.e. estar presente onde estéo
0s potencias consumidores (Gammoh et al., 2011; Gielens & Steenkamp, 2019) e,
simultaneamente, uma perspetiva outside in, pela incorporacdo de elementos culturais
especificos de cada mercado (Gielens & Steenkamp, 2019; He & Wang, 2017).

A presenca de empresas, organizacgdes/instituicdes portuguesas nas redes sociais
orientais, predominantemente originadas e sediadas na China, ndo tem vindo a ser objeto
de andlise na literatura sendo que, por forca da importancia da economia e do mercado
chinés estas redes sdo generalizadamente utilizadas pelos outros mercados asiaticos.

Sé o mercado chinés, com uma populacédo de cerca de 1,442,615,143 de habitantes (Dados
de 01/02/2021 13:35) constitui, ndo s6 o maior mercado de redes sociais (Cheung, et al.
2021; Shih, 2020), como representa uma paisagem online diversificada (Shih, 2020).
Ainda segundo Cheung, et al. (2021), cerca de 80% da populagdo chinesa € utilizadora,
gera conteudos, efetua transacGes comerciais e estabelece ligacGes virtuais,
comportamento que, institucionalmente, ainda garante o comprometimento dos cidadaos
com o governo, local e central (Zhao et al., 2020).

Todavia, os acessos e utilizacdo de redes sociais ocidentais, tais como, Facebook,
Instagram, Twitter e YouTube, tém um acesso condicionado a apenas algumas
localizacBes geogréficas e/ou estdo totalmente banidas, condicionamento designado
como China's Great Firewall (Clayton et al., 2006), condicionamento que é erradamente
desvalorizado no Ocidente, mas que € factual (Zhang, 2020). Por via deste
condicionamento, apenas as organizacfes que se adaptam conseguem promover, neste

mercado, 0s seus produtos e é esta analise exploratoria que nos propomos concretizar.
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Importa desde logo perceber quais sdo as redes sociais mais importantes, bem como o
comportamento dos seus utilizadores. De acordo com Shih (2020), o ecossistema das
redes sociais chinesas é altamente segmentado e cada plataforma é direcionada para uma
atividade. Em média, cada utilizador consome entre 5 a 6 horas por dia na Internet, 89%
da populacéo observa videos, 71% streams, 53% joga video-jogos em live-stream e 74%
compra online.

Ignorar as especificidades deste ecossistema implica, a partida, o fracasso das empresas
que a ele se dirigem. Em 2018, a Dolce & Gabbana entrou no mercado chinés com a
mesma estratégia definida para os mercados ocidentais, 0 que acabou por se revelar um
fiasco (Chan, 2019). A marca foi acusada de ndo respeitar a cultura do pais ao postar
videos promocionais a promover um desfile em Shanghai. Comentéarios insultuosos e
ataques nas redes sociais originaram o cancelamento do desfile, com as celebridades
asiaticas convidadas a juntaram-se aos protestos. Acontecimento semelhante deu-se com
a Mercedes Benz, ja depois dos problemas com a traducdo do nome da marca para
mandarim (Gerardi, 2018). No mesmo ano, a empresa viu-se forcada a pedir desculpa aos
consumidores chineses apo6s uma publica¢do citando Dalai Lama: “Look at situations

from all angles, and you will become more open” (Li & Jourdan, 2018).

2. PRINCIPAIS REDES SOCIAIS

A caracterizacdo das principais redes sociais orientais é feita a partir dos trabalhos de
Chernavina (2020), Chiu et al. (2012), Fang (2016), G-Social Media China (2020a;
2020b; 2020c) e Roberg (2021), seguindo, sempre que possivel, uma abordagem de
equivaléncia com a rede social ocidental correspondente.

WeChat — N&o ¢ apenas algo equivalente ao Facebook

Estatisticas:

- S80 enviados 68M videos diariamente para a rede social WeChat que € atualmente um
forte concorrente do Snapchat e do YouTube.

- Os utilizadores do WeChat, em média, enviam 38B mensagens, utilizam durante cerca
de 66 minutos a aplicacdo e 60% abrem a mesma mais de 10 vezes por dia.

- No fim do ano de 2019, segundo os dados recolhidos, as contas oficiais do WeChat
ultrapassavam os 20M.
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A aplicagdo iniciou uma funcionalidade de mensagens instantaneas. Recentemente
desenvolveu um ecossistema onde os utilizadores podem realizar uma grande variedade
de atividades tais como, realizar transacdes, encomendar comida, reservar bilhetes de
cinema, chamar um taxi, jogar jogos, entre outras.

Quanto mais os utilizadores interagem na rede social Wechat e mais tempo passam a
utilizar os servicos desta, maiores sdo as oportunidades de marketing que esta oferece.
A forma utilizada para as marcas se promoverem € concretizada atraveés de um local de
encontro onde publicam contetdos, noticias, informacéo e promocéo, destinados a atrair
seguidores e, assim, conseguir alcancar um maior volume de vendas. Dados recentes
indicam que 49% dos utilizadores do WeChat estariam dispostos a partilhar uma opinido
ou comentario sobre uma acdo que desempenham num certo momento, se acreditassem
ser Gtil para outros utilizadores, o que indiretamente contribui para o marketing em cadeia.
Assim, se as empresas que se dirigem a estes mercados conseguirem integrar estas redes,
vao aumentar o envolvimento dos potenciais clientes e esse aumento tenderé a converter-
se em lucros. Entre todas as possibilidades de partilhar conteudos, o video revela-se como
a mais popular e eficaz dentro do Wechat.

Weibo — Twitter

Estatisticas:

- Ndmero de utilizadores ativos 523M e utilizadores diarios 224M.

- Os lancamentos de perguntas e respostas aumentaram 400% em 2018, em comparacao
com 2017

- 82% dos users da Weibo efetuam compras online

A Weibo apresenta-se como uma plataforma de comunicacéo social aberta (mais do que
0 Wechat, apesar de ter uma dimensao inferior), conhecida como o “Twitter da China”
(DeGennaro, 2020), onde as pessoas ndo s6 postam, partilham e interagem, mas também
tém acesso a musica, jogos, tendéncias e naticias.

Este é o lugar para um contetdo se tornar viral e para as KOLs (Key Opinion Leader)
construirem as suas comunidades online. No entanto, a excessiva quantidade de
publicidade néo solicitada (SPAM), tem levado a que muitos utilizadores abandonem a

plataforma.
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O método para as marcas se promoverem passa por criar contas e publicar contetudos que
interessem aos seus atuais e potenciais compradores. Quando os artigos sdo Vvistos por
uma percentagem relevante de utilizadores, podem ganhar popularidade nos féruns de
comunidades de hot-topic ou super-topic.

Esta plataforma origina muitas oportunidades de negocio ao nivel do E-Commerce, as
marcas podem conectar as TaoBao lojas e produtos nas suas publica¢des. Devido ao
elevado volume de utilizadores que tém a Alipay associada as suas contas Weibo, estes
podem adquirir os produtos em destaque atraves de um simples clique. Assim, a Weibo
pode ser muito eficaz na conducgéo de vendas online.

Douban — Sem equivalente nas redes ocidentais é uma plataforma de discussdo de
estilos de vida

Estatisticas:

- 300M mensais de utilizadores.

- Média de cada utilizador na plataforma situa-se nos 4 minutos e 28 segundos.
Plataforma dirigida a fanaticos da cultura pop, intelectuais, comunidades de interesse
especial, destina-se a contactos em torno de um determinado tépico como por exemplo
filmes, musica, eventos, livros ou para expressao de estilos individualizados, muito
embora as tendéncias dentro desta plataforma desaparecam com facilidade. Os
utilizadores tém oportunidade de se ligarem através de gostos semelhantes e interesses,
podem também reservar bilhetes para filmes, concertos, descarregar e-books e ouvir a
radio da app, douban.fm. A nivel demografico, a plataforma é utilizada por cidaddos das
grandes cidades, a taxa de utilizadores é relativamente baixa comparativamente a de
outras plataformas. Ao nivel de oportunidades de negdcio, apresenta-se com grande
capacidade para promover produtos sofisticados, culturalmente mais orientados e obras
de arte.

Atendendo a impossibilidade de publicidade direta, os debates e discussdes dos
utilizadores da rede constituem a Unica oportunidade para as organizacdes se envolverem
(Customer Drive), e, deste modo, promoverem os seus produtos e atrairem novos clientes.
Outra possibilidade é a criagdo de eventos com o intuito de reunir um conjunto de pessoas

com 0s mesmos interesses, gerando, assim, interacfes auténticas com potenciais clientes.
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DouYin — plataforma para videos de curta duracdo. Designado TikTok nas redes
ocidentais

Estatisticas:

- Utilizadores mensais globalmente 800M.

- Utilizadores mensais mercado Chinés 518M.

- Utilizadores diarios mercado Chinés 200M.

- Diariamente um utilizador comum utiliza a plataforma durante cerca de 52 minutos.
DouY:in foi a primeira plataforma chinesa a ter sucesso nas redes ocidentais (Tik Tok) e
permite aos utilizadores criar videos de curta duracdo tempo. Destinada a jovens, através
desta rede social os utilizadores podem selecionar can¢des, bem como filmar videos com
a finalidade de os partilhar com os seus respetivos amigos e seguidores. A criacao desta
aplicacdo surgiu com o reaproveitamento da extinta rede social Vine. A DouYin apresenta
caracteristicas semelhantes a esta, com um feed viciante onde se promovem videos
globais e onde se oferece uma mistura de contelidos estranhos, criativos e irreverentes.
Para as marcas no mercado que tem como publico alvo o Tik Tok, esta rede apresenta-se
como uma porta de entrada interessante para oportunidades de negdcio. A criacdo de
desafios virais € a proposta de valor para atrair novos utilizadores, envolvendo-os num
ciclo de criatividade que conduz a uma participacdo em massa, 0 que potencialmente ira
gerar receitas, fomentar o conhecimento das marcas.

Um exemplo real do potencial ao nivel de receitas, € o caso da Austin Lin conhecida como
“Rei dos batons”, com cerca de S0M de seguidores, que vendeu 15 mil batons em apenas
5minutos.

52,55% dos utilizadores desta rede séo do sexo masculino, 47,45% s&o do sexo feminino,
80% destes tém menos de 35 anos de idade. Metade dos utilizadores sdo regulares, a outra
metade € composta por Kols e celebridades. As categorias mais populares sdo 0s
alimentos, bebidas, cosméticos, objetos digitais e automoveis.

QQ - Facebook. A maior plataforma digital de que nunca se ouviu falar

Estatisticas:

- Criada em 1999, 5 anos antes do Facebook.

- 2.2 aplicacdo de mensagens mais popular, depois do WeChat.

- Utilizadores ativos 660M.
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- Mensagens diarias: 13.6B.

- Cada utilizador da geracdo ap6s os anos 90 passa em média 3h48 minutos diariamente
na aplicacéo.

Nos seus primordios a rede social era simplesmente uma plataforma de troca de
mensagens instantaneas, atualmente, a semelhanga da estrutura daquilo que é o WeChat,
a QQ apresenta-se com 0S Mesmos servi¢os, como jogos, musica, e-commerce, filmes,
grupos de conversas, mensagens de dudio e micro-blogues. O publico alvo desta aplicacédo
sdo trabalhadores de colarinho branco, no entanto, a média de idades é mais jovem do
que a das outras plataformas. A utilizacdo desta aplicacao é popular nos locais de trabalho,
pelo facto de tornar facil a troca de ficheiros, como imagens e videos, entre as
celebridades que recorrem a este meio para interagir com os seus fés, e entre utilizadores
com 0s mesmos interesses, facilitando um marketing segmentado e permitindo um acesso
facilitado aos produtos online.

Youku — YouTube

Estatisticas:

- Utilizador mensais 500M.

- Utilizadores diérios ativos 39.6M.

- Visualizagdes diarias 1.18B.

- Utilizacdo diaria de, em média, 4 minutos 24 segundos.

A Youku é comparada ao YouTube da China, por se apresentar com o0 mesmo tipo de
finalidade, um servico de hospedar videos. Apesar do crescimento de videos curtos e de
live streams, nesta aplicacdo, devido a preferéncia dos seus utilizadores, prevalecem os
videos de longa duracéo, ja que a maioria dos visualizadores opta por consumir contetdos
informativos ou educativos, 0 que contraria os estudos que fixam em 8 segundos a atencéo
média de um utilizador.

Para as marcas que recorrem a publicidade direta, esta plataforma é bastante interessante
do ponto de vista da atracdo de potenciais compradores, ja que a exposi¢ao e alcance desta
rede social é enorme. A plataforma oferece varios tipos de publicidade paga tais como
banner ads, tanto estaticos como animados, links, buttons com anexos de hiperligagoes,
anuncios durante as streams e videos virais patrocinados. A identificagdo dos utilizadores

e do seu perfil psicografico é bastante facil de fazer, é utilizado um conjunto de
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ferramentas analiticas que permitem as marcas identificar a audiéncia a que se destinam
e a sua respetiva informacdo tal como, dados demograficos, localizacdo atual, cookies

dos respetivos browsers e linguagem.

3. REDES SOCIAIS EMERGENTES

Bilibili,

Comumente chamada Estacdo B, é a plataforma com maior crescimento na Geracao Z e
conjuga as funcionalidades do Youku, do iQiyi (de propriedade da Baidu) e do QQ Video
para videos de curta duragdo (Chen, 2021).

XIAOHONGSHU ou LITTLE RED BOOK - Sem equivalente nas redes ocidentais
Visando mulheres urbanas chinesas de 18 a 35 anos, a plataforma ajuda os usuarios a
descobrir e comprar produtos de luxo, moda e beleza do exterior, além de permitir

compartilhar dicas de compras e trocar ideias de moda.

4. METODOLOGIA

Para operacionalizar o estudo adotamos o0 modelo pés-positivista. A metodologia adotada
para recolha de dados € qualitativa (Lune & Berg, 2017), a partir da analise de Bases
Documentais (Creswell & Creswell, 2018) e baseada na andlise dos conteudos web, Ané-
lise Heuristica (Edelkamp & Schrodl, 2012), para cada uma das organizacGes/instituicoes
selecionadas. Do ponto de vista técnico, a amostra selecionada resulta de uma técnica de
Amostragem Conveniente (Creswell & Creswell, 2018).

Foram analisados os sites institucionais de todas as 73 associagcGes empresariais que
integram a base de dados da Confederacdo Empresarial de Portugal, das 10 maiores
empresas Exportadoras (Varzim & Santos) e das 20 maiores Empresas de Design (CAE
74100) Jornal de Negocios 2020.

Nenhuma das organizagdes faz ligacao a redes orientais.

5. CONCLUSAO
Deliberadamente ou por mero desconhecimento as organizagdes portuguesas analisadas
optam por ignorar as redes sociais orientais auto excluindo-se de promover um

posicionamento capaz de alcancar potencias consumidores e de estar presente no maior
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mercado em crescimento. Esta evidéncia € tanto mais dificil de entender quanto, por forca
da extensa comunidade chinesa a viver em Portugal, facilmente se recrutavam os servicos
de pessoas fosse capaz de operacionalizar a presencas nessas redes sociais.

Perceber a razdo para este aparente desinteresse é algo que nos propomos futuramente

analisar.
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