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Resumo:

A revolucao digital tem transformado profundamente o setor do retalho, introduzindo
novos modelos de negocio, canais de comunicacao e experiéncias de consumo. O setor
da otica, tradicionalmente assente na experiéncia presencial ¢ na confianca no
atendimento especializado, enfrenta atualmente o desafio de integrar ferramentas digitais
sem comprometer a proximidade com o cliente. Esta investigacdo teve como objetivo
analisar de que forma as Oticas portuguesas estdo a adotar estratégias digitais e qual o

impacto dessa ado¢do na sua competitividade e relacionamento com os consumidores.

Através de uma abordagem qualitativa, foram conduzidas entrevistas semiestruturadas
com gestores de cinco Oticas portuguesas, representando diferentes perfis
organizacionais: independentes, familiares e grandes grupos. A analise seguiu uma
adaptacdo ao Framework Analysis, com base em oito proposi¢des de investigacdo
derivadas da literatura (redes sociais, e-commerce, SEO, e-mail marketing, omnichannel,

inteligéncia artificial e realidade aumentada, branding digital e lideranca).

Os resultados evidenciam que as redes sociais e o branding digital sdo os principais
motores da visibilidade e diferencia¢do das oticas. O e-commerce e 0 SEO apresentam
impacto residual, revelando-se pontos fracos transversais ao setor. O e-mail marketing
permanece pouco consolidado, sendo frequentemente substituido por canais mais
pessoais, como o WhatsApp. A experiéncia presencial mantém-se insubstituivel, mas
a omnicanalidade emerge como fator estratégico para integrar fisico e digital. Tecnologias
emergentes como IA e RA despertam interesse, mas ainda se encontram em fase
exploratoria. Por fim, verificou-se que a lideranca visionaria constitui o fator

determinante para a maturidade digital das oticas.

Conclui-se que a digitalizacao no setor 6tico portugués nao substitui a experiéncia fisica,
mas redefine-a, exigindo um equilibrio sustentavel entre inovacdo tecnoldgica e

atendimento personalizado.

Palavras-chave: Revolugio Digital; Marketing Digital; Setor da Otica;

Transformacao Digital



Abstract:

The digital revolution has profoundly transformed the retail sector, introducing new
business models, communication channels, and consumer experiences. The eyewear
sector, traditionally based on in-store experiences and trust in specialized service, now
faces the challenge of integrating digital tools without compromising customer proximity.
This research aimed to analyze how Portuguese optical stores are adopting digital
strategies and the impact of this adoption on their competitiveness and customer

relationships.

Using a qualitative approach, semi-structured interviews were conducted with managers
from five Portuguese optical stores, representing independent, family-owned, and large
group businesses. Data analysis followed an adaptation of Framework Analysis, guided
by eight research propositions derived from the literature (social media, e-commerce,
SEO, e-mail marketing, omnichannel strategies, artificial intelligence and augmented

reality, digital branding, and leadership).

Findings reveal that social media and digital branding are the main drivers of visibility
and differentiation among optical stores. E-commerce and SEO show residual impact,
emerging as weaknesses across the sector. E-mail marketing remains underdeveloped,
often replaced by more personal channels such as WhatsApp. While the in-store
experience remains irreplaceable, omnichannel strategies are increasingly important to
integrate physical and digital touchpoints. Emerging technologies such as AI and AR
raise interest but remain at an exploratory stage. Finally, visionary leadership was

identified as the key determinant of digital maturity in optical stores.

The study concludes that digitalization in the Portuguese eyewear sector does not replace
the physical experience but rather redefines it, requiring a sustainable balance between

technological innovation and personalized service.

Keywords: Digital Revolution; Digital Marketing; Eyewear Sector; Digital

Transformation.
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CAPITULO I - INTRODUCAO




A revolugdo digital tem transformado profundamente os modelos de negodcio em
diferentes setores, desde o retalho a saude, passando pela educagdo e pelos servigos
financeiros. A proliferacao das tecnologias digitais, aliada a crescente conectividade dos
consumidores, tem vindo a alterar a forma como as empresas comunicam, criam valor e
estabelecem relagdes de confianga com os seus clientes. O setor da 6tica, tradicionalmente
assente na experiéncia presencial e na confianga entre profissional e consumidor, ndo

constitui uma excecao a esta tendéncia global.

Nos ultimos anos, os consumidores tornaram-se mais exigentes e informados, procurando
conveniéncia, personalizacdo e experiéncias integradas entre os diferentes pontos de
contacto digitais e fisicos. A evolugdo do comércio eletronico, o papel central das redes
sociais, a emergéncia de solugdes omnicanal e o potencial de tecnologias emergentes
como a Inteligéncia Artificial (IA) e a Realidade Aumentada (RA) estdo a desafiar as

oOticas a repensarem os seus modelos de negdcio e a forma como entregam valor.

Problema de investigacio

Apesar do avanco generalizado da digitalizagdo, observa-se que, no setor 6tico, a adogao
destas ferramentas permanece desigual. Enquanto algumas oticas exploram estratégias
digitais robustas, outras mantém praticas essencialmente tradicionais, com forte
dependéncia da experiéncia fisica. Esta realidade levanta a questdo central da
investigacao: de que forma as éticas portuguesas estiao a adotar ferramentas digitais,
e qual o impacto destas praticas na sua competitividade e relacionamento com os

consumidores?

Justificacao do estudo

A digitalizacdo ¢ um fator chave no crescimento e na modernizagdo das empresas, € no
setor 6tico ndo é excegdo. E necessario compreender como as novas tecnologias estdo a
melhorar a experiéncia dos consumidores, desde a captacao da atencao até a fidelizagao.
Com a crescente tendéncia de conveniéncia e acessibilidade, ¢ fundamental perceber de
que modo as empresas se podem adaptar as expectativas dos consumidores modernos,

sobretudo através das lojas online e dos canais digitais.



Além disso, o setor Otico tem um impacto direto na satde visual e, consequentemente, na
qualidade de vida da populacdo. Investigar como a revolugdo digital pode ampliar o
alcance e a eficacia das solugdes oticas, tornando-as mais acessiveis, € um contributo nao

apenas para a competitividade empresarial, mas também para o bem-estar social.

Este estudo procura também responder a uma lacuna identificada: apesar da relevancia
crescente da digitalizagdo em multiplas industrias, ndo foram encontrados estudos
especificos que analisem o impacto destas transformagdes no setor da dtica em Portugal.
Assim, esta investigacdo podera oferecer insights tedricos e praticos, Uteis tanto para
investigadores como para profissionais do setor, contribuindo para o avango da teoria e

da pratica na area.

Objetivos

O objetivo geral deste estudo ¢ analisar de que forma as tecnologias digitais estdo a
remodelar o setor 6tico em Portugal. Para tal, foram definidos os seguintes objetivos

especificos:

e Identificar o papel das redes sociais, e-commerce, SEO e e-mail marketing na

visibilidade e desempenho das 6ticas;

e Compreender a importancia do omnicanal e da experiéncia do cliente na

adaptagdo ao digital;

o Explorar o potencial de tecnologias emergentes, como IA e RA, na modernizagao

do setor;
e Avaliar as estratégias de branding digital adotadas pelas oticas;

e Analisar o papel da lideranga e da visdo estratégica no processo de digitalizagao.



Estrutura da dissertacao

A presente dissertagdo organiza-se em cinco capitulos. O primeiro capitulo corresponde
a Introdugdo, onde se apresentam a contextualizacdo, o problema de investigacdo, a
justificacdo, os objetivos e a estrutura da investigacdo. O segundo capitulo retne a
Revisdo da Bibliografia, abordando os principais conceitos relacionados com a revolugdo
digital e a sua aplicagdo ao setor Otico. O terceiro capitulo apresenta a Metodologia,
detalhando a abordagem adotada, a amostra e o procedimento de analise de dados. O
quarto capitulo expde a Analise e Discussdo dos Resultados, articulando as evidéncias
empiricas com a literatura. Por fim, o quinto capitulo corresponde a Conclusao, onde sao
sintetizados os principais resultados, contributos, limitacdes e sugestdes para

investigacdes futuras.



CAPITULO I1 — REVISAO DA BIBLIOGRAFIA




1. Revolucao Digital

A revolucao digital representa uma mudanca paradigmatica que impacta profundamente
todas as areas da sociedade, especialmente os negocios (Ilcus, 2018). Este fendmeno
transcende a simples digitalizagdo de processos analdgicos, trazendo uma reestruturagao
de modelos empresariais e formas de interagdo entre consumidores e organizagdes

(Bharadwaj et al., 2013).

Nesse contexto, Parida (2018, p. 23) defende que a revolugao digital constitui uma forga
fundamental e disruptiva, impulsionada pela Industria 4.0 e pela Internet das Coisas, que
alterou profundamente a forma como se conceptualizam e executam as atividades
empresariais. A definicdo de Gartner reforga esta ideia, descrevendo a revolugao digital
como o uso de tecnologias digitais para transformar modelos de negocio e gerar novas

fontes de rendimento (Gartner, 2025; Porter & Heppelman, 2014).

Complementarmente, Morokhova et al. (2023) destacam que esta transformacao integra
tecnologias como automagao, inteligéncia artificial e plataformas de comércio eletronico,
capazes de eliminar barreiras geograficas e reduzir custos de transacdo. Estas inovagdes
ndo s tornam os processos mais eficientes, como também permitem as empresas oferecer
experiéncias personalizadas aos seus clientes, transformando a relacdo marca-consumidor
(Ferreira, 2023). Paralelamente, observa-se uma crescente integragdo do marketing digital
com ferramentas analiticas, permitindo identificar tendéncias e responder em tempo real
as exigéncias do mercado (Cruz, 2024). Outro aspeto relevante da revolugdo digital
prende-se com a alteracdo do papel do consumidor, que se torna um agente ativo no
processo de construgdo da reputagdo das marcas, sobretudo através de interagdes em redes

sociais e plataformas digitais (Bridge, 2024).

Ilcus (2018), sublinha que a capacidade de adaptagdao das empresas a estas exigéncias
digitais ndo constitui apenas uma vantagem competitiva, mas sim uma necessidade

estratégica para prosperar na economia contemporanea.

Os beneficios da revolucao digital para os negdcios sao multiplos, destacando-se a
melhoria da eficiéncia e da eficacia, o aumento da qualidade e consisténcia dos servigos,
a redugdo de custos e o acréscimo na satisfacao dos clientes (Ilcus, 2018). Neste cenario,
torna-se evidente que as empresas estdo cada vez mais a adotar estratégias digitais como

forma de manter a sua competitividade (Bloomberg News, 2016).



A medida que as relagdes entre empresas e consumidores sdo redesenhadas, surgem novos
modelos de neg6cio que exigem das organizagdes maior agilidade, rapidez, flexibilidade
e capacidade de adaptagdo as oportunidades e mudancas do mercado (Parida, 2018, p.
25). Esta transformacao ¢ viabilizada por trés elementos fundamentais da digitalizagao:
sensores, dispositivos inteligentes e a integracdo destes com plataformas digitalizadas.
Em conjunto, estes componentes possibilitam andlises preditivas e prescritivas, que

orientam solugdes empresariais € geram valor acrescentado (Parida, 2018, p. 24).

Assim, conclui-se que a digitalizagdo se afirma como um motor critico da inovagdo e da
eficiéncia no ambiente empresarial, oferecendo inimeras vantagens competitivas que sao
determinantes para o sucesso e sustentabilidade das organizacdes na era digital (Ilcus,

2018).



2. Setor da Otica

Neste contexto de transformagao digital, ¢ essencial considerar o impacto especifico que
esta revolucao tem em setores tradicionais, como o da 6tica (Dreyfus, 2001). A historia
da otica remonta a milhares de anos, tendo comecado com iteragdes centradas
principalmente na protecao basica dos olhos (Millodot, 2014). Com o passar do tempo, o
setor expandiu-se significativamente, passando a abranger uma variedade de produtos,
como Oculos graduados, 6culos de sol e lentes de contacto (Bertola et al., 2023).
Atualmente, a industria Otica organiza-se em trés grandes categorias: oculos de sol e
hastes, lentes de contacto e lentes oftdlmicas (Murmura et al., 2020). Além disso, a
influéncia dos prestadores de servigos de satide na dindmica do mercado, tal como
sugerido por Maurizi et al., (1981) indica uma relagdo complexa entre os profissionais

médicos e os aspetos comerciais da industria dos oculos.

Este setor distingue-se pelo seu foco no design, producdo e comercializacdo de hastes e
lentes, onde a optometria desempenha um papel fundamental (Millodot, 2014). Afinal,
sem lentes apropriadas, as hastes nao corrigem defeitos visuais, tal como os 6culos de sol

ndo garantem protecdo sem os filtros corretos (Murmura et al., 2021).

A visdo de especialistas do setor refor¢a a ideia de um momento de viragem. Fernando
Eugénio, otico com mais de 40 anos de experiéncia, afirma que o setor vive uma
revolucdo bem-vinda, possibilitada pelo acesso facilitado a tecnologias, equipamentos e
lentes inovadoras (Millioneyes, 2024). No entanto, hd também quem adote uma
perspetiva mais conservadora, como Miguel Caires, do grupo Alberto Oculista, que
considera que o mercado da oOtica ndo mudou substancialmente nos ultimos anos
(Millioneyes, 2022). Por outro lado, Pedro Pacheco, CEO das Primeiras Oticas, sublinha
o caracter dindmico do setor, destacando a constante evolugdo tecnologica e a crescente

personalizacao de servicos, associada a digitalizacao (Millioneyes, 2023).

Em Portugal, o setor otico estd numa fase de transformagao, caracterizada pela adogdo de
novas tecnologias e pela necessidade de adaptagdo as expectativas dos consumidores
(Silvia & Santos, 2023). A inovagao tecnoldgica tem sido fundamental, com a introdugao
de ferramentas de diagnostico avancadas e plataformas digitais que melhoram o
atendimento e o acompanhamento dos clientes (C. Pro, 2024). Esta evolucdo esta também
associada ao uso crescente de dispositivos eletroénicos, que tem contribuido para o

crescimento da procura (O. Pro, 2023).



Contudo, apesar do avango digital, a experiéncia fisica continua a ter um peso
significativo neste setor (Fernandes & Almeida, 2022). A integracdo omnicanal,
elemento-chave da transformacao digital, mostra-se essencial para manter a
competitividade, mas os consumidores ainda valorizam atributos tnicos das lojas fisicas,
como o atendimento personalizado e especializado (Rivero Gutiérrez & Samino Garcia,
2020). Ainda assim, Khanna & Bhatia (2018) salientam que, anteriormente o setor da
otica dependia somente em loja fisicas, mas com as mudangas do comportamento dos
consumidores, os mesmos estdo a ganhar confianga e a ficar mais confortaveis em fazer

compras online.



3. Redes Sociais

A crescente digitalizacdo do setor otico tem exigido uma adaptacdo continua as novas
ferramentas e aos comportamentos emergentes dos consumidores, € nesse contexto, as
redes sociais assumem um papel central na forma como as marcas comunicam e
constroem relagdes com os seus publicos. Segundo Glover (2017), cofounder of Defocus
Media and optometry specialist, a geracao dos millennials passa muito tempo nas Redes
Sociais e esse canal ¢ a maneira mais facil de comunicar com eles. Ao publicar contetido
em tais plataformas, consegue-se perceber quais os interesses e necessidades do publico,
adaptar a estratégia de acordo com esses dados. Contudo, para atingir uma grande
audiéncia ¢ necessdrio tempo, criar relacdes com os consumidores e personalizar o

conteudo.

As redes sociais deixaram de ser apenas canais de promogao e tornaram-se ferramentas
indispensaveis no marketing digital, alterando profundamente a dindmica entre empresas

e consumidores (Kaplan & Haenlein, 2010; Tuten & Solomon, 2021).

Keegan & Rowley (2017), sublinham que as estratégias nestas plataformas evoluiram
para um processo estruturado, que vai desde a definicdo de objetivos até a analise de
métricas e tomada de decisdes. Estas praticas sao fundamentais para gerar envolvimento

emocional e fidelizar os consumidores (Felix et al., 2017).

O impacto das redes sociais na formacao de atitudes ¢ particularmente visivel entre os

jovens (Djafarova & Rushworth, 2017).

Duffett (2017) demonstra que essas plataformas influenciam as dimensdes cognitivas,
afetivas e comportamentais, especialmente entre os consumidores da geracdo Z. No
entanto, a eficdcia tende a diminuir com o tempo, exigindo que as marcas atualizem
frequentemente as suas estratégias para manterem a relevancia e a eficacia das campanhas

(Duffett, 2017).

Mangold & Faulds (2009) apresentam as redes sociais como um elemento hibrido no mix
promocional, promovendo uma comunica¢do bidirecional entre empresas e
consumidores. Um dos aspetos mais relevantes deste novo modelo é o conteudo gerado
pelos utilizadores (user-generated content), que tem forte impacto na constru¢ao do valor

da marca (Petina et al., 2018).
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Além disso, Priyanka & Padma (2015) destacam que estas plataformas ultrapassam a
simples promocgao, funcionando também como canais de retencdo e fidelizacdo. A
capacidade de personalizar comunicagdes e responder em tempo real fortalece a
experiéncia do consumidor e gera relagdes duradouras (Chaffey & Ellis-Chadwick,
2019). No entanto, como alerta Goyal (2018), o sucesso de uma estratégia em redes
sociais depende fortemente do tom de voz da marca e da disponibilidade de uma equipa

capacitada para responder as interagdes dos seguidores.

A evolugdo das estratégias de marketing digital na era das redes sociais ¢ marcada pela
transi¢ao do marketing de massas para a hiper-segmentacao (Kotler et al., 2017). O nivel
granular de dados disponivel através das plataformas de redes sociais permite que os
profissionais de marketing segmentem seus publicos de maneira mais precisa do que

nunca, focando seus esforgos em grupos altamente especificos (Rosario & Dias, 2023).

Por fim, as redes sociais deram origem a uma nova classe de celebridades e figuras de
autoridade, cujas recomendacdes e conteidos podem ter um impacto profundo no
comportamento do consumidor (Freberg et al., 2011). As marcas tém aproveitado cada
vez mais esses influenciadores para alcangar os seus publicos-alvo de maneira mais
auténtica e confiavel, (Agarwal, 2020), refor¢cando ainda mais a importancia das redes

sociais na construgdo e consolidacdo de marcas na era digital.

11



4. E-commerce

A par das redes sociais, 0 comércio eletrénico (e-commerce) tem sido um dos principais
motores da transformacao digital no setor do retalho, incluindo a 6tica (Verhoef et al.,
2021). De acordo com Murdiana & Hajaoui (2020), o e-commerce corresponde ao
processo de compra e venda de produtos, servicos e informagdes realizado
eletronicamente através da internet. A ascensdo da Industria 4.0 deu origem a plataformas
digitais que facilitam essas transagdes, potenciando a comunicag¢ao online e abrindo novas

possibilidades para empresas e consumidores (Frank et al., 2019; X. Xu et al., 2018).

A internet, neste contexto, oferece oportunidades Unicas para o fortalecimento da
notoriedade de marca (brand awareness), atracao e retencao de clientes, exploracdo de
novos mercados e aumento das vendas (Strauss & Frost, 2014; Tiago & Verissimo, 2014).
Empresas que aproveitam eficazmente o marketing digital e as ferramentas online
conseguem ndo sO obter vantagens competitivas, como também aumentar

significativamente os seus lucros (Rahimian et al., 2020).

O e-commerce, enquanto fendmeno abrangente, envolve todas as transacdes digitais,
transformando a forma como as empresas operam e interagem com o0s seus publicos
(Chaffey, 2015). Segundo Nuseir (2019), esse modelo inclui atividades como a venda e
promogdo de produtos e servicos, a realizagdo de transagdes e a entrega de bens, tudo
através da internet. A sua esséncia reside na capacidade de transcender as limita¢des
fisicas, permitindo as empresas operar a nivel global sem necessidade de presenga local

(Chaffey, 2015).

Para Rita et al. (2019), o e-commerce representa uma oportunidade de expansdo
internacional com reducdo de custos de marketing, vendas e logistica. Além disso, a
analise de dados permite oferecer servigos mais personalizados, respondendo melhor as
expectativas dos consumidores ¢ melhorando a experiéncia de compra (Kumar et al.,

2021; Wedel & Kannan, 2016).

A evolu¢do do comportamento do consumidor tem sido um fator decisivo para a
consolidacdo do e-commerce, assim como, o avango das tecnologias digitais, a procura
por conveniéncia e acessibilidade motivaram cada vez mais pessoas a optarem pelas
compras online (Lissita & Kol, 2016; Pantano et al., 2020). Attar et al. (2022), referem
que a digitalizacdo dos processos comerciais tem permitido as empresas ultrapassar

barreiras geograficas, operar com maior eficiéncia e alcangar publicos mais vastos.
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Esta transformacao ¢ particularmente evidente no setor do retalho, onde a migragdo do
fisico para o digital tem permitido uma oferta mais diversificada, experiéncias de compra

personalizadas e estratégias de marketing digital mais eficazes (Verhoef et al., 2021).

A recolha e andlise de dados em tempo real possibilita as empresas ajustar ofertas e
campanhas com agilidade e precisdo, melhorando continuamente a sua performance

(BepbiBchka et al., 2023).
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5. Website

A transformacao digital e o crescente uso do e-commerce destacam a importancia de uma
presenca online solida para as empresas, incluindo as 6ticas (Laudon & Traver, 2021).
Dentro deste cenario, os websites desempenham um papel estratégico e crucial na
consolidacdo da marca e na criacdo de uma identidade digital forte (Kotler et al., 2017).
Como pontos de contacto primarios da marca, os websites integram componentes visuais,
mensagens, usabilidade, interatividade e envolvimento emocional, elementos
fundamentais para refor¢ar o posicionamento da marca e a ligagdo com os consumidores

(Muller, 2008).

A coeréncia entre a imagem offline de uma marca e o seu website € essencial para
fortalecer as atitudes e a lealdade a marca (B. Schmitt, 2019). Estudos empiricos
demonstram que quando existe um alinhamento entre o que os consumidores percebem
da marca fora do ambiente digital e o seu website, as percegdes positivas aumentam
consideravelmente (Muller, 2007). Nesse sentido, o design visual do website, incluindo
tipografia, esquemas de cores e disposi¢cdo, torna-se uma ferramenta poderosa para
estabelecer reconhecimento e reforcar a credibilidade da marca no espaco digital

(Garzotto et al., 2010).

Além de reforcar a identidade da marca, os websites também desempenham um papel
vital na integra¢do das estratégias de marketing digital (Ryan, 2016). Eles funcionam
como pontos de referéncia fundamentais para a participagdo dos consumidores em redes
sociais, campanhas publicitarias e plataformas de e-commerce, potencializando o alcance
e a interagdo com o publico-alvo (Dou & Sandeep, 2007). Neste contexto, um website
bem estruturado torna-se ndo apenas um canal de vendas, mas um centro de interagdo e

comunicagdo entre a marca e os consumidores.

A criagdo e manuten¢do de um website envolve uma série de disciplinas interconectadas,
como design grafico, desenvolvimento web, otimizagdo para motores de busca (SEO) e
experiéncia do usuario (UX) (Krug, 2014). A usabilidade e acessibilidade sdo essenciais
para garantir que todos os usuarios, incluindo aqueles com deficiéncias, possam navegar
de forma facil e eficaz pelo site (R. P. R. Oliveira, 2020). Esses aspetos ndo s6 melhoram
a experiéncia do consumidor, como também impactam diretamente na eficacia das
estratégias de marketing digital ¢ no sucesso da marca no ambiente digital (Lemon &

Verhoef, 2016).
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6. SEO — Search Engine Optimization

A otimizagdo para motores de busca (SEO) tornou-se uma parte essencial da estratégia
digital de qualquer empresa que queira aumentar sua visibilidade online (Baye et al.,
2016). De acordo com M. Igbal et al. (2022), o SEO ¢ um conjunto de praticas estratégicas
que visa melhorar a posi¢do de um website nos resultados dos motores de busca, o que,
por sua vez, contribui para aumentar o trafego de qualidade e a relevancia do site. Os
principais componentes do SEO incluem a pesquisa de palavras-chave, indexacdo,
otimizagdo on-page e off-page, todos essenciais para que um website se destaque nos

motores de busca (Enge et al., 2015a).

O principal objetivo do SEO ¢ tornar o site mais atraente e acessivel para os algoritmos
dos motores de busca, garantindo que ele seja encontrado por usuarios que procuram por
informagdes, produtos ou servicos relacionados ao contetido oferecido (Enge et al.,
2015a). Para alcancar esse objetivo, ¢ fundamental realizar uma série de praticas
recomendadas, como otimizar o conteudo, realizar uma analise detalhada das palavras-
chave e desenvolver uma rede de backlinks de qualidade (Moz, 2022). A construgao de
backlinks, em particular, ¢ crucial para aumentar a credibilidade do site, sendo um dos
fatores mais importantes para a melhoria do seu ranking nos motores de busca (Saud,

2023).

De acordo com Saud (2023), o SEO eficaz baseia-se em alguns pilares fundamentais: a
pesquisa de palavras-chave, a otimizagao on-page, a criagdo de conteudo de alta qualidade
e a construcao de uma rede robusta de backlinks. A pesquisa de palavras-chave ¢ a base
de qualquer estratégia de SEO, pois identifica os termos e frases que sdo mais relevantes
para o publico-alvo, direcionando assim o trafego para o site (Chaffey & Ellis-Chadwick,
2019). A otimizagdo on-page envolve ajustes em elementos individuais do site, como
titulos, descricdes, tags, e a estrutura do contetido, garantindo que o site seja mais

amigavel aos motores de busca (Varsha et al., 2021).

Esses fundamentos sdo essenciais para iniciar e manter uma estratégia eficaz de SEO,
visando melhorar a visibilidade online e alcancar o publico-alvo de maneira eficiente

(Saud, 2023).

Além disso, as boas praticas de SEO abrangem uma série de estratégias complementares,
como garantir que o site seja mobile-friendly, melhorar a experiéncia do usuario (UX) e

utilizar imagens e videos otimizados para melhorar a interatividade do site (Enge et al.,
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2015a). Manter o site atualizado e realizar monitorizagdo continua da performance
também sdo aspetos essenciais para garantir uma estratégia de SEO eficaz (Berman &

Katona, 2013).

Em suma, o SEO ndo ¢ apenas sobre atrair mais visitantes para um site, mas também
sobre garantir que os visitantes encontrados sejam de alta qualidade e mais propensos a
converter. As empresas que investem em uma estratégia de SEO soélida e continua tém
uma vantagem significativa no ambiente digital altamente competitivo de hoje (Tiago &

Verissimo, 2014).
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7. E-mail Marketing

O e-mail marketing ¢ uma estratégia de marketing direto que utiliza o correio eletronico
para enviar mensagens comerciais ou de arrecadagao de fundos a um publico-alvo, seja
ele potencial ou ja existente (Ellis-Chadwick & Doherty, 2012). Esta estratégia moderna
de marketing digital permite as oticas alcangar um grande publico a baixo custo, uma vez
que o envio de campanhas por email tem custo muito inferior ao de outros meios

tradicionais (Nobile & Cantoni, 2023).

De acordo com Vasudevan (2010), qualquer e-mail enviado a um cliente pode ser
considerado uma forma de e-mail marketing, abrangendo desde a promocao de produtos
até a manutencao de um relacionamento com os consumidores. O e-mail marketing ¢ uma
ferramenta eficaz e econdmica, permitindo que as empresas se comuniquem diretamente
com seu publico, promovam produtos e melhorem a retencdo de clientes (Soegoto &

Fahreza, 2018).

Entre as principais vantagens do e-mail marketing, destaca-se o seu baixo custo, que
comparado com métodos tradicionais, como o correio direto, o e-mail oferece um meio
de comunicagdo mais econdOmico € com um retorno sobre investimento mensuravel
(Vasudevan, 2010). Além disso, as mensagens podem ser enviadas de forma direta ao
publico ("push"), atingindo um nimero significativo de pessoas sem depender da visita
ao site (Kotler et al., 2021). A facilidade de rastreamento também ¢ uma vantagem, pois
¢ possivel monitorizar taxas de abertura, cliques e até a conversdo em vendas, permitindo
ajustar as campanhas conforme o comportamento do publico (Groves, 2009). A
interatividade também ¢ uma caracteristica positiva, com a possibilidade de acdes
automatizadas baseadas nas respostas dos destinatarios (Ellis-Chadwick & Doherty,

2012).

Quando bem implementado, o e-mail marketing pode gerar um forte envolvimento dos
clientes, promover lealdade a marca e, consequentemente, melhorar o desempenho do
negocio (Dysart, 1999). No entanto, para garantir o sucesso de uma campanha, ¢
fundamental que as empresas criem contetido valioso, escolham formatos profissionais e
se concentrem na entregabilidade dos e-mails, evitando erros comuns como o envio de
mensagens ndo solicitadas e respeitando as permissdes dos clientes (Strauss & Frost,

2014).

17



No contexto das oticas, campanhas de e-mail marketing sdo eficazes na promog¢ao de
produtos (por exemplo, novas armacdes e lentes de contato) e na comunicagao de ofertas
especiais aos clientes (Sabbagh, 2021). E-mails automatizados triggered podem
recomendar produtos relevantes ou lembrar clientes de carrinhos de compras
abandonados (cross-selling), aumentando comprovadamente as vendas online (Nobile &

Cantoni, 2023).

Resumindo, o e-mail marketing ¢ uma ferramenta poderosa quando utilizada
corretamente, mas exige aten¢do as melhores praticas e conformidade com as leis para

ser eficaz e evitar problemas de entrega e reputacao (Ellis-Chadwick & Doherty, 2012).
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8. Omnicanal

O conceito de Omnichannel ¢ considerado uma evolucdo do multicanal, com um foco
especifico na integragdo e coordenagao de canais separados, para atender as necessidades
dos consumidores que fazem transi¢cdes continuas entre canais (Verhoef et al., 2015).
Enquanto a abordagem multicanal visa oferecer ao cliente uma variedade de canais, esses
canais ainda s3o compartimentados e carecem de integracdo entre si, sendo gerenciados
de forma independente, tanto nos canais online quanto fisicos (Neslin & Shankar, 2009;
Shen et al., 2018). Em contraste, o Omnichannel vai além, propondo a integragao total
dos canais para proporcionar uma experiéncia mais fluida e continua ao cliente,
oferecendo trés niveis principais de integra¢do: informacional, transacional e relacional,
o que melhora a fluéncia percebida e gera um maior engajamento do cliente (Li & Gong,

2022).

As estratégias de omnichannel oferecem beneficios significativos as marcas,
proporcionando uma experiéncia do cliente fluida e consistente em multiplos pontos de
contacto (Blakeney, 2016; Massi et al., 2023). Esta abordagem melhora a percecao de
autenticidade da marca e as inten¢des de compra através da congruéncia dos sinais (Massi
et al., 2023). Elementos-chave do omnichannel, como a integracao, a individualizagdo e
a interacdo, contribuem para a retengdo de clientes ao influenciar diversas experiéncias
com a marca (Yin et al., 2022). As estratégias omnichannel permitem que as marcas
otimizem o desempenho dos seus canais, alinhem-se com as expectativas dos clientes e
criem uma narrativa de marca coesa (Blakeney, 2016; Massi et al., 2023). No entanto, a
eficacia dessas estratégias pode variar conforme os comportamentos de compra dos

clientes, destacando a necessidade de abordagens personalizadas (Yin et al., 2022).

Empresas como a Warby Parker exemplificam essa abordagem ao oferecer uma
experiéncia integrada que combina lojas fisicas, plataformas online e aplicagdes moveis.
Os clientes podem iniciar a sua jornada de compra online, experimentar virtualmente
armacdes através de tecnologia de realidade aumentada (RA) e concluir a compra em loja

fisica, ou vice-versa, garantindo uma experiéncia continua e personalizada (ngrow, 2024).

Ao integrar as informacdes sobre um Unico usudrio e definir um perfil individualizado
para cada um, o omnichannel ¢ superior a abordagem multicanal, pois permite a
monitorizagdo de multiplas intera¢des do cliente através de multiplos pontos de contato

em tempo real, através da perspetiva do cliente (Yrjola et al., 2018). Enquanto o
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multicanal mantém os canais separados, o omnichannel oferece uma visao holistica dos
canais que pode abordar melhor a diversidade nos comportamentos de compra dos

clientes (Li & Gong, 2022; Yrjola et al., 2018).

Embora a estratégia omnichannel seja extremamente eficaz, a sua eficacia pode variar de
acordo com os comportamentos de compra dos consumidores, o que destaca a

necessidade de uma abordagem personalizada para maximizar seus beneficios (Yin et al.,

2022).
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9. Customer Experience

A experiéncia do cliente ¢ definida como a resposta interna e subjetiva dos clientes a
qualquer contato direto ou indireto com uma empresa (Lemon & Verhoef, 2016).
Contactos diretos ocorrem durante a compra, uso e servigo, enquanto contactos indiretos
envolvem encontros nao planeados com representagdes dos produtos, servigos ou marcas
da empresa, como recomendagdes boca a boca, publicidade, reportagens, avaliagdes, etc

(Meyer & Schwager, 2007).

No setor da otica, a experiéncia do cliente ¢ influenciada por diversos fatores, incluindo
as tendéncias da industria e as inovagdes tecnoldgicas. Pesquisas indicam que a inovagao
de produtos ¢ frequentemente impulsionada pelas exigéncias dos consumidores,
particularmente entre os jovens e usudrios de dispositivos digitais (Schiffman &
Wisenblit, 2019). A Industria 4.0, com sua integragdo de tecnologias avangadas,
desempenha um papel crucial na melhoria tanto dos processos quanto dos produtos,
impactando diretamente a gestdo da saude dos consumidores nesse setor (Murmura et al.,

2020, 2021).

Em diversos setores, a inteligéncia de negocios e a analise de dados sdo cada vez mais
utilizadas para melhorar a experiéncia do cliente, fornecendo analises em tempo real e
insights aciondveis (Jahan, 2024). Contudo, a experiéncia do cliente ¢ complexa e
contextual, sendo que a dimensdo afetiva pode impactar negativamente a lealdade do
cliente (Verhoef et al., 2016). Além disso, a escolha do canal (fisico ou online) também
modera a influéncia de diferentes dimensdes experienciais na lealdade, e esses efeitos

podem variar entre diferentes setores (Brun et al., 2017).

No atual cendrio competitivo, proporcionar uma experiéncia positiva ao cliente ¢
essencial para fortalecer a lealdade a marca, aumentar a retengdo de clientes e alcangar
um crescimento sustentavel (Palmer, 2010). A integragao de uma estratégia omnichannel
garante experiéncias fluidas e consistentes em todos os pontos de contato, incluindo
plataformas online, offline e mobile (Verhoef et al., 2015). Este modelo ¢ especialmente
relevante na era digital, onde os clientes interagem com as marcas por meio de multiplos
canais (Brynjolfsson et al., 2013). As estratégias omnichannel ndo s6 melhoram a
conveniéncia como também aumentam a satisfacdo e¢ a lealdade dos clientes (Cortés,

2024; Rusnaini et al., 2024).
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O ambiente social e a interacdo com a marca também tém grande impacto na experiéncia
do cliente. As plataformas de redes sociais oferecem oportunidades para as marcas se
envolverem com os consumidores, compartilharem contetidos e formarem comunidades
(Laroche et al., 2013). Interacdes positivas nas redes sociais podem fortalecer a lealdade
a marca e aumentar a satisfacdo dos clientes (Humenna, 2023; Supriadi, 2024). Além
disso, tanto o ambiente social nas lojas fisicas quanto nas plataformas online pode criar
experiéncias memoraveis, ajudando a diferenciar uma marca da concorréncia (Fatma &

Emirates, 2014; Verhoef et al., 2016).

Por fim, a consisténcia ¢ a identidade da marca sdo essenciais para proporcionar
experiéncias positivas ao cliente. Uma marca consistente garante que os clientes a
reconheg¢am e confiem nela em todos os pontos de contato (Keller, 2008). Uma identidade
de marca forte ndo sé diferencia a empresa da concorréncia, mas também estabelece

conexodes emocionais com os clientes (Fatma & Emirates, 2014; Verhoef et al., 2016).
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10. Branding Digital

Empresas de sucesso empregam diversas estratégias de branding digital para se
diferenciarem no mercado. Estas incluem o desenvolvimento de estratégias de marca
claras, a utilizacdo de plataformas digitais e a tomada de decisdes baseadas em dados
(Mu, 2024). As empresas focam-se na diferencia¢do da marca, no storytelling digital e no
envolvimento dos clientes para estabelecer uma presenga forte (Kiran, 2024). Gestores de
marca eficazes integram estratégias de marketing digital nos seus planos gerais,
recorrendo as redes sociais e outras plataformas digitais para aumentar a notoriedade da
marca e areceita (Kotler et al., 2021). Taticas-chave incluem e-mail marketing, marketing
de conteudo e inbound marketing, apoiadas por ferramentas digitais como o Google
Analytics e o Hubspot (Rahman & Hossain, 2024). As empresas também dao énfase a
mensagens de sustentabilidade e a analise da concorréncia para manterem uma vantagem
no cendrio digital em constante evolucao (Kiran, 2024; Mu, 2024). A avaliacao continua
e a melhoria das estratégias de marca sdo cruciais para manter a competitividade na era

digital (Mu, 2024).

No que se refere ao branding digital, abrange uma ampla gama de estratégias, incluindo
marketing de redes sociais, colaboragdes com influenciadores, contetido personalizado e
experiéncias imersivas (Duart & Ferreira, 2020). Essas estratégias, em conjunto,
contribuem para moldar as perce¢des dos consumidores, criando interagdes significativas
e promovendo a lealdade a marca (Kapferer, 2012). Pesquisas indicam que estratégias de
branding digital, como o uso de influenciadores nas redes sociais, influenciam
significativamente as atitudes dos consumidores em relacdo as marcas no setor do retalho,
sendo que as diferencas culturais desempenham um papel crucial na eficacia dessas

estratégias (M. N. Igbal, 2024; Nafees et al., 2025).

O crescimento das redes sociais ampliou ainda mais o impacto do branding digital (Tuten
& Solomon, 2021). Plataformas como Facebook, Instagram e YouTube tornaram-se
canais essenciais para as marcas interagirem com os consumidores, sendo o contetido
gerado pelos utilizadores e o marketing de influenciadores particularmente eficazes na

construgdo da percecao da marca (Helal et al., 2018; Schivinski & Dabrowski, 2016).

Para maximizar o impacto do branding digital na percecao dos consumidores, as empresas
devem adotar abordagens estratégicas alinhadas com o seu publico-alvo e setor. As

principais estratégias incluem:
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Aproveitamento das Redes Sociais e Influenciadores: As plataformas de redes
sociais e as parcerias com influenciadores sdo ferramentas poderosas para
aumentar o reconhecimento e o envolvimento com a marca. A investigagdo
destaca a importancia da autenticidade no marketing de influenciadores, uma vez
que os consumidores tendem a confiar mais em marcas recomendadas por
influenciadores crediveis e com os quais se identificam (Schivinski & Dabrowski,
2016;Y. Zhou, 2023).

Conteudo Gerado pelo Utilizador e Prova Social: O conteido gerado pelos
utilizadores, como avaliagdes em redes sociais, desempenha um papel crucial na
constru¢do da percecdo da marca. Avaliagdes positivas e provas sociais
contribuem para o aumento do valor da marca e da confianga do consumidor,
especialmente em setores como o retalho e os bens de luxo (Bisen, 2023; Godey
et al., 2015).
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11. Recursos Digitais

Recursos digitais referem-se a tecnologias e ferramentas digitais que as empresas utilizam
para melhorar suas operagdes, interagdes com clientes € modelos de negdcios, como as
redes sociais, mobile, andlise de dados, dispositivos incorporados e cloud services (Emory
University et al., 2013). Esses recursos permitem que as empresas obtenham insights
detalhados sobre seus clientes, automatizem processos, personalizem servigos € inovem

em seus produtos e servigos (Westerman et al., 2014).

No setor da Otica, essa transformagdo digital tem sido ainda mais evidente, com a
incorporagdo de diversas tecnologias que estdo moldando tanto a experiéncia do
consumidor quanto a pratica clinica (Garcia, 2024). Ferramentas como telemedicina,
inteligéncia artificial (IA), realidade aumentada (RA) e a digitalizagdo de processos tém
revolucionado a forma como os servigos de optometria e oftalmologia sdo prestados,
oferecendo uma experiéncia mais eficiente e personalizada para os consumidores

(Chundury et al., 2022; Shinde & Shah, 2023).

A IA tem sido amplamente utilizada na detecdo precoce de patologias oculares. Modelos
baseados em aprendizado de maquina ja superam especialistas humanos na identifica¢ao
de doencas como degeneracdo macular, relacionada a idade e glaucoma (Chundury et al.,
2022). Segundo pesquisas, sistemas de IA analisam exames de fundo de olho com alta
precisdo, otimizando o tempo dos profissionais e aumentando a taxa de diagnosticos

precoces (Pinto et al., 2023).

Além disso, a realidade aumentada (RA) tem revolucionado a forma como os
consumidores experimentam oculos virtualmente (Poushneh, 2018). Empresas do setor
otico tém adotado essa tecnologia para permitir testes virtuais, reduzindo a necessidade

de visitas presenciais as lojas e melhorando a experiéncia do usuario (H. Xu et al., 2022).

Simultaneamente, a digitalizacdo dos processos no setor da Otica tem aumentado a
eficiéncia operacional (Bharadwaj et al., 2013). Ferramentas como gestdo automatizada
de estoque e personalizacdo baseada em big data permitem que empresas otimizem seus
estoques € melhorem o atendimento ao cliente (Lopez et al., 2023). Estudos indicam que
a personalizagdo na recomendacdo de dculos baseada em IA melhora a taxa de conversdo

e satisfacdo do consumidor (Q. Zhou et al., 2023).
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12. Lideranca e Visao

A transformagdo digital tornou-se um fator estratégico imprescindivel para as
organizacdes que buscam manter-se competitivas em um cenario tecnoldgico em
constante evolugao (Dias, 2024). No epicentro dessa mudanga, encontra-se a liderancga,
cujo papel transcende a supervisdo operacional (Queiroz et al., 2021). Ela se torna, de
fato, um catalisador para a mudanga cultural, o realinhamento estratégico e a inovagao

sustentavel (McCarthy et al., 2022; Senadjki et al., 2024).

Uma das fungdes mais relevantes da lideranga nesse contexto € a definicdo de uma visao
clara, que alinha as organizagdes com estratégias digitais de longo prazo. A lideranca
visiondria tem sido apontada como um fator-chave para o sucesso da transformacao
digital (Westerman et al., 2014). Pesquisas, como as de Kawiana, (2023), associam a
visdo a integracdo tecnolodgica e a adaptabilidade cultural, essenciais para que a
transformagdo digital seja eficaz. Além disso, destacam que a visdo do lider impacta
indiretamente o desempenho da empresa, sendo um motor para a mudanga digital (Kane
etal., 2015). De maneira semelhante, Bala, (2024) desenvolve um modelo conceitual que
integra a visdo da lideranga digital as capacidades dinamicas da organizagdo, como a
percepgdo, a apropriagdo e a transformacdo, que sdo fundamentais para a adaptacdo a

longo prazo.

Dentro desse panorama, os lideres tém um papel crucial na promogdo de culturas
organizacionais adaptaveis, inovadoras e colaborativas—caracteristicas essenciais para o
sucesso da transformagao digital (Bala, 2024). A lideranca digital facilita o alinhamento
cultural, criando ambientes que sdo tolerantes ao erro, focados no trabalho em equipe, e
que incentivam a aprendizagem continua e a adaptabilidade digital (Larjovuori et al.,
2018). Dessa forma, os lideres ndo apenas conduzem a transformagao tecnoldgica, mas
também enfrentam a resisténcia cultural a essa mudanca, estabelecendo uma visao
inclusiva e incorporando normas favordveis a digitalizacdo (Senadjki et al., 2024;

Zivkovié, 2022).

J4

Em termos praticos, a visdo estratégica ¢ amplamente reconhecida como uma
competéncia critica da lideranga para a transformacao digital (McCarthy et al., 2022). Ela
ndo so unifica as diversas iniciativas digitais da organizagdo, como também promove a
inovacao sustentavel a longo prazo, equilibrando com habilidade agilidade e estabilidade

(Senadjki et al., 2024). Lideres com uma visdo transformadora desempenham um papel
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central na redefinicdo dos modelos de negocio e no fortalecimento das capacidades
dinamicas da empresa, facilitando a inovagao organizacional sustentada e garantindo que

a adaptagio tecnologica seja continua e eficaz (Zivkovi¢, 2022).
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13. Inteligéncia Artificial (IA)

A Inteligéncia Artificial (IA) é genericamente entendida como a capacidade de sistemas
computacionais imitarem fun¢des cognitivas humanas complexas, como a aprendizagem,

o raciocinio e a tomada de decisdo (Sheikh et al., 2023).

No setor do retalho, a IA tem sido amplamente adotada para dinamizar operagdes e
melhorar o servigo ao cliente. Estudos recentes indicam que o retalho lidera a revolugao
da TA, empregando-a para transformar as interagdes com consumidores, otimizar as
cadeias de abastecimento e aumentar o desempenho comercial. Entre as aplicacdes
destacam-se chatbots inteligentes para atendimento, sistemas preditivos de inventario e
plataformas de andlise preditiva que ajustam as estratégias de marketing e fazem
recomendagoes de produtos com alta precisdo. Por exemplo, algoritmos de data mining e
analise preditiva permitem aos retalhistas antecipar demandas e personalizar ofertas,

elevando a retencao de clientes e a eficiéncia operacional (Hsin-Pin et al., 2023).

Especificamente no setor de oticas, a IA encontra diversas aplicacdes especializadas.
Uma das areas mais exploradas ¢ o diagnostico ocular: segundo L. E. S. Oliveira et al.
(2024) demonstraram que imagens do fundo dos olhos captadas por smartphones e
analisadas por algoritmo de IA, classificaram retinopatia diabética com precisao entre

70% e 100%.

De modo geral, a literatura reconhece que a [A em oftalmologia abrange a triagem e
diagnostico de multiplas doengas oculares. Revisdes recentes destacam que os sistemas
de deep learning tém conseguido diagnosticar glaucoma, cataratas e outras patologias
retinianas com acuracia comparavel ou superior a de especialistas humanos (Jin et al.,

2024).

Um exemplo pratico ¢ o modelo “CorneAl”, projetado para diagnosticar doengas da
cornea e cataratas, o seu uso em conjunto com médicos aumentou a acuracia de 79,2%

para 88,8% na classificagdo de imagens clinicas (Maehara et al., 2025).

Além do diagnostico, as Oticas podem usar [A para enriquecer a experiéncia de compra e
gerenciar operagdes (Haque et al., 2024). Sistemas de recomendacao baseados em A
podem sugerir armacgdes personalizadas segundo preferéncias do cliente e andlise de
atributos faciais, enquanto técnicas de previsao de demanda ajudam a otimizar o estoque

de lentes e armagdes. Em consonancia, estudos sobre retalho indicam que algoritmos
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inteligentes de inventario e chatbots ndo sé automatizam processos internos como
também permitem campanhas de marketing precisas, aumentando a satisfacao do cliente
e a produtividade (Hsin-Pin et al., 2023). Em suma, a incorporacao de IA nas lojas de
oOtica promete melhorar diagndsticos, personalizar o servigo ao cliente e racionalizar a
gestdo de estoque, conferindo vantagens competitivas ao setor (Hsin-Pin et al., 2023;

Macehara et al., 2025).
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14. Realidade Aumentada (RA)

A Realidade Aumentada (RA) tem-se destacado como uma tecnologia sensorial interativa
nos contextos de retalho (Chen et al., 2022). Esta tecnologia sobrepde elementos digitais
a visao do utilizador do mundo real em tempo real, permitindo experiéncias de compra

novas e imersivas (Chen et al., 2022; Liu et al., 2024).

Através de dispositivos moveis ou de outras interfaces, a RA enriquece o processo de
compra ao viabilizar provadores virtuais em diversos segmentos — por exemplo,
aplicativos de oticas que permitem experimentar digitalmente modelos de 6culos (Chen

et al., 2022).

A interatividade resultante cria um envolvimento imersivo com os produtos, ajudando os
consumidores a avaliar os itens de forma mais concreta e a decidir pela compra mesmo
na auséncia de contacto fisico (Yim et al.,, 2017). Em suma, a RA facilita a
experimentacdo virtual de itens, minimizando a incerteza sobre caracteristicas dos
produtos (cor, tamanho, modelo etc.) e compensando a falta de prova fisica, o que pode
encorajar a decisdo de compra. Este impulso a experimentagdo tem-se revelado crucial
em setores dependentes do toque (como cosmética e 6ticas), o que explica o crescimento
da adogao da RA no comércio eletronico nos ultimos anos (Chen et al., 2022; Liu et al.,

2024).

No setor 6Otico, a RA ¢ aplicada sobretudo em provadores virtuais de oculos, que
reproduzem digitalmente a experiéncia de experimentar armagdes. Estudos indicam que
essa aplicacao ¢ particularmente eficaz: por exemplo, Yim et al., (2017) observaram que
consumidores consideram a RA para 6culos de sol muito bem-sucedida, pois ver o proprio

rosto com Oculos virtuais equivale a experiéncia de olhar num espelho (Chen et al., 2022).

Esses sistemas permitem ao cliente visualizar diferentes armagdes em tempo real,
aumentando a confianga na escolha do produto. Por outro lado, investigagdes recentes
relatam que, apesar de a satisfacdo global com essas aplicagdes ser moderada, fatores
como sensacao de presenga, estado de fluxo e imersao sdo fundamentais para o sucesso
da experiéncia de prova virtual. Em contrapartida, os componentes emocionais associados

ao uso tendem a ter influéncia limitada na satisfagdo final (Alhusaini & Kotb, 2025).

A maioria dos estudos sinaliza que a RA tem efeitos positivos sobre a inten¢do de compra

dos consumidores. A interatividade e a vivacidade das aplicacdes de RA elevam a
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utilidade percebida e o entretenimento da experiéncia, aumentando significativamente a
intengdo de compra (Yang & Lin, 2024). Adicionalmente, Yim et al., (2017)
demonstraram que apps de RA geram maior novidade e imersao do que interfaces

convencionais, o que se traduz em inten¢des de compra e atitudes mais favoraveis.

Mais ainda, a RA melhora a experiéncia de compra de forma geral: ela intensifica a
visualizag¢ao do produto, o envolvimento do consumidor e a perce¢ao positiva da compra
(Liu et al., 2024). De facto, a literatura relata que a RA ndo s6 melhora a experiéncia de
compra como transforma o setor de retalho, oferecendo vivéncias interativas e
envolventes (Liu et al., 2024). Estudos empiricos apontam consistentemente efeitos
positivos da RA na satisfacao do cliente e na atitude em relagao a marca/aplicacao. Em
sintese, a RA oferece uma experiéncia de compra mais rica e realista, o que tende a

fortalecer a confianga do consumidor e sua propensao a comprar (Yang & Lin, 2024).
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15. Proposicoes de Investigacio

A motivacdo para a presente investigacdo teve origem em setembro de 2024, aquando da
participagdo na Silmo d’Or, em Paris, uma das principais feiras internacionais dedicadas
ao setor da otica. Durante o evento, o contacto proximo com profissionais da area e a
observacdo de multiplas inovagdes tecnologicas aplicadas a produtos de eyewear
evidenciaram a profundidade da transformagao digital em curso no setor. Posteriormente,
em conversas com 6ticos e membros da imprensa especializada, tornou-se ainda mais
claro que esta revolugdo digital esta a impactar ndo apenas os produtos, mas também os

modelos de negodcio e as estratégias de comunicacao das oticas.

Este episddio constituiu o ponto de partida para uma reflexdo critica sobre a forma como
a digitalizacdo pode estar a remodelar o setor da otica em Portugal, nomeadamente no
que respeita a utilizagdo de redes sociais, e-commerce e estratégias de marketing digital
como fatores que potenciam visibilidade, vendas e a relagao com os clientes, sendo neste

contexto que se definem as proposi¢des que orientam a presente investigacao.

P1: O uso intensivo de redes sociais pelas oticas esta positivamente associado ao aumento

da visibilidade da marca.

- A literatura indica que as redes sociais ampliam o alcance e permitem interagdes
diretas, refor¢ando a percecdo e o reconhecimento da marca (Kaplan & Haenlein, 2010;
Verhoef et al., 2015). Em particular, conteudos relevantes e o user-generated content em

plataformas digitais tendem a atrair atengcdo e aumentar o awareness das Oticas (Felix et

al., 2017; Mangold & Faulds, 2009).

P2: A adocdo de plataformas de e-commerce pelas Oticas estd positivamente associada

a0 crescimento nas vendas.

- Estudos sobre o retalho e o setor 6tico mostram que as lojas online ampliam a
acessibilidade e a conveniéncia, resultando num aumento de conversoes ¢ faturagao
(Murdiana & Hajaoui, 2020; Pantano et al., 2020; Verhoef et al., 2021). A capacidade de
pesquisar produtos e finalizar compras sem barreiras geograficas favorece a expansao de

mercado.
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P3: A aplicacdo de praticas de SEO no website de Oticas esta positivamente relacionada

com o trafego qualificado e a geracao de leads.

- SEO melhora a encontrabilidade de sites quando potenciais clientes procuram
termos sobre 6culos e servigos oftalmologicos (Baye et al., 2016; Enge et al., 2015b). Em
setores concorridos como o da 6tica, posicionar-se bem em buscas locais e genéricas

tende a trazer visitantes interessados, aumentando a probabilidade de conversao.

P4: Campanhas de e-mail marketing personalizadas contribuem positivamente para a

retencio de clientes e aumento do lifetime value em éticas.

- A personalizagdo via e-mail (segmentacdo por preferéncias, historico de compras
ou datas de consultas) fortalece o relacionamento e incentiva compras recorrentes em
retalho (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2019; Ellis-Chadwick & Doherty, 2012). No
contexto das Oticas, lembretes de revisdo de lentes ou sugestdes de armacgodes

complementares podem gerar engagement e fidelizagao.

P5: Estratégias omnichannel integradas melhoram a experiéncia do cliente e estio

associadas a maior satisfacdo e lealdade em 6ticas.

- A transi¢ao multidispositivo e a continuidade de informacao (perfil tinico do
cliente, histérico de interagdes) proporcionam fluidez e conveniéncia na jornada de
compra, reduzindo atritos € aumentando confianca (Brynjolfsson et al., 2013; Verhoef et

al., 2015).

P6: A incorporacdo de tecnologias avancadas (IA para recomendacdes e RA para

provadores virtuais) esta positivamente relacionada com a intencdo de compra € a

percecdo de inovacio da marca em Oticas.

- IA no retalho permite recomendacdes personalizadas de armacgdes ou lentes

conforme perfil do cliente, enquanto RA para prova virtual reduz incertezas sobre ajuste
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e estilo (Poushneh, 2018; Yim et al., 2017). Esses recursos tendem a aumentar a confianga

na escolha e a percecdo de vanguarda tecnoldgica da dtica.

P7: A implementacdo de branding digital consistente (storytelling, influenciadores,

conteudos imersivos) fortalece o brand equity e intencoes de recompra em Oticas.

- Estratégias de branding digital moldam percecdes emocionais € cognitivas sobre
a marca, gerando conexdes mais profundas (Kapferer, 2012; Schivinski & Dabrowski,
2016). No setor otico, colabora¢des com influenciadores de lifestyle ou conteudos user-

generated aumentam a credibilidade e apelam ao publico-alvo.

P8: Lideranca visiondria nas Oticas esta positivamente relacionada com a velocidade e

eficacia na adocdo de inovacoes digitais, refletindo-se em melhores indicadores de

desempenho organizacional.

- A literatura de transformacdo digital aponta que lideres com visdo clara
conduzem a mudanca cultural e estratégica, facilitando a implementagao de tecnologias
e praticas digitais (Kane et al., 2015; Westerman et al., 2014). Em 6ticas tradicionais, a
lideranga que promove cultura aberta a inovagdo tende a alcangar maior maturidade

digital.
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CAPITULO I1I - METODOLOGIA
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Este estudo adota uma abordagem qualitativa, centrada em entrevistas semiestruturadas,
com o propésito de aprofundar a compreensdo das percegdes, opinides e experiéncias de
profissionais do setor otico relativamente a digitalizagdo. A escolha do método qualitativo
justifica-se pela necessidade de explorar em detalhe as nuances subjetivas e contextuais
que influenciam a adog¢do de tecnologias digitais em oOticas, permitindo revelar desafios,

motivacdes e possibilidades percebidas pelos proprios atores do mercado.

Desenho do estudo e método de recolha de dados

Optou-se por entrevistas semiestruturadas, dado que este formato equilibra a estruturagao
necessaria para abordar topicos-chave com a flexibilidade de aprofundar temas
emergentes ao longo da conversa. Um guido de entrevista foi elaborado com base nas
proposi¢cdes da investigacdo, contemplando blocos tematicos como: experiéncia prévia
com ferramentas digitais; barreiras encontradas; beneficios observados; papéis da
lideranca na transformacao digital; e perspetivas futuras para o setor. As perguntas abertas
permitirdo aos entrevistados expor exemplos concretos e reflexdes espontineas,

enriquecendo a analise.

Selecao e perfil da amostra

A amostra inclui profissionais do setor 6tico, nomeadamente 6ticos e optometrista, com
idades compreendidas entre os 27 e os 60 anos. Esta amplitude etaria visa abranger
diferentes trajetdrias: profissionais mais jovens, em inicio de carreira, possivelmente mais
familiarizados com tecnologias emergentes; e profissionais numa faixa etdria mais
elevada, que iniciaram a sua atividade ainda durante o periodo pré-digitalizagao e, por
1ss0, sdo capazes de oferecer uma perspetiva evolutiva valiosa sobre o setor. A sele¢ao
foi intencional (amostragem por critérios), de modo a contemplar diversidade em termos

de:

e Tipo de estabelecimento (cadeias de oOticas vs. independentes);

e Nivel de envolvimento prévio com ferramentas digitais (desde aqueles que ja
implementaram solu¢des digitais inovadoras, até aos que mantém algumas
praticas analogicas).
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A dimensdo da amostra foi determinada pela saturacdo dos dados, ou seja, as entrevistas
prosseguiram até que novas conversas deixem de acrescentar informagdes

substancialmente diferentes aos temas emergentes.

Procedimentos de contacto e conducao das entrevistas

Os participantes foram contactados através de redes de contactos pessoais € convites
diretos a estabelecimentos de oOtica. Foi enviado uma informagao prévia sobre o estudo,
esclarecendo objetivos, confidencialidade e voluntariedade. As entrevistas foram
agendadas em local ou formato que melhor convier ao entrevistado (presencial ou
videoconferéncia), com duragdo estimada de 60 a 90 minutos. Antes de cada entrevista,

foi obtido consentimento informado por escrito ou registo digital, garantindo o uso ético

dos dados.

Analise de dados

As entrevistas foram gravadas (com autorizacao) e transcritas na integra. A analise seguiu
um processo de analise tematica: leitura aprofundada das transcri¢des, codificacao inicial
para identificar categorias relevantes, agrupamento em temas centrais e construgdo de

padrdes interpretativos vinculados aos objetivos da investigagao.

Confiabilidade e rigores qualitativos
Para assegurar a credibilidade e confianga nos resultados, prevé-se:
e Transparéncia metodologica: descricao detalhada dos procedimentos de selecdo,

conducao das entrevistas e analise de dados.

o Reflexividade: reconhecimento de pressupostos do investigador e monitoriza¢ao
continua do seu impacto na interpretacao.

Em suma, a metodologia qualitativa baseada em entrevistas semiestruturadas com
profissionais do setor Otico, suportada por amostragem intencional e andlise tematica
rigorosa, permitird aprofundar a compreensdo dos fatores que condicionam a
digitalizagdo no setor, contribuindo para identificar tanto barreiras quanto boas praticas

para a adocao de estratégias digitais nas Oticas.
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Para a andlise das entrevistas seguiu-se uma aproximac¢do ao Framework Analysis de

Ritchie & Spencer, frequentemente aplicado em estudos qualitativos de caracter aplicado

e exploratério. No entanto, devido a natureza e aos objetivos desta investigacdo,

considerou-se necessario desenvolver uma metodologia propria, adaptada, em vez de

seguir integralmente os procedimentos de um método formal.

Esta decisdo fundamenta-se em trés argumentos principais:

l.

Adequacido ao objeto de estudo — O setor Otico portugués caracteriza-se por
realidades muito distintas entre pequenas oticas independentes e grandes grupos.
Por essa razdo, a analise procurou privilegiar a comparagdo direta entre casos a
partir das proposi¢des de investigacao definidas, em vez de explorar categorias
emergentes de forma indutiva.

2. Alinhamento com as proposicdes de investigacido — O estudo partiu de um

conjunto prévio de proposigdes (P1-P8), extraidas da revisao da literatura, que
serviram como guia para a recolha e a andlise de dados. Assim, tornou-se mais
coerente estruturar a andlise em torno dessas proposicdes, em vez de adotar um
método indutivo puro.

3. Rigor e transparéncia — Apesar da adaptacdo, procurou-se garantir

sistematicidade, replicabilidade e clareza nos passos seguidos, assegurando que
outro investigador poderia compreender o processo e chegar a conclusdes
semelhantes.

Assim, o procedimento de analise foi desenvolvido em quatro etapas:

1.

Familiarizacdo com os dados — leitura repetida das transcri¢des para aprofundar
a compreensao do conteudo.

2. Codificacdo das respostas de acordo com as proposicdes — organizacdo da

informagdo segundo as categorias P1-P8 (redes sociais, e-commerce, SEO, e-mail
marketing, omnicanal, inteligéncia artificial e realidade aumentada, branding
digital, liderancga).

3. Construcio de um quadro comparativo — sistematizacio das respostas por otica

e proposi¢do, permitindo identificar semelhangas e diferengas entre casos.

4. Mapeamento e interpretacio — analise critica dos dados, destacando padrdes,

convergéncias e divergéncias, bem como o alinhamento (ou ndo) com a literatura.
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Este processo constitui, portanto, uma metodologia hibrida, inspirada no Framework
Analysis, mas ajustada ao caracter aplicado e comparativo do presente estudo. A opgao
por esta aproximagao permitiu manter um rigor cientifico, a0 mesmo tempo que garantiu
flexibilidade para lidar com as especificidades do setor Otico e com os objetivos de

investiga¢do definidos.
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CAPITULO IV — ANALISE DOS DADOS
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2 Adao Oculista

Contexto e posicionamento

A Adao Oculista ¢ descrita como uma otica tradicional em transformacao, pressionada
por grandes grupos e por alteragdes nos hébitos de consumo em zonas centrais da cidade
(mobilidade, turismo). A fun¢do do marketing estd internalizada numa tinica pessoa,
que acumula estratégia e execugdo, o que condiciona a cadéncia e a profundidade das
iniciativas digitais. O objetivo primario do digital ¢ reforcar a consciéncia de marca e

manter ligacio continua ao cliente, ndo tanto gerar vendas diretas.

Maturidade digital e fatores criticos

A maturidade digital ¢ intermédia: presenca ativa em redes sociais, site com curadoria
de identidade visual, app em implementacao e uso intensivo do WhatsApp como pilar
omnicanal. Persistem barreiras culturais internas (mentalidades de uma empresa mais
antiga) e restricoes de recursos (equipa enxuta). A empresa reconhece ganhos do digital,

mas avanca de forma seletiva e pragmatica.

Redes sociais (P1)

Tiago reporta que as redes trazem clientes e funcionam para “estar presente sem esgotar
o publico”, valorizando consisténcia e adequagdo de tom. A pratica centra-se em
contetidos de produto/estilo e em storytelling da marca, com aten¢do a coeréncia entre
lojas. H4 uso de Google Analytics para informar conteudos e segmentacdo geografica
das comunicagdes (insights de origem do trafego), aproximando o marketing e as
operagoes de loja (feedback balcao <> contetidos). Isto sustenta a proposicao de que as
redes sociais elevam a visibilidade e a procura, embora a mensuragao continue indireta

(sinais de procura na loja).

Avaliacdo: P1 confirmada — redes ampliam notoriedade e alimentam trafego
qualificado, com ajustes taticos orientados por dados (origem do trafego) e por voice of

store (balcdo).
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E-commerce (P2)

O site é visto como “montra” e ndo como canal de conversdo direta; as vendas online
sdo residuais. O foco desloca-se para responder a procura (modelo pull) e canalizar
conversas por WhatsApp. A decisdo ¢ coerente com a natureza experiencial do produto e

com recursos limitados.

Avaliacdo: P2 ndo confirmada como geradora de vendas relevantes; o papel do e-

commerce ¢ sobretudo informacional.

SEO e E-mail marketing (P3 & P4)

e SEO (P3): presente mas nao central; a prioridade recai na identidade visual
do site e no papel de montra. Mensuragdo via Analytics serve mais para insights
de comunica¢do do que para KPIs de aquisi¢do via organico.

e E-mail (P4): abandonado por percecdo de saturagdo e baixo fitr com o
relacionamento pretendido. A dtica privilegia canais conversacionais
(WhatsApp) e presenga always-on para contacto no “tempo do cliente”.
“Estavamos a massacrar um pouco os clientes... optdmos por estar disponiveis e
o cliente procura-nos quando precisa”.

Avaliacdo: P3 parcial (SEO basico, papel coadjuvante); P4 nao confirmada (e-mail

substituido por WhatsApp em légica pull).

Omnicanalidade e experiéncia (P5)

Ha uma omnicanalidade forte e orgéanica: redes — site (montra) — WhatsApp — loja
fisica, com reconhecimento do cliente no balcdo e continuidade do atendimento. A app
esta a ser escalada com cupdes e uma “viagem” mais rica para o cliente. O handover

digital-fisico é intencional e acompanhado por feedback continuo da equipa de loja.

Avaliacio: P5 confirmada, a integracao dos pontos de contacto estd madura mesmo sem

automacgdes complexas.

IA e RA (P6)

e IA: adotada como ferramenta de apoio a criatividade e planeamento
(desbloqueio criativo; apoio a tarefas), e no upstream industrial (algoritmos em
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lentes com base em “milhdes de dados”, ainda que fora do perimetro direto da
oOtica). “Nao usar IA €... morrer.”

e RA: sem énfase; prioridade esta na experiéncia humana e na personalizaciao
one-to-one.

Avaliacdo: P6 parcialmente confirmada — IA ja tem impacto em produtividade e

qualidade de decisdo; RA nao ¢ priorizada.

Branding digital (P7)

A marca investe em identidade visual consistente (o site “tem de ser reconhecivel
mesmo sem o logdtipo”) e em storytelling coerente entre lojas, evitando taticas
agressivas de preco. O branding ancora-se na proximidade e service excellence (na
escolha de armacao e sobretudo na solugao de lentes), com comunicagdes que reforcam

esse posicionamento.

Avaliacdo: P7 confirmada — branding digital focado em diferenciacdo por

servigo/experiéncia, ndo por desconto.

Lideranca e mudanca (P8)

A lideranc¢a ¢ hands-on, com convergéncia entre marketing e operagdo. A cultura ¢ de
adaptacido pragmatica (“ir com a onda”) e de alinhamento interno; a resisténcia
cultural existe, mas ¢ gerida por quick wins e comunicacio com a equipa. O governance

favorece decisdes incrementais baseadas em dados leves e sinais de loja.

Avaliacao: P8 confirmada, lideranga clara acelera a adogao util (vs. adogao “por moda™).

Analise SWOT
Forcas

e Omnicanalidade real (WhatsApp como spine relacional) e coordenagdo
marketing-loja.

e Branding consistente ¢ customer-led (proximidade, exceléncia de servigo).

o Uso pragmatico de dados (Analytics para insights acionaveis).
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Fragilidades

e E-commerce residual (site-montra), limitando capture de procura fora do
horario/territorio.

e E-mail descontinuado — perde-se um canal de recorréncia e /ifecycle.
e Capacidade (uma pessoa no marketing) restringe experimentacao e escala.

Oportunidades

o Reativar e-mail altamente segmentado (ex.: service reminders, pds-consulta,
upgrades de tratamento), mantendo a 16gica de respeito pelo tempo do cliente.

e SEO local e conteudos de autoridade clinica para consultas orginicas de
“problema — solu¢do” (alinhar com diferenciacdo por servico).

e Automatizar o handover WhatsApp — CRM (tags por tema/loja) para nutrir
customer journeys sem massificacao.

Ameacas

e Pressdo de grandes grupos com escala em midia e preco.

Micro-discussao com a literatura

Os achados alinham com a literatura que sublinha a centralidade da experiéncia fisica
no setor 6tico e a importancia da integra¢cdo omnicanal para competitividade (Fernandes
& Almeida, 2022; Rivero Gutiérrez & Samino Garcia, 2020), enquanto o online funciona
como extensao informativa e relacional. A adogao seletiva de A (apoio criativo, melhoria
de processos) confirma o papel da lideranca na aceleragdo de inovagdes quando ha claro

fit com valor ao cliente (Kane et al., 2015).
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3 Maxivisao
Contexto e posicionamento

A Maxivisdo, fundada por Vitor hd 17 anos, ¢ uma o6tica de pequena dimensdo, mas
reconhecida como referéncia inovadora no setor, inclusive por concorrentes maiores.
Aposta fortemente em criatividade, storytelling e causas sociais, que se tornaram
parte integrante da sua identidade digital. A lideranca centralizada em Vitor imprime
visao e ousadia, mas também limita capacidade de escala devido a forte personalizagao

das decisoes.

Maturidade digital e fatores criticos

A maturidade digital da Maxivisdo ¢ avan¢ada para uma PME oética: forte presenca
em redes sociais, utilizacdo estratégica de diferentes plataformas para diferentes
segmentos, campanhas solidarias com grande alcance, ¢ loja online (embora com
retorno limitado). O desafio principal ¢ a capacidade de gestio (tempo e recursos),
apesar de ja existir alguma equipa de apoio. O digital € visto como niicleo diferenciador

da marca, e ndo apenas suporte.

Redes sociais (P1)

o Plataformas: Facebook (publico mais sénior, 50-60 anos), Instagram (jovens e
adultos), TikTok (conteudos leves e criativos), LinkedIn (institucional).

o Conteudos: armacgdes, saude ocular, bastidores, campanhas promocionais,
sobretudo projetos solidarios (ex.: envio de 6culos para Africa, reciclagem).

o Impacto: muito positivo. Clientes chegam de vérias partes do pais, centenas de
reviews no Google reforcam reputacdo, campanhas solidarias elevam
notoriedade.

o Desafio: tempo para gerir, mesmo com equipa de apoio.

Avaliacao: P1 confirmada de forma clara — redes sociais sdo um motor estratégico de

visibilidade, reputacao e diferenciacao.
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E-commerce (P2)

e Loja online ativa ha varios anos, mas considerada o “parente pobre” do digital.
e Vendas muito baixas, mesmo com envio gratuito e apoio pos-venda.

o Faltam recursos para integrar provadores virtuais, considerados demasiado
caros.

o Barreiras culturais: consumidores preferem experimentar fisicamente.

Avaliac¢ao: P2 niao confirmada — impacto do e-commerce em vendas ¢ muito reduzido.

O valor simbolico (mostrar modernidade) ¢ superior ao valor economico direto.

SEO & E-mail marketing (P3 & P4)

o SEO: praticamente inexistente, reconhecido como ponto fraco.

o E-mail/SMS Marketing: utilizado para lembretes de consulta, aniversarios e
promocodes — base de dados com ~1800 clientes. Contudo, as campanhas nao
sao segmentadas (toda a base recebe tudo).

Avaliacao:

e P3 nao confirmada — SEO inexistente.

e P4 parcialmente confirmada — e-mail ¢ usado, mas de forma pouco estratégica
e sem segmentag¢do, limitando eficécia.

Omnicanalidade e experiéncia (P5)

e Integracdo moderada: compras online podem ser levantadas em loja; forte aposta
no pds-venda e fidelizagao.

e Reconhece que nada substitui a experiéncia fisica de experimentar armagodes.

o Digital visto como ferramenta de educacio, atracio e fidelizacdo, mas o
presencial continua o pilar central.

Avaliacao: PS5 confirmada, mas com a ressalva de que a integracdo ainda ndo ¢ profunda

(falta de CRM robusto, por exemplo).
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IA e RA (P6)

o TA: uso ainda basico (apoio criativo, pequenas ideias). Vitor reconhece interesse
em avancar para aplicagdes mais técnicas (inventario, diagnostico), mas nado
concretizado.

e RA: explorada pontualmente em feiras (hologramas, provadores virtuais, rodas
digitais). Resultados: curiosidade e engagement, mas pouca adesiao pratica.

Avaliacio: P6 parcialmente confirmada — tecnologias testadas, mas nao incorporadas

estruturalmente.

Branding digital (P7)

e Aposta muito forte em storytelling, autenticidade e causas sociais.

e Campanhas diferenciadoras: “Troca para Melhor” (desconto em troca de 6culos
antigos), personagens locais em videos, participagdo em prémios.

o Forte ligacdo emocional com o cliente, refor¢ada por solidariedade e inovagao
criativa.

o Diferenciagdo face ao setor: recusa da comunica¢do padronizada (“todos iguais”).

Avaliacdo: P7 confirmada com intensidade elevada — branding digital ¢ o principal

motor da diferenciacao da Maxivisao.

Lideranca e mudanca (P8)

o Lideranca centralizada em Vitor e a sua esposa, que decidem todas as iniciativas
digitais.

e Cultura interna criativa e aberta, mas dependente do fundador.
o Principal limitacdo: or¢camento para expandir e profissionalizar ainda mais.

Avaliacio: P8 confirmada, mas com risco de excesso de centralizagao no lider.

Analise SWOT
Forcas

o Diferenciagdo clara via branding criativo e causas sociais.

o Forte reputacio online (reviews, notoriedade nacional).
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o Capacidade de criar campanhas com impacto emocional e mediatico.
e Uso estratégico de multiplas redes sociais para diferentes publicos.

Fraquezas

e E-commerce irrelevante em vendas.

o SEO inexistente, perde visibilidade organica.

o E-mail marketing pouco sofisticado, sem segmentacao.
o Dependéncia do lider para decisoes digitais.

Oportunidades

e Profissionalizar SEO e investir em marketing de contetido para captagao organica.

e Evoluir o e-mail marketing com segmentacdo (ex.: lentes de contacto vs.
armacoes de luxo).

e Criar estrutura para delegar mais na equipa, reduzindo sobrecarga no fundador.
e Explorar IA para CRM e personalizagao de comunicagao.

Ameacas

e Concorréncia de grandes grupos com maior or¢amento digital.

e Cansaco do consumidor com excesso de informacdo indiferenciada (embora a
Maxivisao ja fuja dessa logica).

e Sustentabilidade do modelo dependente da energia e visao pessoal do fundador.

Micro-discussao com a literatura

Os resultados da Maxivisdo confirmam a relevancia das estratégias digitais de branding
e storytelling como fator de diferenciacdo em setores maduros, alinhando-se com estudos
sobre a construcao de brand love e reputacdo através de causas sociais e narrativas
auténticas (Iglesias et al., 2020; Thompson et al., 2006). Contrastam, no entanto, com
literatura sobre o papel do e-commerce no retalho especializado, que aponta para
crescimento nas vendas digitais (PWC, 2021), mostrando que no setor 6tico portugués

ainda ha barreiras culturais fortes.
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4 Otica Franco

Contexto e posicionamento

A Otica Franco é uma empresa independente, gerida por Gongalo ha 16 anos. A estratégia
da otica diferencia-se claramente pela aposta no atendimento personalizado e
emocional, dando maior importancia a experiéncia sensorial ¢ a fidelizacido de longo
prazo do que a digitalizacdo agressiva. Gongalo posiciona a empresa como alternativa
ao “mais do mesmo” das grandes cadeias, valorizando exclusividade, marcas

independentes ¢ autenticidade na rela¢io com o cliente.

Maturidade digital e fatores criticos

A maturidade digital ¢ baixa a intermédia: presenca em redes sociais, site
institucional, algum uso de RA, mas sem SEO, sem e-mail marketing ¢ sem e-
commerce ativo. O digital ¢ visto como complemento a experiéncia fisica, nunca como
substituto. O fator critico € a convicc¢ao de que o “analégico é o diferencial”, o que molda

a estratégia da marca.

Redes sociais (P1)

e Plataformas: Facebook e Instagram, usadas de forma intencional, mas nio
diaria.

e Conteudos: storytelling, novidades de marcas, dicas de satde visual. Nao ha
promocoes.

e Foco: qualidade e consisténcia, nao quantidade (“ndo postar s6 por postar”).

o Impacto: clientes elogiam conteudos, seguidores fiéis, elevada interacio
qualitativa.

Avaliacao: P1 confirmada — redes sociais reforgcam notoriedade e fidelizagao, mas com

filosofia propria (profundidade > frequéncia).

E-commerce (P2)

e Naio existe e-commerce ativo.
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o Estuda solugdes como provador digital ou sugestdes personalizadas (“top 107),
mas reconhece que o impacto sera sobretudo na imagem da marca ¢ nio em
vendas.

e Barreiras: falta de marcas mainstream e dificuldade em transpor a experiéncia
sensorial para o digital.

Avaliacdo: P2 niio confirmada — a aposta no digital ndo ¢ em vendas online, mas em

reforco de perce¢do de modernidade.

SEO & E-mail marketing (P3 & P4)

e SEO: inexistente.

e E-mail marketing: abandonado — prefere contacto pessoal, como cartdes de
aniversario escritos a mao.

Avaliacao:

e P3 nao confirmada.

e P4 nao confirmada — substituido por marketing relacional artesanal.

Omnicanalidade e experiéncia (P5)

o Forte aposta na experiéncia sensorial e emocional: perfume da loja nas
encomendas, packaging cuidado, musica ambiente.

o Experiéncia fisica é insubstituivel.

» Digital serve apenas de ponte para atrair e manter contacto, mas a conversao
acontece sempre na loja.

Avaliacio: P5 confirmada parcialmente — integracdo existe, mas limitada; prioridade

¢ a loja fisica como nucleo da experiéncia.

IA e RA (P6)

o JA: atento a tendéncias e planeia introduzir éculos inteligentes (ex.: tradugdo
em tempo real, gravacao).

e RA: ja testaram provador virtual 3D, mas ndo funcionou bem (proporgdes
erradas). Clientes preferem espelho fisico.

e Reconhece potencial, mas mantém cautela com adocgao.
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Avaliacdo: P6 parcialmente confirmada — interesse e testes, mas uso residual.

Branding digital (P7)
e Foco em storytelling e diferenciacdo: marcas exclusivas, detalhe artesanal,
autenticidade.
e Recusa métricas de vaidade: prefere envolvimento real a “likes”.

o Estratégia reforca a identidade inica da marca, em contraste com grupos maiores
que seguem formulas padronizadas.

Avaliacao: P7 confirmada — branding digital baseado na exclusividade e proximidade

emocional.

Lideranca e mudanca (P8)

e Lideranca direta de Goncalo, mas envolve a equipa com formagdo e adaptagdo
progressiva.

e Critérios de decisdo: custo-beneficio e impacto real no cliente.

e Barreiras: resisténcia inicial, or¢camentos limitados, competéncias digitais
restritas.

Avaliacdo: P8 confirmada — lideranga critica e seletiva, focada na experiéncia do

cliente como prioridade.

Analise SWOT
Forcas

o Fidelizagdo através de marketing emocional e personalizado.

e Marcas exclusivas como diferenciacdo competitiva.

o Estratégia coerente e auténtica, em sintonia com a identidade da empresa.
e Proximidade e relagdo humana como fator-chave de retengao.

Fraquezas

o Auséncia de SEO e e-mail marketing — reduz alcance digital.

e E-commerce inexistente — limita oportunidades de expansao.
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e Dependéncia de contetdos visuais de qualidade, mas sem equipa dedicada.

Oportunidades

o Explorar digital como vitrine de exclusividade, sem perder esséncia artesanal.
e Usar IA de forma seletiva (ex.: apoio a personalizagdo, CRM inteligente).

o Reforcar presenca em storytelling digital para ampliar alcance mantendo
autenticidade.

Ameacas

e Concorréncia de grandes grupos que apostam em escala digital e prego.

e Risco de parecer “desatualizada” perante publicos mais jovens se ndo evoluir
minimamente no digital.

e Dependéncia excessiva da filosofia de um tunico lider.

Micro-discussao com a literatura

A estratégia da Otica Franco vai ao encontro de estudos que mostram o valor do
marketing experiencial e emocional como ferramenta de fidelizacdo em setores onde a
personalizacao € critica (Pine & Gilmore, 2013; B. H. Schmitt, 1999). Contudo, contrasta
com a literatura sobre digitaliza¢do no retalho, que aponta SEO, e-mail marketing e e-
commerce como pilares basicos para competitividade (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2019).
O caso mostra que, em nichos, a diferenciagdo pode ser alcancada através de estratégias

anti-mainstream, mas com riscos de limita¢ao de escala.
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5 Opticalia
Contexto e posicionamento

A Opticalia ¢ um dos maiores grupos do setor 6tico em Portugal, operando sob uma
estrutura centralizada com forte ligacdo a casa-mae em Espanha. A Joana, responséavel
pela comunicacdo e marketing em Portugal, atua sobretudo a nivel corporativo,
coordenando campanhas nacionais e dando suporte as lojas franqueadas. A marca
posiciona-se como moderna e ligada a moda, combinando servigos clinicos com forte

aposta em comunicag¢io visual, branding e parcerias com influenciadores.

Maturidade digital e fatores criticos

A Opticalia apresenta uma maturidade digital elevada, com presenca solida em
miltiplos canais, utilizacio de CRM (ainda basico), chatbot no website, provador
virtual ¢ e-commerce ativo. Contudo, existe uma grande heterogeneidade entre as
lojas: algumas investem em tecnologias € comunicagdo digital, enquanto outras ainda
resistem ou tém praticas muito tradicionais. Os custos elevados de investimento ¢ a
resisténcia de profissionais mais antigos (“velha guarda™) sdo fatores criticos que

limitam a plena integracao.

Redes sociais (P1)

o Plataformas: Facebook, Instagram, TikTok, Pinterest, LinkedIn ¢ YouTube.

o Conteudos: campanhas publicitarias, dicas de satde ocular, influenciadores e
storytelling.

o Impacto: métricas robustas, como Google Business (18 mil chamadas, 60 mil
pedidos de itinerario, 6 mil visitas ao site).

o Diferencial: uso de influenciadores para associar marca a moda, algo incomum
em Oticas independentes.

Avaliacdo: P1 confirmada — redes sociais aumentam fortemente a visibilidade,

sobretudo pelo recurso a campanhas amplas e influenciadores.
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E-commerce (P2)

e Loja online ativa ha 3 anos.
e Vendas residuais, maioritariamente 6culos de sol, lentes de contacto e liquidos.

o Estratégia ¢ indutora de trafego para lojas fisicas (click & collect gratuito,
entrega em casa paga).

o Lojas fisicas continuam o pilar central da conversao.

Avaliacdo: P2 parcialmente confirmada — e-commerce gera algum valor, mas o

objetivo estratégico € atrair clientes a loja, nao substituir o fisico.

SEO & E-mail marketing (P3 & P4)

e SEO: implementado, mas ndo detalhado, com maior énfase em Google My
Business, que gera trafego e chamadas.

e E-mail Marketing: usado em campanhas (com apoio de parcerias como Data for
Deals), mas ainda em fase de evolucio para segmentacao mais avancada.

Avaliacao:
e P3 confirmada parcialmente — SEO local e presen¢a em Google Maps
funcionam, mas falta refor¢o em contetido especializado.

e P4 confirmada — e-mail marketing ja ativo, em processo de sofisticagao.

Omnicanalidade e experiéncia (P5)

o Integracio forte entre online e fisico: chatbot para reduzir chamadas, marcacdes
online, provador virtual, e integragdo de stocks em evolugao.

e Covid foi um acelerador — teleconsultas e marcacdes digitais cresceram 10
vezes.

o Estratégia omnicanal ainda enfrenta o desafio da nio uniformidade entre lojas,
mas a visdo central estd bem definida.

Avaliacio: P5 confirmada — hé integracdo real, mesmo que desigual no terreno.

IA e RA (P6)

o IA:ja se encontra a ser implementada, com formacao para equipa em Portugal;
Espanha lidera projetos avangados.
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e RA: provador virtual ativo, embora com limita¢des de adesdo (como acontece
em outras oticas).

o Estratégia clara de incorporar tecnologias, mas depende da capacidade de
execu¢ao em cada loja.

Avaliacdo: P6 confirmada — IA e RA fazem parte da estratégia da marca, ainda que em

fases distintas de maturidade.

Branding digital (P7)
e Opticalia distingue-se pelo posicionamento de moda: storytelling em torno de
estilo, campanhas de grande escala ¢ uso de celebridades/influencers.
e A marca apresenta-se como jovem, moderna e préoxima do consumidor.

o Estratégia clara de diferenciagdo em comparagdo com oOticas independentes, que
focam mais o atendimento pessoal e storytelling local.

Avaliac¢ao: P7 confirmada — branding digital ¢ um dos pilares estratégicos da Opticalia.

Lideranca e mudanca (PS8)

o Estrutura centralizada, com Espanha a liderar digitaliza¢io e Portugal a adaptar.

e Joana destaca que a lideranga aposta em formacao continua, mas ha resisténcia
de alguns profissionais nas lojas.

e Cultura organizacional procura alinhar inovacdo digital com proximidade
humana.

Avaliacao: P8 confirmada — lideranca clara e orientada para inovagdo, embora com

dificuldades em alinhar todos os pontos de venda.

Analise SWOT
Forcas

e Estrutura corporativa robusta, com acesso a ferramentas modernas (CRM,
chatbot, provador virtual).

o Forte branding digital e associacdo a moda via influenciadores.
o Estratégia omnicanal consolidada (click & collect, teleconsultas, chatbot).
o Dados quantitativos solidos (Google Business) demonstram impacto real.
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Fraquezas

e E-commerce residual em termos de vendas.
o Heterogeneidade entre lojas — algumas ainda resistem a digitalizagao.
e Dependéncia da casa-mae em Espanha para inovagao.

Oportunidades

e Aprofundar SEO de autoridade clinica para complementar branding de moda.
o Expandir segmentac¢do no e-mail marketing e personalizacdo via CRM.
e Criar maior uniformidade entre franqueados para reforcar experi€éncia omnicanal.

Ameacas

e Resisténcia cultural de profissionais mais antigos.

e Concorréncia de oticas independentes mais auténticas/localizadas, que
comunicam proximidade.

e Risco de saturagdo na comunicacao por influenciadores (perder autenticidade).

Micro-discussao com a literatura

A Opticalia exemplifica como grandes grupos podem liderar a transformacao digital em
setores fragmentados. Estudos sobre omnichannel retail (Verhoef et al., 2015) apontam
que a integragdo entre canais fisicos e digitais aumenta conveniéncia e fidelizagdo — algo
visivel na estratégia do grupo (chatbot, provador, click & collect). Ao mesmo tempo,
confirma-se o papel dos influenciadores digitais como motores de notoriedade e

diferencia¢do em industrias de moda e saude (Djafarova & Trofimenko, 2018).
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6 Otica Médica Cortez Marques

Contexto e posicionamento

A Otica Cortez é uma empresa familiar fundada em 1979, atualmente gerida pela segunda
geracdo. Hugo Cortez, com 18 anos de experiéncia no setor, lidera a modernizagdo da
marca juntamente com as irmds. A Otica procura equilibrar a heranga familiar e o
atendimento de proximidade com um processo de digitalizacio em curso, marcado pelo
lancamento da loja online, pela presenca em redes sociais e pela aposta em tecnologias

de personalizacio em loja.

Maturidade digital e fatores criticos

A maturidade digital ¢ intermédia: ha forte investimento na modernizacio da
experiéncia fisica (montras digitais, tablets, simulagdes de lentes), mas ainda existem
lacunas na dimensao online. O e-commerce ainda ndo foi lancado, o SEO nédo ¢
trabalhado, e o e-mail marketing estd apenas em fase inicial. O fator critico ¢ a falta de
tempo e recursos humanos para gerir comunica¢do e inovacdo digital de forma

consistente.

Redes sociais (P1)

o Plataformas: Instagram e Facebook sdo as principais, com presenca pontual em
YouTube, LinkedIn e Pinterest.

o Conteudos: produtos, novidades, passatempos e giveaways; menor aposta em
conteudos educativos, apesar do reconhecimento do seu valor.

o Impacto: clientes relatam conhecer a otica através das redes sociais, o que
reforga a credibilidade antes da visita presencial.

o Desafios: gestio irregular devido a falta de equipa dedicada.

Avaliacao: P1 confirmada — redes sociais tém impacto real na visibilidade e atragdo de

novos clientes, mas carecem de consisténcia estratégica.

E-commerce (P2)

e Loja online ja criada, mas ainda néo lancada.
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Produtos previstos: armacgdes, 6culos de sol, lentes de contacto.

Expectativa: gerar vendas e aumentar visibilidade, mas preocupagdes logisticas
(integracao de stocks, atrasos de transportadoras).

Hugo acredita no potencial do e-commerce, mas estd consciente das barreiras de
implementagao.

Avaliacdo: P2 em aberto — ainda sem impacto mensuravel, mas com potencial de

crescimento.

SEO & E-mail marketing (P3 & P4)

SEO: inexistente, dado que a loja online ainda nao foi ativada.

E-mail marketing: base de ~3000 contactos ja construida. Primeira newsletter
pronta para envio (campanha até 10 de setembro).

Reconhecimento da importdncia de segmentacdo futura, embora ainda ndo
implementada.

Avaliacao:

P3 nao confirmada — SEO néo trabalhado.

P4 confirmada parcialmente — e-mail em fase inicial, mas com grande
potencial estratégico.

Omnicanalidade e experiéncia (P5)

Forte aposta em tecnologia em loja: montras digitais, tablets, simulagdes de
lentes.

A experiéncia fisica é vista como insubstituivel (sensorialidade e demonstragado
pratica de lentes).

Digital complementa ao atrair e informar, mas a conversao final ocorre na loja.
Observa-se mudanca de comportamento do cliente:

o aumento de procura por promocodes/preco (efeito de campanhas
agressivas do setor),

o influéncia de modelos vistos em redes sociais/influenciadores, mesmo
que inadequados ao cliente.

Avaliacdo: P5 confirmada — integracdo coerente do digital como complemento a

experiéncia presencial.
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IA e RA (P6)

IA: uso limitado, sobretudo em Excel e ferramentas simples.

RA: aplicada em medicoes e personalizacio de lentes; interesse em
provadores virtuais.

Barreiras: custo elevado e necessidade de formacao da equipa.

Avaliacio: P6 parcialmente confirmada — tecnologias testadas em areas especificas,

mas longe do potencial pleno.

Branding digital (P7)

Estratégias: passatempos, colaboracdes com clubes/eventos locais, campanhas
tematicas.

Hugo reconhece espaco de melhoria: contetidos educativos, maior visibilidade
da equipa e humanizac¢do da comunicagao.

Valorizagao da autenticidade e da proximidade como diferenciagao.

Avaliacdo: P7 confirmada parcialmente — branding ativo, mas ainda pouco

estruturado em comparagdo com o6ticas mais avancadas (ex.: Maxivisao).

Lideranc¢a e mudanca (P8)

Gestao partilhada entre irmaos.

Decisdes sobre investimento digital sdo tomadas em conjunto, com uma
abordagem cautelosa, mas aberta.

Incentivam a equipa com formacido e exemplos praticos, mas enfrentam
barreiras financeiras e de competéncias.

Avaliacdo: P8 confirmada — lideranca consciente, mas com recursos limitados para

execucao.

Analise SWOT

Forcas

59



Modernizagao da loja fisica (tecnologia e experiéncia personalizada).
Base so6lida de clientes para campanhas de e-mail marketing.
Abertura a inovacao e reconhecimento das tendéncias digitais.

Identidade familiar/auténtica ainda valorizada pelo consumidor.

Fraquezas

SEO inexistente, reduzindo visibilidade digital.
E-commerce ainda nao lan¢ado, logo sem resultados.
Comunicacio digital irregular por falta de equipa dedicada.

Dependéncia de campanhas de preco e influéncia externa sobre preferéncias do
cliente.

Oportunidades

Consolidar o e-mail marketing como ferramenta de fidelizacao e personalizacao.
Integrar SEO e conteudos educativos para aumentar autoridade online.
Potenciar a futura loja online com estratégia omnicanal bem definida.

Explorar IA em gestdo de CRM e personalizagdo de comunicagao.

Ameacas

Pressao de grandes grupos com escala em marketing digital.
Clientes cada vez mais sensiveis ao preco, reduzindo margem de diferenciacao.

Falta de consisténcia digital pode enfraquecer competitividade.

Micro-discussao com a literatura

O caso da Otica Cortez confirma a literatura sobre PMEs em processo de digitalizagao:

ha abertura a inovacido, mas falta de recursos humanos e financeiros limita a

execucao (Matt et al., 2015). A aposta em modernizacao fisica e em experiéncias digitais

personalizadas alinha-se com a tendéncia omnicanal (Verhoef et al., 2015) mas a auséncia

de SEO e a fase inicial do e-mail marketing evidenciam uma lacuna face ao que estudos

recentes apontam como essenciais para reten¢do e aquisi¢do no retalho especializado

(Chaffey & Ellis-Chadwick, 2019).
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7 Analise Comparativa

Com o intuito de sistematizar os resultados e facilitar a analise comparativa dos dados

recolhidos nas entrevistas, elaborou-se a Tabela 1, que compara as praticas digitais das

oticas estudadas segundo as proposicoes de investigagao definidas.

Proposiciao / Tema Adao Maxivisao Opticalia Otica Cortez Otica Franco
Oculista (Vitor) (Joana) (Hugo) (Gongalo)
(Tiago)

P1 Redes Sociais Ativas  (IG | Multicanal Multicanal (FB, | Ativas  (FB, | Ativas (FB, IG).
diario, FB | (FB, IG, | IG, TikTok, | IG), impacto | Estratégia de valor >
3x/sem). TikTok, Pinterest, real, mas | frequéncia.
Impacto LinkedIn). LinkedIn, gestao Seguidores  fiéis,
direto na | Forte impacto | YouTube). irregular. sem promogoes.
procura. e reputagdo | Influenciadores
WhatsApp nacional. e métricas
central. robustas

(Google).

P2 E-commerce Existe mas | Ativo  mas | Ativo (3 anos), | Planeado, ndo | Nao existe. Estuda
residual, “parente mas vendas | lancado. solugcdes (provador,
usado como | pobre”. residuais. Expectativa sugestoes
montra. Vendas Principalmente | positiva. personalizadas).

baixas. sol, lentes e
liquidos.

P3 SEO Presente, Inexistente. Parcial Nao Nao implementado.
mas (sobretudo implementado.
secundario. Google My

Business).

P4 E-mail Marketing Abandonado | Usado Usado em | Inicio  (base | Inexistente
(preferem (lembretes, campanhas, 3.000 (preferem  cartdes
WhatsApp). | aniversarios, | segmentagao contactos, 1.* | pessoais).

promogdes), | em evolugao. newsletter).
mas sem
segmentacgao.

PS5 Omnicanalidade Forte Integragao Avancada Experiéncia Digital apenas
integracao moderada. (chatbot, fisica complemento.
digital-loja | Pos-venda provador, click | reforcada com | Fisico e emocional
via forte. Fisico | & collect, | tecnologia em | no centro.
WhatsApp. | insubstituivel. | consultas loja.

online).

P6 TIA & RA IA usada | IA bésica. RA | IA em | [A minima | [A estudada (6culos

(criatividade, | em feiras | formagdao. RA | (Excel). RA |inteligentes). RA
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lentes). RA | (hologramas, | no provador | em testada  (provador
pouco rodas virtual. personalizacdo | 3D), sem sucesso.
relevante. digitais). de lentes.

P7 Branding Digital Storytelling | Diferenciacao | Branding moda | Eventos Exclusividade,
de tradicdo e | forte via | + locais, storytelling,
proximidade. | storytelling e | influenciadores. | giveaways, autenticidade. Anti-

causas Jovem e | mas pouco | métricas de vaidade.
sociais. moderno. estruturado.

P8 Lideranca Alinhada, Centralizada | Centralizada Partilhada Lideranga seletiva
aberta mas | em Vitor, | em  Espanha; | entre irmaos; | de Gongalo,
cautelosa. criativa e | Portugal aberta mas | centrada no cliente.

visionaria. adapta. limitada  por
recursos.

Tabela 1: Comparagdo direta entre Oticas

Da analise dos resultados das cinco oticas, podemos inferir que:

1. O setor otico portugués ainda enfrenta barreiras culturais significativas a
digitalizagdo total, sobretudo no e-commerce, que continua a ser residual.

2. SEO é uma fraqueza estrutural transversal — poucas Oticas investem de forma
sistematica.

3. E-mail marketing nao esta consolidado, prevalecendo abordagens alternativas
(WhatsApp, contacto fisico, SMS).

4. Redes sociais sdo o principal motor digital em todas as Oticas, mas com
diferentes filosofias (quantidade vs. qualidade, moda vs. proximidade).

5. A experiéncia presencial ¢ unanime como insubstituivel, confirmando a
centralidade do fator humano no setor.

6. IA e RA estao em fases exploratorias, mas com interesse crescente, sobretudo
em areas de personalizacao e experiéncia.

7. O branding digital emerge como diferenciador competitivo, variando entre
storytelling, solidariedade, moda e exclusividade artesanal.

8. O papel da lideranca é determinante: quanto mais visionaria e aberta ao digital,
maior a capacidade de inovagao (ex.: Vitor na Maxivisdo; Opticalia centralizada).

A analise das cinco Oticas revela um panorama diverso de maturidade digital,
oscilando entre empresas altamente inovadoras (Maxivisdo e Opticalia) e outras que ainda
privilegiam o modelo tradicional (Otica Franco). No entanto hd pontos de convergéncia

e diferencgas a destacar.
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o Convergéncias:

(o]

Todas reconhecem que o digital é inevitavel, mas divergem na forma e
intensidade de adocao.

E-commerce é consensualmente residual no setor portugués: existe em
algumas (Maxivisdo, Opticalia, Addo), estd em preparacdo noutras
(Cortez), ou ¢ rejeitado (Franco). Nenhuma das éticas entrevistadas
reporta impacto relevante em vendas digitais.

SEO ¢ negligenciado em quase todas, sendo um ponto fraco transversal.

E-mail marketing aparece pouco explorado, com exce¢do parcial na
Opticalia. Muitas substituem-no por canais mais pessoais (WhatsApp ou
cartoes fisicos).

O fisico permanece insubstituivel em todas as perspetivas: desde o
atendimento, até ao ajuste técnico dos dculos e a experiéncia sensorial.

o Diferencas:

(o]

Redes sociais: Maxivisdo e Opticalia lideram com multicanalidade e
influéncia nacional, enquanto Adao e Cortez tém presenca funcional, mas
mais limitada. A Otica Franco aposta em qualidade e autenticidade,
recusando métricas de vaidade.

Branding digital: Opticalia aposta em moda e influenciadores;
Maxivisdo diferencia-se por solidariedade e autenticidade; Adao foca-
se na proximidade humana; Cortez ainda fragmentada; Franco destaca-
se pela exclusividade artesanal.

IA e RA: Opticalia e Maxivisdo ja experimentaram RA e caminham para
a integragao de IA; Adao usa IA de forma pragmatica; Cortez e Franco
estdo em estagios iniciais, explorando pontualmente.

Lideranca: Maxivisao e Franco concentram decisdes no dono; Opticalia
depende da casa-mae; Cortez partilha em familia; Addo combina visao
aberta com cautela.

Em termos de maturidade digital, podemos organizar numa escala:

Alta: Opticalia, Maxivisdo

Intermédia: Addo Oculista, Otica Cortez

Tradicional: Otica Franco
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8 Resultados da Analise

A andlise das entrevistas realizadas com cinco Oticas portuguesas — Adao Oculista,
Maxivisdao, Opticalia, Otica Cortez e Otica Franco — permitiu identificar padroes,
divergéncias e niveis distintos de maturidade digital no setor. Os resultados sdo aqui

organizados em fungao das proposicdes de investigagdo apresentadas anteriormente.

Redes Sociais (P1)

As redes sociais emergem como o principal motor digital para todas as oticas, embora
com estratégias diferenciadas. A Maxivisao e a Opticalia destacam-se pela
multicanalidade, diversidade de contetidos e impacto nacional, confirmando a proposi¢ao
de que as redes sociais contribuem significativamente para a visibilidade e notoriedade
das marcas. A Addo Oculista e a Otica Cortez apresentam uma utilizagdo mais funcional,
com impacto local, enquanto a Otica Franco privilegia a autenticidade e a qualidade das

interacoes, em detrimento de métricas de volume.

E-commerce (P2)

Apesar da existéncia de plataformas online em algumas 6ticas, o e-commerce continua
a ser residual. Nem a Maxivisdo nem a Opticalia, pioneiras neste dominio, reportam
impacto expressivo em vendas, confirmando que o consumidor portugués ainda valoriza
a experimentacao presencial no setor. A Addo Oculista utiliza a loja online como montra,
a Otica Cortez encontra-se em fase de preparacio e a Otica Franco rejeita o modelo por
ndo se alinhar com a sua filosofia de exclusividade. Assim, a proposi¢do sobre o

contributo do e-commerce para a performance comercial ndo se confirma.

SEO (P3) e E-mail Marketing (P4)

O SEO constitui uma fraqueza transversal, estando ausente ou subvalorizado na
maioria das 6ticas. Apenas a Opticalia demonstra alguma atengdo a vertente de Google
My Business, 0 que lhe permite captar trafego relevante.
No caso do e-mail marketing, verifica-se uma adog¢ao desigual: a Opticalia integra-o de

forma estruturada em campanhas nacionais, a Maxivisdo utiliza-o sobretudo para
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lembretes e aniversarios (sem segmentagio) e a Otica Cortez prepara-se para langar as
primeiras newsletters. A Addo Oculista abandonou esta pratica, substituindo-a pelo
WhatsApp, enquanto a Otica Franco mantém apenas contactos personalizados e

artesanais.

Omnicanalidade (P5)

A integragdo entre canais digitais e fisicos varia significativamente. A Opticalia apresenta
a abordagem mais avancada, com chatbot, provador virtual e click & collect. A Adao
Oculista construiu uma omnicanalidade solida através do WhatsApp, que se tornou o eixo
relacional entre online e loja fisica. A Maxivisdo valoriza o poés-venda, mas mantém o
fisico como nucleo insubstituivel. A Otica Cortez investe na modernizagdo da experiéncia
em loja (montras digitais, tablets), mas ainda ndo consolidou a integragdo. Ja a Otica
Franco mantém o digital como mero complemento, reafirmando a centralidade do

atendimento presencial e emocional.

Inteligéncia Artificial e Realidade Aumentada (P6)

A utilizagdo de IA e RA permanece incipiente, embora haja sinais de interesse crescente.
A Opticalia e a Maxivisdo ja experimentaram solugdes de RA (provadores virtuais,
hologramas), ainda que com limitagdes de adesdo. A Adao Oculista utiliza IA de forma
pragmatica, enquanto a Otica Cortez e a Otica Franco exploram apenas aplica¢des
basicas. As entrevistas confirmam que estas tecnologias despertam curiosidade, mas

ainda ndo desempenham um papel estruturante no setor.

Branding Digital (P7)
As estratégias de branding digital revelam-se diversificadas:

e A Opticalia aposta em campanhas de moda e influenciadores, alinhando-se com
0 posicionamento jovem da marca.

o A Maxivisdo diferencia-se pela autenticidade e causas sociais, criando forte
envolvimento emocional.

e A Adao Oculista centra-se na tradi¢do e proximidade.
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« A Otica Cortez utiliza campanhas locais e eventos, mas sem grande estrutura.

« A Otica Franco valoriza exclusividade e storytelling artesanal, recusando
métricas de vaidade.

Todos os casos confirmam a relevancia do branding digital, mas em diferentes formatos,

conforme a identidade de cada marca.

Lideranca e Visao (P8)
O papel da lideranga revela-se determinante para o nivel de digitalizagao.

o Na Maxivisdo e na Otica Franco, a lideranca ¢ centralizada no proprietario,
garantindo visdo e autenticidade, mas criando risco de dependéncia.

o NaOpticalia, a direcdo em Espanha define a estratégia digital, cabendo a Portugal
a adaptagao.

e Na Adao Oculista e na Otica Cortez, a lideranga ¢ partilhada, com abertura a
inovag¢do, mas limitada por recursos financeiros e humanos.

Sintese dos Resultados
Os resultados apontam para quatro grandes conclusoes:

1. O digital é valorizado, mas o fisico permanece insubstituivel: todas as oticas
reconhecem que a experiéncia presencial ¢ o nucleo da sua proposta de valor.

2. E-commerce e SEO sio os pontos mais frageis, ndo confirmando as proposi¢des
iniciais de impacto positivo nestas areas.

3. Redes sociais e branding digital sdo os pilares mais fortes, responsaveis pela
notoriedade, diferenciacao e envolvimento emocional com os clientes.

4. A lideranca ¢é o fator critico de sucesso: quanto mais visionaria e aberta, maior
o avanco digital, como demonstrado pela Opticalia e pela Maxivisao.

66



9 Discussao dos resultados

A analise das cinco Oticas portuguesas revela padrdes claros na forma como o setor lida
com a digitalizacdo. Os resultados permitem confrontar as proposi¢des de investigagao

com a literatura, destacando convergéncias e divergéncias.

Redes Sociais (P1)

As entrevistas confirmam a proposi¢ao de que as redes sociais aumentam a visibilidade e
a notoriedade das oOticas. A literatura ja evidenciava o papel das redes sociais no aumento
da proximidade entre marcas e consumidores e na construgao de envolvimento emocional
(Alves et al., 2016; Kaplan & Haenlein, 2010). Os casos analisados reforcam este
argumento: tanto a Opticalia como a Maxivisdo apresentam resultados claros de
notoriedade e alcance, enquanto a Adao Oculista, Cortez e Franco, embora em escalas
diferentes, reconhecem o impacto direto na atracdo de clientes. A principal divergéncia
prende-se com a filosofia de uso: enquanto grandes grupos e 6Oticas inovadoras apostam
em volume e multicanalidade, a Otica Franco privilegia autenticidade e seletividade,

alinhando-se com a literatura sobre marketing relacional (Gronroos, 2004).

E-commerce (P2)

Contrariando a literatura sobre o crescimento global do comércio eletronico no retalho
especializado (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2019; PWC, 2021), os resultados mostram que
0 e-commerce no setor otico portugués tem impacto reduzido ou inexistente. Mesmo
nas Oticas que implementaram plataformas (Maxivisdo, Opticalia, Addo), as vendas sdo
residuais, com consumidores a preferirem a experimentagdo fisica. Estes achados
sugerem que, embora a tendéncia global aponte para a digitalizagdo das compras, o setor
otico mantém barreiras culturais e sensoriais fortes, o que coloca em causa a proposi¢ao

de que o e-commerce tem impacto significativo no desempenho das 6ticas.

67



SEO (P3)

A proposicao de que o SEO contribui para a visibilidade das 6ticas ndo se confirma na
pratica. A maioria das Oticas entrevistadas negligencia esta ferramenta, confirmando
estudos que apontam para a baixa ado¢do de estratégias digitais estruturadas em
PME’s (Murmura et al., 2021). Apenas a Opticalia revela algum esforco em Google My
Business, o que lhe garante trafego adicional. Este resultado sugere que o SEO continua

a ser uma oportunidade inexplorada no setor.

E-mail Marketing (P4)

A literatura refere o e-mail marketing como canal de grande relevancia para fidelizagado e
recorréncia (Ellis-Chadwick & F. Doherty, 2012). Contudo, os resultados mostram uma
adocdo limitada: apenas a Opticalia e a Maxivisao utilizam este canal de forma regular,
ainda que com segmentacdo fraca. A Addo Oculista e a Otica Franco optaram por
substitutos mais pessoais (WhatsApp, cartdes fisicos), valorizando a relagao individual.
A proposi¢do confirma-se apenas parcialmente, dado que o canal ¢ reconhecido como

util, mas ndo esta consolidado no setor.

Omnicanalidade (P5)

A literatura sobre retalho omnicanal destaca a integra¢do de canais como determinante
para a experiéncia do consumidor e aumento da fidelizagdo (Verhoef et al., 2015). Nos
resultados, a Opticalia apresenta a abordagem mais proxima da literatura, com chatbot,
provador virtual e click & collect. A Adao Oculista desenvolveu uma omnicanalidade
eficaz baseada no WhatsApp, demonstrando que soluc¢des simples podem ser igualmente
eficientes. Ja a Maxivisao, Cortez e Franco reconhecem o valor do omnicanal, mas ainda
enfrentam limitagdes na integracdo. A proposi¢do confirma-se, mas com niveis distintos

de maturidade.
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Inteligéncia Artificial e Realidade Aumentada (P6)

A literatura recente sublinha o potencial da IA e RA na personalizagdo e inovagdo no
retalho (Benbya et al., 2020). Os resultados indicam que estas tecnologias estdo ainda em
fase exploratoria: Opticalia e Maxivisdo ja realizaram testes com RA, enquanto Adao
Oculista aplica IA em processos criativos e técnicos. Cortez e Franco encontram-se em
fases muito iniciais. Assim, a proposi¢do confirma-se apenas parcialmente: existe

interesse, mas a utiliza¢ao ainda ndo ¢ estruturante.

Branding Digital (P7)

As entrevistas confirmam a proposicao de que o branding digital reforca a identidade e
diferenciacdo das oOticas. Opticalia aposta no posicionamento jovem e na moda,
Maxivisao no storytelling solidario, Adao na tradi¢do e proximidade, Cortez em eventos
locais e Franco na exclusividade e autenticidade. Estes resultados alinham-se com a
literatura sobre storytelling de marca (Iglesias et al., 2020) e demonstram que, apesar da
heterogeneidade das praticas, o branding digital constitui um dos pilares centrais da

estratégia das Oticas portuguesas.

Lideranca e Visao (P8)

A literatura sobre transformagao digital enfatiza a importancia da lideranga visiondria e
do envolvimento da gestdo de topo (Kane et al., 2015). Os resultados confirmam esta
proposi¢do: Maxivisdo e Otica Franco destacam-se por uma lideranca personalizada e
auténtica, Opticalia apresenta um modelo centralizado e corporativo, Adao Oculista adota
uma postura pragmatica e Cortez apresenta lideranca partilhada, mas limitada em

recursos. Fica claro que a lideranga € o principal determinante do grau de digitalizagao.

Em sintese, a analise mostra que as proposi¢des de investigacao se confirmam apenas

parcialmente:

e Confirmadas: P1 (redes sociais), P5 (omnicanalidade), P7 (branding digital),
P8 (lideranga).

e Parcialmente confirmadas: P4 (e-mail marketing), P6 (IA e RA).

e Nao confirmadas: P2 (e-commerce), P3 (SEO).
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Estes resultados reforgam a literatura sobre a importancia das redes sociais, do branding
e da lideranca, mas contrastam com as expectativas tedricas em relagdo ao impacto do e-
commerce ¢ do SEO no retalho especializado, evidenciando particularidades do setor

oOtico portugues.
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CAPITULO V — CONCLUSAO
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O presente estudo teve como objetivo compreender de que forma as Oticas portuguesas
estdo a lidar com a revolugdo digital, analisando a adogdo de ferramentas como redes
sociais, e-commerce, SEO, e-mail marketing, estratégias omnicanal, tecnologias
emergentes (IA e RA), branding digital e o papel da lideranca visionéria. Através de
entrevistas semiestruturadas realizadas com gestores de cinco oticas (Adao Oculista,
Maxivisdo, Opticalia, Otica Cortez e Otica Franco), foi possivel identificar padrdes,

divergéncias e fatores criticos que moldam a digitalizacao do setor.

Principais Resultados

Os resultados demonstram que as redes sociais constituem o principal pilar digital das
oticas analisadas, confirmando a sua relevancia como instrumento de visibilidade,
notoriedade e proximidade com o cliente. Apesar das diferencas na intensidade e na
filosofia de utilizagdo, desde a multicanalidade de marcas como a Opticalia e a Maxivisao
até a seletividade da Otica Franco, ficou evidente que este canal é percecionado como

essencial para comunicar e reforcar a identidade da marca.

O e-commerce, por sua vez, revelou impacto residual ou inexistente em todas as Oticas.
Mesmo nos casos em que existe uma plataforma ativa (Opticalia, Maxivisao, Adao
Oculista), as vendas online sao muito reduzidas e servem sobretudo como montra ou
complemento da experiéncia fisica. Estes resultados contrastam com a literatura que
aponta para o crescimento generalizado do comércio eletronico no retalho, evidenciando
que, no setor Otico portugués, a experimentacao presencial e a confianga no atendimento

humano continuam a prevalecer.

O SEO mostrou-se praticamente ausente, sendo um ponto fraco transversal ao setor. O e-
mail marketing, embora reconhecido na literatura como ferramenta eficaz de fidelizagao,
encontra-se pouco desenvolvido: apenas a Opticalia revela uma utilizagdo estruturada,
enquanto a maioria das Oticas prefere substituir este canal por formas de contacto mais

pessoais (WhatsApp, cartdes fisicos, SMS).
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A experiéncia presencial mantém-se insubstituivel para todas as Oticas, mas a
integracao entre canais digitais e fisicos ¢ vista como essencial. A Opticalia destaca-se
com uma abordagem omnicanal estruturada (chatbot, provador virtual, click & collect),
enquanto a Addo Oculista revela uma solu¢cdo mais simples, mas eficaz, centrada no
WhatsApp como eixo relacional. J& a Maxivisdo, Cortez e Franco mostram niveis de

integragdo mais incipientes.

Relativamente as tecnologias avancadas, a utilizacdo de Inteligéncia Artificial e
Realidade Aumentada permanece incipiente, embora todas as oOticas demonstrem
interesse crescente. Opticalia e Maxivisdo ja testaram provadores virtuais e aplicagdes de
RA, ainda que com limita¢des de adesdo, enquanto Adao Oculista usa IA de forma

pragmética e Otica Cortez e Franco exploram apenas aplicacdes pontuais.

No que respeita ao branding digital, todas as dticas reconhecem o seu valor, mas com
abordagens diferenciadas: Opticalia aposta na moda e em influenciadores; Maxivisdo em
storytelling solidario; Addo Oculista em tradicio e proximidade; Otica Cortez em

campanhas locais; e Otica Franco em exclusividade artesanal e autenticidade.

/4

Por fim, ficou claro que a lideranca é o fator determinante para o nivel de
digitalizaciio. Nas 6ticas de gestio independente (Maxivisdo e Otica Franco), o papel
visionario e personalizado dos lideres impulsiona a adogao de solugdes digitais, embora
com risco de dependéncia. Na Opticalia, a lideranca centralizada em Espanha garante
uniformidade estratégica, enquanto na Addo Oculista e na Otica Cortez a lideranga é mais

partilhada, mas limitada por recursos financeiros e humanos.

Contributos Teoricos

Este estudo confirma a relevancia das redes sociais, do branding digital e da lideranca
visiondria, em consonancia com a literatura sobre marketing digital e transformagao
organizacional. Ao mesmo tempo, revela discrepancias em relagdo ao papel do e-
commerce e do SEO, que a literatura aponta como fundamentais para o retalho, mas que
no setor otico portugués se mostram pouco relevantes ou negligenciados. Estes achados
refor¢am a ideia de que, em setores fortemente experienciais, a digitalizacdo encontra
limites estruturais, sendo necessario equilibrar inovagao tecnologica e atendimento

humano.
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Contributos Praticos
Do ponto de vista pratico, os resultados oferecem orientacdes para gestores de Oticas:

o Reforcar a presenga em redes sociais e desenvolver estratégias de branding

digital diferenciadoras;

e Explorar o potencial do e-mail marketing segmentado, que permanece

subutilizado;

e Investir em solu¢des omnicanal simples mas eficazes (como a integracio via

WhatsApp) para ligar o digital ao fisico;

e Introduzir gradualmente IA e RA em areas especificas, como personalizacao de

recomendacdes ou simulagdo de produtos;

e Apostar em formacio e capacitacio digital das equipas, reduzindo resisténcias

culturais e aumentando a eficacia das iniciativas.

Limitacoes do Estudo

Este trabalho apresenta algumas limitagdes que devem ser reconhecidas. Em primeiro
lugar, a dimensao da amostra (cinco entrevistas) restringe a generalizacao dos resultados,
ainda que tenha permitido uma andlise aprofundada. Em segundo lugar, a abordagem
qualitativa, embora adequada para captar percegdes e experiéncias, ndo permite
estabelecer relagdes causais. Finalmente, a sele¢do intencional dos participantes pode
introduzir algum enviesamento, dado que privilegiou 6ticas com algum grau de abertura

ao digital.
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Sugestdes para Investigaciao Futura
Com base nestas limitacdes, as futuras investigacdes poderao:

e Realizar estudos quantitativos para medir de forma objetiva o impacto das
ferramentas digitais em indicadores de desempenho (ex.: vendas, fidelizacao,

satisfacdo do cliente);

o Expandir a amostra a nivel nacional e internacional, comparando praticas entre

diferentes mercados;

e Desenvolver estudos longitudinais que acompanhem a evolugdo das mesmas

oOticas ao longo do tempo, avaliando a progressao da sua maturidade digital.

Consideracoes Finais

Conclui-se que a revolugdo digital no setor 6tico portugués nao substitui a experiéncia
presencial, mas antes a redefine. O digital emerge como complemento indispensavel,
ampliando visibilidade, melhorando a comunicagao e abrindo caminho para novas formas
de relacionamento com os clientes. Contudo, o valor distintivo das oticas continua a
residir na proximidade, no atendimento personalizado e na experi€ncia sensorial
proporcionada nas lojas fisicas. O desafio futuro para o setor serd, portanto, encontrar um
equilibrio sustentiavel entre inovacido tecnolégica e humanizacio do servigo,

garantindo competitividade sem perder a esséncia do contacto humano.
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Apéndice I — Guifio da Entrevista

1. Abertura

1.1. Pode apresentar-se brevemente, indicando seu tempo de atuag@o no setor 6tico e sua
fung¢ao atual?
1.2. Como descreveria, de forma sucinta, o nivel de digitalizagdo na otica onde trabalha

ou que gere?

2. Digitalizacio Geral no Setor Otico

2.1. Na sua perspetiva, quais t€m sido os principais efeitos da digitalizagdo no setor
otico nos ultimos anos?

2.2. Que desafios principais enfrentou ou observa quando tenta adotar novas tecnologias
na sua otica?

2.3. Que oportunidades mais relevantes identifica com a introdugado de ferramentas

digitais no dia a dia (por exemplo, eficiéncia, diferenciagdo...)?

3. Redes Sociais e Visibilidade

3.1. A sua dtica utiliza redes sociais? Quais e com que frequéncia publica?

3.2. Que tipo de contetido costuma partilhar (promogoes, dicas de satde ocular,
bastidores, testemunhos de clientes, produtos...)?

3.3. Em que medida acredita que essas publicacdes aumentam a visibilidade da 6tica?
Pode dar exemplos ou métricas que acompanhe?

3.4. Alguma vez recebeu feedback de clientes que descobriram a 6tica via redes sociais?
Que tipo de feedback?

3.5. Como utiliza as redes sociais para reforgar a identidade da marca? Ha coeréncia
entre a presenca online e a experiéncia presencial?

3.6. Quais as maiores dificuldades que encontra na gestdo de redes sociais (tempo,

recursos, analise de resultados, controlo de comentarios)?
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4. E-commerce ¢ Vendas Online

4.1. A sua otica possui plataforma de e-commerce? Se sim, ha quanto tempo? Se ndo,
planeia ter?

4.2. Que produtos ou servigos disponibiliza online (armagdes, lentes de contato,
agendamento de consultas, prova virtual)?

4.3. Que impacto observou nas vendas desde que implementou (ou planeia
implementar) a loja online? H4 dados ou indicadores que acompanhe?

4.4. Como personaliza a experiéncia de compra online (recomendagdes, provador
virtual, contetidos informativos)? Que ferramentas digitais utiliza?

4.5. Que estratégias adota para transmitir confianca no canal online e reduzir devolugdes
(politicas claras, prova virtual, suporte ao cliente)?

4.6. De que forma integra o online e o fisico (click & collect, ajustes presenciais apos
compra online, comunica¢des unificadas)?

4.7. Quais barreiras ou preocupacdes encontrou no e-commerce (logistica, custos,

regulamentagdo, aceitacao pelo cliente)?

5. Branding Digital

5.1. Que ag¢des de branding digital a sua 6tica tem desenvolvido (campanhas tematicas,
storytelling, parcerias com influenciadores, contetidos gerados por clientes)?

5.2. Como avalia o efeito dessas agdes na percecao de valor da marca e na diferenciagao
face a concorréncia?

5.3. Ja utilizou ou considera usar experiéncias imersivas (RA/VR) para reforcar o
branding? Qual foi (ou seria) o retorno esperado?

5.4. Que métricas ou indicadores utiliza para medir o sucesso do branding digital

(engagement, alcance, intengdo de recompra, NPS)?

6. Lideranca Visionaria e Transformacao Digital

6.1. Como definiria a visao digital da lideranga na sua 6tica? Ha objetivos de
médio/longo prazo ligados a tecnologia?

6.2. De que forma a lideranca incentiva a equipa a adotar novas ferramentas e processos
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digitais (formacao, comunicacao de beneficios, tolerancia ao erro)?

6.3. Como sao tomadas as decisdes de investimento em tecnologia (quem participa,
critérios de avaliagdo, analise custo-beneficio)?

6.4. Que dificuldades internas surgem na implementagao de iniciativas digitais
(resisténcia, limitacdo orgamental, falta de competéncias)?

6.5. Que indicadores considera para determinar o sucesso de um projeto digital (vendas,
satisfacao do cliente, eficiéncia operacional)?

6.6. Pode mencionar um exemplo de iniciativa digital liderada pela gestdo e os

resultados observados?

7. Experiéncia do Cliente e Dimensdes Impactadas

7.1. Cognitiva: De que modo as ferramentas digitais (site, app, conteudo online)
auxiliam o cliente a entender melhor produtos e servigos?

7.2. Comportamental: Como mudaram os comportamentos de compra com as opgoes
digitais (agendamento online, provador virtual, compra via app)?

7.3. Afetiva: Que efeitos observou no envolvimento emocional do cliente quando
interage digitalmente com a marca (personalizacdo, atendimento continuo)?

7.4. Quais aspetos da experiéncia presencial considera insubstituiveis, € como equilibra
esses aspetos com solugdes digitais?

7.5. Que métodos ou métricas utiliza para avaliar a experiéncia do cliente (inquéritos,

NPS, andlise de comentarios online)? Pode exemplificar?

8. Praticas Complementares (SEO e E-mail Marketing)

8.1. SEO

8.1.1. Esta atento as praticas de SEO para o website da 6tica? Que agdes realiza
(palavras-chave, SEO local, contetido informativo)?

8.1.2. Quais os principais desafios ou limitacdes que enfrenta na otimizagao para
motores de busca?

8.2. E-mail Marketing

8.2.1. Utiliza campanhas de e-mail marketing? Que tipos de mensagens envia

(promogoes, lembretes de consulta, dicas de cuidados)?
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8.2.2. Como segmenta e personaliza as campanhas? Que resultados observa em métricas
de abertura, cliques e conversao?
8.2.3. Que desafios enfrenta na entregabilidade e relevancia do conteudo? Como lida

com possiveis filtros de spam e cancelamentos de assinatura?

9. Tecnologias Avancadas (IA e RA)

9.1. Em que medida emprega ou planeia empregar A para recomendagdes de produtos
ou gestdo de inventario?

9.2. Qual a sua opinido sobre o uso de provadores virtuais com RA? Ja experimentou?
Que resultados ou feedback obteve?

9.3. Que barreiras técnicas, financeiras ou culturais identifica para adotar IA ou RA em

oticas?

10. Encerramento

10.1. Existe algum aspeto relacionado com a digitaliza¢do no setor 6tico que ainda ndo
abordamos e que considera importante destacar?
10.2. Tem sugestdes ou ideias para futuras iniciativas digitais em Oticas?

10.3. Agradecimento final: deixa espaco para comentarios ou duvidas adicionais.
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