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Resumo:

Na atualidade o panorama da internacionaliza¢éo das empresas esta em constante
mudanca e este processo torna-se essencial para um elevado nimero de empresas. A
estratégia de internacionalizacdo da assim resposta aos desafios da globalizagdo e
apresenta-se como uma solucdo para os problemas de crescimento das empresas. Esta
decisdo ¢é de extrema importancia dentro da organizacdo e implica que as empresas
tenham um elevado conjunto de recursos humanos e econdémicos, capacidades e
competéncias que permitam que as marcas se diferenciem nos mercados para onde véo

internacionalizar, tendo em vista a obtencdo de vantagens competitivas.

Perante a decisdo de internacionalizar, o processo de internacionalizagéo digital,
apresenta varios desafios e opg¢des de escolha por entre muitos canais disponiveis a ao
alcance de todas as marcas. As principais decisfes estratégicas que os gestores tém que
tomar sdo a escolha dos mercados prioritarios, quais as motivaces para a
internacionalizacéo e quais os métodos de entrada mais adequados a cada mercado, se
através da exportacdo, criacdo de franchising ou até mesmo joint ventures e quais as

melhores estratégias a adotar no meio digital.

O objetivo do presente projeto era que este se tornasse uma ferramenta de apoio a
tomada de decisdo de internacionalizacdo por parte dos gestores, bem como auxiliar na
definicdo das melhores estratégias adotar no seu processo de internacionalizacao digital.

Sdo sugeridas estratégias de SEO, redes sociais e de criacdo de conteudo.

Nesta investigacdo enveredou-se pela metodologia qualitativa intervencionista,

utilizando o método do estudo de caso Unico e a analise documental.

Deste estudo foi possivel concluir que as carateristicas do mercado podem
influenciar de forma positiva a obtencdo de vantagem competitiva, bem como identificar

e definir as melhores estratégias de internacionalizagdo no meio digital.

Palavras chave: Estratégia Digital, Redes Socias, SEO, Marketing Digital, Estudo de

Caso, Zippy, Internacionalizagéo.



Abstract:

Today, the landscape of internationalization of companies is constantly changing
and this process becomes essential for a large number of players. The internationalization
strategy responds to the challenges of globalization and presents itself as a solution to the
growing problems of enterprises. This decision is of extreme importance within the
organization and implies that companies have a high set of human and economic
resources, capacities, and skills that allow brands to differentiate themselves in the
markets they are going to internationalize, to obtain competitive advantages.

Faced with the decision to internationalize, the process of digital
internationalization presents numerous challenges and options to choose from the many
channels available to all brands. The main strategic decisions that managers have to make
are the choice of priority markets, what are the motivations for internationalization and
what are the most appropriate entry methods for each market, whether through export,
franchising, or even joint ventures, and what are the best strategies to adopt in the digital

environment.

The objective of this project was that it became a tool to support the decision-
making process of internationalization by managers, as well as to help define the best
strategies to adopt in their digital internationalization process. SEO, social media, and

content creation strategies are suggested.

In this research, the qualitative interventionist methodology was used, using a

single case study method and documentary analysis.

From this study, it was possible to conclude that the characteristics of the market
can positively influence the achievement of competitive advantage and identify and

define the best strategies for internationalization in the digital environment.

Key words: Digital Strategy, Social Media, SEO, Digital Marketing, Case Study,

Zippy, Internationalization.
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INTRODUCAO




Devido a massificagdo dos acessos a internet e consequente globalizacéo, devido
ao aparecimento dos dispositivos moveis e desta forma uma maior democratizacdo do
acesso a informacdo os consumidores estdo cada vez mais informados e exigentes. Por
forma a acompanhar esta tendéncia as marcas tém vindo a modernizar os seus canais de
venda e pontos de contacto com os consumidores recorrendo as novas tecnologias. Deste
modo tém em vista o incremento das vendas e também a satisfacdo das expectativas dos

clientes otimizando a experiéncia do cliente/utilizador junto da marca.

De forma a proporcionar uma experiéncia Omni canal junto dos consumidores as
marcas devem oferecer a mesma experiéncia nos meios fisicos e digitais, tirando proveito
da Internet das Coisa (loT). Esta ird permitir a empresa ter uma maior conectividade entre
os diferentes meios e desta forma recolher e disponibilizar informacao sobre o cliente em
tempo real nos diversos dispositivos e locais. Assim a marca consegue oferecer aos seus

clientes uma experiéncia integrada nos diferentes canais onde esta presente.

O presente projeto tem como objeto de investigacdo a delineacdo de uma
estratégia digital internacional para a Zippy, marca que pertence ao grupo SONAE e que
foi criada em 2004. A Zippy é uma marca portuguesa de artigos para crianca, bebé e
puericultura. A missdo desta marca é acompanhar o crescimento das criancas desde a sua
gestacdo (através dos pais) até a sua pré-adolescéncia. A Zippy oferece uma vasta gama
de produtos desde roupa e acessorios, mobiliario, brinquedos e, como acima referido,
artigos de puericultura. A inovacdo desde sempre esteve presente no ADN desta marca,
tendo sido a primeira marca de roupa infantil no mundo a incorporar o sistema ColorADD
nos seus produtos. Em novembro de 2014, ano em que celebrou o seu décimo aniversario,
a Zippy, uma vez mais inovou e desenvolveu um novo conceito de loja mais moderno e
interativo, tirando vantagem das novas tecnologias. Passou também a oferecer aos seus
clientes servicos de aconselhamento e o aluguer de bombas de aleitamento. A 4 de agosto

de 2020 lancou a sua loja online internacional, disponivel em 30 paises.

Os efeitos da revolucdo do digital, tambeém conhecida como quarta revolugéo
industrial, acarreta consigo consequéncias e mudancas nos processos de
internacionalizacdo, tornando-os cada vez mais digitais. Algumas barreiras surgem na
concretizacdo deste processo como alguma iliteracia relativa ao correto uso dos diferentes

canais digitais.



Nos ultimos anos, a crescente difusdo a alta velocidade da Internet e o avanco dos
meios eletronicos e moveis e das tecnologias de comércio em todo o mundo contribuiram
para a ascensdo do comércio eletronico transfronteirico (CBEC — Cross Border E-
Commerce). Segundo Giuffrida et al (2017) o CBEC é o processo de vender bens aos

consumidores que estdo localizados num pais estrangeiro, atraveés de canais digitais.

Walczuch et al. (2000) referem a existéncia de um consideravel nimero de
obstaculos no processo de internacionalizacdo. De facto, ainda existem algumas barreiras
relativas a adogdo do comeércio eletrénico para as empresas. De forma a contornar estes
obstaculos o primeiro passo seré a definicdo de estratégia adequada que permita penetrar
nos mercados alvo. A estratégia de internacionalizacdo deve estar adaptada aos usos e
costumes do pais de destino e ndo aos do pais de origem. De acordo com dados da World
Trade Organisation (WTO) a exportacdo de mercadorias do setor da moda tem vindo a
aumentar os ultimos anos, tendo sido registado em 2018 o valor de 494.076 milhdes de
US Dolares. Esta tendéncia de crescimento € ainda mais significativa devido ao recente

fendmeno do B2C E-Commerce que cresceu, em média, 20% nos Gltimos anos.

Com o crescimento exponencial da tecnologia surgem novas oportunidades de
exportacdo e internacionalizacao para as empresas. E apesar das barreiras é cada vez mais

facil adotar este processo devido a globalizacdo dos individuos e empresas.

Grande parte dos estudos realizados até a data salientam a relacéo entre a adocéo
de plataformas e estratégias de comércio eletronico e o processo de internacionalizacdo
das empresas. Esta relacdo deve-se ao facto de existir uma relacdo entre a utilizacdo dos
canais digitais por parte das empresas para atingir novos mercados e o aumento
exportacdo. Uma das evidéncias da relacdo entre a internet e as exportacbes € o
reconhecimento da difusdo das aplicacdes da internet e a forma como as tecnologias de
informacdo e comunicacdo (TIC) fornecem as empresas novas ferramentas e

oportunidades para se expandirem nos mercados externos (Piscitello & Sgobbi, 2003).

Através de plataformas de negocio eletrénico as empresas conseguem reduzir 0s
seus custos de formacdo, comunicacao, vendas e marketing. Por exemplo a presenca nas
redes sociais ndo tem qualquer custo para as empresas, desta forma conseguem comunicar
com o seu publico de forma gratuita, reduzindo assim 0s custos em comunicacdo da
empresa. Cabe as empresas saber aproveitar estas oportunidades para conseguirem

delinear uma estratégia de internacionalizacdo eficaz e otimizar os custos da mesma.



Gomez-Herrera et al. (2014) defendem que o E-Commerce reduz os custos
comerciais relacionados com a distancia geografica, em relacdo as transagdes ocorridas
nos meios tradicionais. Diversos autores defendem que os impactos da digitalizagdo nos
processos de internacionalizacdo trouxeram uma reducdo dos custos para as empresas, no

entanto este ainda é um tema bastaste debatido junto da comunidade cientifica.

Foram detatadas algumas lacunas na literatura que levaram a realizacdo do
presente estudo. De acordo com Duch-Brown et al. (2017), o célere e facilitado acesso a
internet através, principalmente, dos dispostivos moveis veio solucionar alguns
problemas relacionados com o comércio fisico, como a limitacdo de horarios e a
localizacdo fisica das lojas. Com o aparecimento do comércio online surge uma reposta
imediata a procura do cliente, sem os obstaculos acima mencionados, nomeadamente a
distancia fisica entre mercados. No entanto, ainda ha literatura que reiina as melhores
estratégias online de internacionalizacdo no comércio a retalho, assim este estudo mostra-

se relevante na resolucdo desta problematica.

Para Foroudi et al. (2017) os avanc¢os tecnoldgicos contribuem para a inovagao
que conduz ao crescimento das empresas. Bell e Loane (2010) corroboram esta afirmagéo
e acrescentam que as novas tecnologias facilitam o processo de internacionalizacdo das
mesmas. Etemad et al. (2010), introduzem o conceito de “internetizagdo” que se traduz

no uso deliberado das tecnologias para facilitar o processo de internacioanalizagéo.

O objetivo desta dissertacdo € a definicdo de uma estratégia internacional digital
como apoio ao processo de Internacionalizacdo da marca Zippy. Elencado quais as
melhores estratégias de internacionalizagdo, construcdo e identificacdo de vantagens
competitivas, desempenho e sustentabilidade. Assim, mostra-se importante compreender
e estudar quais as melhores ferramentas de marketing digital deverdo ser utilizadas no
processo de internacionaliza¢do, como método de enrada em novos mercados, bem como

na anagariacdo de novos clientes internacionais.

O objetivo principal deste trabalho de projeto € delinear uma estratégia digital
internacional para a marca e o apoio no langamento do negocio online da Zippy nos

mercados internacionais, como parte integrante do seu processo de internacionalizacao.

Este estudo esta organizado em duas partes. Na primeira, é desenvolvida a revisao
bibliografica com o intuito de criar um suporte tedrico fundamentado e eloquente com

base no estado de arte das tematicas, descricdo do setor do retalho infantil na Franca,

4



Bélgica e Holanda e, por ultimo, a definicdo do modelo concetual da investigacdo. Na
segunda parte, é realizada uma investigacdo empirica onde é referida a metodologia de
investigacao e estudo de caso da Zippy, bem como a defini¢do das melhores estratégias a
adotar e, no final, a analise dos dados recolhidos. Por ultimo, sdo apresentadas as

conclusdes, as linhas futuras e as limitacGes da investigacéo.



CAPITULO I - REVISAO DE LITERATURA




1 Internacionalizacdo

1.1 Conceito

Casillas et al. (2020) afirmam que o processo de internacionalizacdo de uma
empresa é uma estratégia empresarial que tem caracteristicas particulares e que o tornam
complexo. Este é um processo de decisdo que requer uma analise detalhada de diversos
fatores e indicadores, mostrando-se um processo multidimensional. A definicdo de uma
estratégia adequada e certeira leva a que a sua implementacdo corra da melhor forma,
fazendo com que a empresa penetre nos novos mercados com sucesso. No entanto uma
boa estratégia ndo é garantia de que a estratégia da empresa seja implementada com
sucesso. Muitas das estratégias delineadas pelas empresas falham ao atingir o seu

mercado potencial.

Oviatt e McDougal (2005) sustentam que a internacionalizagdo é definida como a
avaliacdo e exploracéo de oportunidades através das fronteiras regionais com o intuito de
criar futuros produtos e servicos. Mendoza et al. (2019) consideram o fendmeno da

internacionalizacdo como uma das principais areas de estudo dos negdcios internacionais.

A internet e os avancos das tecnologias de informagdo e comunicagdo (TIC)
oferecem beneficios consideraveis para o investimento nos mercados internacionais. A
internet € um meio particularmente apelativo, pois os custos de internacionalizacdo neste
meio sdo bastante baixos e pode ser feito através de diversas plataformas como sites e/ou
redes sociais. No entanto aqui também se encontram alguns riscos associados como a
especificidade dos produtos, a competitividade dos mercados de exportacdo, a incerteza

dos mercados estrangeiros e 0s vazios institucionais domésticos (Ruey-Jer et al., 2020).

Costa et al. (2020) defendem que as plataformas de negdcio digitais recolhem
informacBes sobre os mercados e ajudam na identificacdo de potenciais mercados
estrangeiros que se apresentam como novas oportunidades para a venda de um

produto/servico.

Segundo Casillas et al. (2020), o processo de internacionalizacgdo inicia-se com a
descoberta, promulgacdo e avaliacdo das oportunidades além-fronteiras para criar o
futuro dos bens e servicos da empresa. No entanto a gestdo das plataformas digitais

mostra-se uma questdo critica no sucesso da estratégia de entrada nos mercados



internacionais, ndo devendo as empresas apenas considerar os riscos culturais, comerciais

e financeiros.

Nas Ultimas décadas a economia mundial tem experimentado mudancas
significativas (Brown & Kimbrough, 2011). Num mercado que é cada vez mais
competitivo e global as empresas sdo obrigadas a adotar estratégias que as conduzam a
um maior grau de desenvolvimento. Ainda segundo estes autores a inovagéo é um recurso

indispensavel nos mercados atuais que sao altamente competitivos.

Vatamanescu et al. (2017) sustentam que a inovacgéo € despoletada pela necessidade
de obter uma maior eficiéncia economica e financeira. A internacionalizacdo aliada a
inovacdo destaca-se como a maior vantagem competitiva das empresas, sendo a
internacionalizagdo percecionada como um método de inclusdo no mercado a

internacionalizar.

A internacionalizacdo configura-se como 0 processo organizacional que culmina
no crescimento e diversificacdo dos ativos de uma empresa (Brock & Yaffe, 2008). Estes
ativos e o investimento deverdo ser adaptados aos diferentes mercados, uma vez que a
cultura e o comportamento de compra do consumidor diferem de um pais para o outro. A

percecdo da distancia cultural entre os paises de origem e destino é significativa.

Kim e Cavusgil (2020) afirmam que para diminuir os niveis de incerteza associados
ao processo de internacionalizacdo as empresas devem munir-se de ativos locais que a

aproxime da comunidade.

A internacionalizacdo de uma empresa € um processo gradual do envolvimento
desta no mercado externo (Vatamanescu et al., 2017). Desta forma o sucesso de uma
empresa no mercado interno ndo garante que esta opcdo estratégica seja bem-sucedida
nos mercados externos, € necessario para isso que o mercado a internacionalizar seja
estudado cuidadosa e sistematicamente de forma a adaptar a estratégia em respostas aos
desafios que forem surgindo. A internacionalizacdo e aposta em novos mercados é uma
das decisdes mais importantes para o crescimento de uma empresa e pode ser medida pelo

numero de paises onde a empresa esta presente.

Vahlne e Johanson (2017) consideram que quer a fase embrionaria quanto o
processo de internacionalizacdo sdo abordagens propostas pela inovagdo. Durante 0s

primeiros anos de exportacdo a empresa adquire a sua propria experiéncia de exportacdo



e a0 mesmo tempo os fatores que cominaram na decisdo de internacionalizar continuam
a ter influéncia no comportamento da empresa. Casillas et al. (2015) sustentam que as
abordagens tradicionais a experiéncia das organizagdes internacionais surgem como uma
fonte primaria de aprendizagem no desenvolvimento das atividades internacionais e esta
aquisicao de conhecimento demonstra-se de maior importancia a medida que as empresas

ganham experiéncia internacional, ap6s o inicio do processo de internacionalizagéo.

Uma das maiores dificuldades em internacionalizar é a exigéncia de conhecimento
abrangente proveniente de canais oficiais, ou seja, informacdes precisas e de organizacdes
concorrentes, isto é, experiéncia passadas e conhecimentos adquiridos nestas (Costa et
al., 2020). Galkina e Chetty (2015) defendem que a construcdo de uma boa rede é
fundamental no processo de internacionalizacdo uma vez que € decisiva para encontrar e
avaliar oportunidades de negocios. A obtencdo de parceiros chaves nos mercados a
penetrar é fundamental para uma estratégia de internacionalizacdo bem-sucedida, sejam

eles parceiros logisticos e/ou de negocios.

Hitt, Ireland, Sirmon e Trahms (2011) definem o empreendedorismo estratégico
como a procura simultanea de oportunidades e vantagem competitiva. Desta forma a
internacionalizacdo surge como uma inovacdo em resposta a essa procura de
oportunidades. A longo prazo, as relagbes construidas e as oportunidades adquiridas, no
decorrer do processo de internacionalizacdo podem tornar-se uma vantagem competitiva

relativamente a concorrentes que entrem tardiamente nesses mesmos mercados.

Song, Makhija e Kim (2015) consideram que a expansao internacional ¢ uma das
decisdes estratégicas mais categdricas que uma empresa tem de enfrentar, uma vez que
envolve investimentos significativos e consequéncias a longo prazo que afetam o
desempenho da empresa. Eduardsen e Marinova (2020) afirmam que quando
internacionalizar se torna uma opcdo um dos fatores que devemos considerar sdo 0s
fatores culturais, ¢ muito mais facil para uma empresa entender o comportamento do
consumidor e as caracteristicas do mercado quando a cultura dos paises para onde
queremos € apresenta mais semelhancas e menos diferencas do pais de origem. No
entanto, com a evolugdo das tecnologias e da internet esta distancia cultural diminui,
quebrando algumas barreiras entre culturas e promovendo a aceitacdo da “diferenca” e de
novas culturas. Este avanco tecnologico veio sem davida mediar e facilitar o processo de
internacionalizacdo. Estes avancos foram também facilitadores do processo de
internacionalizacéo ndo s6 pela diminuigdo das barreiras culturais, mas também permitiu

9



as marcas estarem presentes noutros paises sem o investimento em infraestruturas, como

lojas fisicas, através do comércio online.

Agarwal et al. (2017) defendem que o conceito de internacionalizacdo ainda ndo é
consensual junto da comunidade cientifica, dado vérios autores definirem
internacionalizacdo de diferentes formas e, por vezes, apenas reescrevendo e

acrescentando detalhes as definigdes ja elaboradas por autores anteriores.
1.2 Riscos

Kim e Cavusgil (2020) advogam que as novas tecnologias da informacao e
comunica¢do (TIC) levaram a criacdo das maiores plataformas de partilha de
informacdes, como sdo exemplo as redes sociais. Esta inovacdo oferece as empresas um
grande potencial de disseminacdo da informacdo sobres os seus produtos e desta forma
alavancarem as suas operacfes comerciais internacionais. Claro é que o risco € algo
indissociavel nos processos de internacionalizacdo, uma vez que ha uma incerteza e
imprevisibilidade associadas as operacdes nos mercados externos e este podem ter um

impacto negativo na performance da marca nos mercados escolhidos.

Para Mulnner (2016) o risco € uma questdo essencial para se fazer negdcios através
das fronteiras nacionais devido & incerteza e imprevisibilidade da entrada e opera¢des no
mercado externo. Salomon (2017) afirma que quando as empresas decidem
internacionalizar as suas atividades elas necessitam de escolher cuidadosamente o método
de entrada apropriado ao pais para onde pretende internacionalizar. Esta decisao tera
impacto nas decisdes organizacionais e operacionais associados a estratégia de
internacionalizacdo. Ir para um pais estrangeiro requer um esforco muito maior de

atuacéo.

De acordo com Brown et al. (2015), os riscos que as empresas enfrentam podem
ser de variadas origens e amplamente classificados como enddgenos (internos a
organizacao) ou exogenos (externos & organizacao). Os riscos podem ser institucionais,
culturais, politicos, economicos e taxa de cdmbio. Ainda segundo 0s mesmos autores 0s
conceitos de risco e incerteza séo independentes entre si, 0 risco € atribuido a situacoes
em que a distribuicdo de probabilidade de resultados alternativos é conhecida e a incerteza
¢ associada a situagdes em que os resultados da selecdo de uma alternativa ndo é

conhecida.
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Segundo Holmberg e Holmstrom-Szugalski (2017) quando uma empresa toma a
decisdo estratégica de internacionalizar esta tem de analisar o0s riscos e 0s beneficios
percebidos desta decisdo e de que forma esta vai impactar a empresa a médio/longo prazo
e assim tomar a decisdo que melhor se adequa a empresa, por forma a amenizar os riscos
da internacionalizacdo. O risco ¢ um fator indissociavel a uma tomada de decisdo
estratégica, uma vez que estd associado a incerteza resultante do processo estratégico e
da sua formulacdo. No caso da internacionalizacdo digital este esta contemplado na
gravidade dos resultados e a probabilidade de resultados negativos resultantes da

estratégia adotada pela empresa.

Cavusgil (1980) referem que os riscos da internacionalizagéo residem na auséncia
de informacdes sobre as carateristicas do mercado. Desta forma quando optamos por
internacionalizar e de forma a diminuir os riscos devemos analisar 0 maximo nimero
possivel de informacdes sejam elas socioecondmicas, demogréficas ou culturais. Todos
0s pontos devem ser considerados numa tomada de deciséo, a informacdo adquirida deve

ser acumulada aumentado o conhecimento atual que temos de um determinado mercado.

Os riscos ocorrem assim como consequéncia das decisdes tomadas, uma vez que
ndo se pode prever com certeza absoluta todos os resultados de uma decisdo e uma ma
decisdo pode prejudicar a empresa financeiramente ou abalar a marca nos mercados onde
esta ja esta presente e para onde pretende entrar (Eduardsen & Marinova, 2020). Isto é, 0
risco estd por si s6 relacionado com a falta de capacidade dos decisores em prever as
consequéncias negativas da sua decisdo, aquando da sua deliberacéo. Os riscos podem ser
de diferentes graus dependendo das possiveis consequéncias que advém da tomada de
decisdo, podendo variar desde uma perda total de investimento ou apenas em resultados
abaixo do expectado que facilmente pode ser contornado com o redireccionamento da
estratégia para o caminho adequado.

O Modelo de Uppsala, que ird ser abordado posteriormente, advoga que no
processo de internacionalizacdo ndo devemos ter em consideracdo apenas a distancia
fisica, mas também a distancia psiquica. Quanto maior for a distancia psiquica entre o
pais de origem e o pais de destino maior serd a incerteza associada ao processo de

internacionalizacao.

Harzing e Pudelko (2016) afirmam que a distancia cultural é utilizada para avaliar

um dos aspetos da distancia. No entanto a distancia tem varias dimens@es que vao além
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do ambito da cultura nacional. Desta forma quando pretendemos internacionalizar
devemos fazer uma anélise multidimensional e analisar as diferencas na cultura, no
idioma, na religido, educacéo, lacos coloniais, fuso horario, desenvolvimento industrial e
sistemas politicos (Martin & Drogendijk, 2014). Por outro lado, Beugelsdijk et al. (2018)
referem que a distancia cultural resulta da diferenca entre os valores dos dois paises. Ja
Hofstede e Minkov (2010) consideram estar integradas na distancia cultural as seguintes
dimensGes: individualismo vs. coletivismo; distancia de poder; prevencao da incerteza;
masculinidade vs. Feminilidade; orientacdo a longo prazo vs. orientacdo a curto prazo e

indulgéncia vs. restricao.

Quando as diferencas entre os paises de origem e de destino sdo evidentes as
empresas enfrentam altos niveis de incerteza associados ao processo de
internacionalizacdo e muitas das vezes surgem dificuldades acrescidas ao
desenvolvimento da sua atividade no exterior. Desta forma a estratégia de
internacionalizacdo deve ser muito bem estruturada a adaptada ao pais para onde
pretendemos ir. Certo € que, internacionalizar para um pais com uma cultura similar a do
pais de origem diminui em muito os riscos associados a este processo e consequentemente

as incertezas associadas ao processo de tomada de decisdo por parte da empresa.

Os riscos que as empresas enfrentam variam, mas podem ser amplamente
classificados em enddgenos e exdgenos (Brown et al., 2015). De acordo com diversos

autores podemos salientar os seguintes riscos:

1. Institucionais (Schwens, Eiche & Kabst, 2011);
2. Culturais (Hain, 2011);

3. Politicos (Giambona, Graham & Harvey, 2017);
4

Econdmicos e de cambio (Marshall, 2000).

Para Subba Rao, Truong, Senecal e Le (2007) a concretizacdo de negocios
internacionais estd indubitavelmente associada a riscos financeiros que decorrem das
atividades operacionais para a concretizacdo deste processo. Devido & complexidade
associada ao processo de internacionaliza¢do a dimenséo de cada risco percebido é dificil

de mensurar.

Kolter (2016) defende que o comércio eletronico permite que haja um acesso
facilitado e ilimitado as informagdes, assim os clientes conseguem construir uma relagéo

mais proxima e experiente com as marcas. No entanto, esta & uma relacdo, mas dificil de
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satisfazer, uma vez que o0 acesso democratizado a informacdo permite a comparacao dos
nossos produtos e/ou servigos com os da concorréncia, levando ao risco de que o
consumidor opte por outra marca que ndo a nossa. Desta forma € importante trabalhar a
fidelizacao dos clientes nos diferentes mercados e aumentar o “custo” de mudancga para

outras marcas.

Como resultado de uma lacuna na comunicacao par-a-par, acresce o nimero de
riscos percebidos no relacionamento com o consumidor no ambiente da
internacionalizacdo digital. Os principais riscos associados a esta forma de
internacionalizacdo sdo: acessibilidade, confianca, seguranca, legitimidade e branding
(Matthews & Healy, 2007). Chaffey (2016) defende, como forma de contornar estas
lacunas, que as empresas devem utilizar diferentes ferramentas associadas ao comércio
eletronico que permitam a disseminacdo da informacdo e a eficacia da comunicagédo
enquanto organizacdo. Essas ferramentas passam essencialmente pela website, email,
chat bots, apoio ao consumidor digital e redes sociais. Estas ferramentas permitem criar

uma relacdo de maior proximidade com o consumidor em qualquer parte do mundo.

A internet é assim um meio particularmente atraente para as empresas como forma
de internacionalizacdo. Para Manyika e Lund (2016), a internet € um meio de baixo custo
e com a emersao de novas plataformas digitais como o Facebook ou o Linkedin surgem
novas formas de baixo custo para as empresas se conectarem com 0s seus clientes e/ou
potenciais clientes no estrangeiro, substituindo algumas funcdes exercidas por
intermediarios de exportacdo o que facilita o processo de internacionalizacdo e diminui
0s seus custos. Esta evolucdo transformou o paradigma dos negocios internacionais
trazendo novas oportunidades, mas também novos riscos e ameacas a performance da

empresa.

As empresas podem sofrer varios riscos e incertezas associadas a
internacionalizacdo através das plataformas digitais, por exemplo, os precos ficam mais
expostos e os concorrentes podem facilmente ter acesso aos precos praticados pela nossa
empresa e o0 relacionamento com os consumidores é mais dificil, pois ndo existe uma

relagdo cara-a-cara.

Apos a anélise de diversa literatura foi possivel identificar os principais riscos

associados ao processo de internacionalizacao digital:
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a)

b)

d)

Especificidade do produto (Mithas et al., 2008): muitos produtos sdo de utilizagdo
bésica e ndo exigem informacdes muito especificas sobre eles. No entanto, quando
0 produto de uma empresa exige informagéo especifica sobre 0 mesmo estas
devem estar bem explicitas online nas diferentes plataformas de empresa e de facil
acesso ao consumidor. Caso contrario a empresa corre 0 risco que o produto néo
seja aceite pelo cliente, uma vez que as suas especificidades ndo estdo elencadas
de forma inequivoca. Este tipo de produtos exige por parte da empresa um
atendimento ao consumidor proximo e imediato. Ha ainda o risco que 0s
concorrentes tenham acesso a um grande nivel de informacdo sobre 0s nossos
produtos, uma vez que esta tem de estar democratizada para facilitar o processo
de compra ao consumidor;

Concorréncia no mercado externo (Li et al., 2008): isto € a dimensdo da
concorréncia no mercado onde queremos entrar. Este fator leva a que haja um
aumento no nivel de competitividade, tendo como consequéncias, por exemplo, a
guerra de precos e a promogédo de comportamentos desleais como falsificagdes e
imitacGes dos nossos produtos;

Vazios institucionais domésticos (Doh et al., 2017): este ponto refere-se ao
subdesenvolvimento ou inexisténcia de instituicdes que apoiem 0s processos de
internacionalizacdo das empresas. Denote-se a falta de intermediarios financeiros,
recursos humanos e/ou comerciais. Isto demonstra-se como um risco, pois acresce
o desafio no processo de internacionalizacdo, uma vez que a empresa tera de
alocar recursos humanos e financeiros para o pais onde pretende entrar. Assim
tera maiores custos associados e o risco de perda financeira também sera maior.
Esta falta de apoio pode ainda levar a procura, por meios préprios, de facilitadores
0 que pode gerar comportamentos oportunistas por parte das outras entidades ou
até mesmo a burla;

Incerteza dos mercados estrangeiros (Li et al., 2008): quando uma empresa pentra
num mercado estrangeiro ha um grande nivel de imprevisibilidade e volatilidade.
A empresa ndo tem um conhecimento empirico do comportamento do consumidor
nem dos seus concorrentes. A medida que esta incerteza aumenta é necessario
analisar um maior nimero de informacg6es sobre o mercado externos. Tal como
no ponto anterior a este ponto estd associado o risco de comportamentos

oportunistas por parte de concorrentes e clientes, uma vez que ndo tenhamos um
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realizado um estudo prévio e ndo tenhamos um conhecimento alargado sobre os

mesmaos.

Com o avango das novas tecnologias e da globalizacdo, aumenta também a
facilidade de penetracdo em novos mercados. No entanto, os riscos associados a expansao
internacional também aumentam e como forma de minimizar esses riscos as empresas
devem tomar uma decisdo estratégica muito bem fundamentada e apoiada em

conhecimentos solidos sobre o mercado para onde pretende expandir o seu negocio.

2 Modelos e modalidades de internacionalizacéo

2.1 Modelos de internacionalizagdo

O processo de internacionalizacdo surje como resposta natural ao processo
evolutivo de uma empresa. Quando a concorréncia estrangeira no mercado nacional
comeca a surgir em grande escala ou 0 mercado nacional torna-se “pequeno” o passo mais
I6gico é a internacionalizacdo e a exploragdo de novos mercados. Desta forma e de acordo
com Ruzzier, Hisrich e Antoncic (2006), podemos identificar dois modelos de
internacionalizacdo: o modelo de internacionalizacdo de Uppsala (U-model) e (2) o
modelo de internacionalizagcdo relacionado com inovacdo (Innovation-Related

Internationalization Models) (I-model).
2.1.1 Modelo de internacionalizacdo de Uppsala (U-model)

O modelo de internacionalizacdo de Uppsala (U-model) foi criado em 1977 por
Johanson e Vahlne e desde entdo tem sido alvo de diversas analises por diferentes autores.
Johanson e Vahlne (1977) assumem que um mercado de uma empresa é similar ao
mercado nacional, considerando consideram o mercado externo como uma rede de
negocios (Johanson & Vahine, 2009). Este € um modelo de reconhecimento e exploracao
de oportunidades associado ao risco estrangeiro (Figura 1). Segundo Johanson e Vahine
(1977, 2009) o risco estrangeiro resulta das incertezas associadas a operacionalizacdo em

mercados estrangeiros e dos compromissos assumidos nesses mesmos mercados.

Inicialmente foi demonstrado que se uma empresa esta inserida numa rede aberta
facilita o processo de reconhecimento de oportunidades de negd6cio nos mercados

externos. Ou seja, se uma empresa tem uma vasta rede de negdcios esta consegue obter
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um maior nimero de informacdes e oportunidades. Quando uma empresa esta inserida
numa rede fechada hd uma maior facilidade de transferéncia de conhecimento e o risco
da empresa associado a troca de conhecimentos diminui (Moran, 2005). As redes

fechadas séo favoraveis a cooperacdo e minimizam os comportamentos oportunistas.

Para Al-Amaren (2018) o processo de internacionalizacdo inicia-se com a analise
da estrutura da empresa e com a definicao das redes e caracteristicas dos relacionamentos
que esta detéem com os diferentes intervenientes da sua rede. Uma rede fechada é
caracterizada pele profundo envolvimento da empresa com os restantes elementos o que
consequentemente confere um maior acesso ao capital social. Este é inversamente
proporcional ao esforco gasto na gestdo dos recursos utilizados na gestdo dos
relacionamentos, ou seja, quanto maior o capital social menos custos associados a gestao.
Desta forma a empresa poderd alocar um maior nimero de recursos na procura e

desenvolvimento de oportunidades nos mercados externos.

Johanson e Vahnlne (2009) afirmam que uma forma de melhorar o processo de
internacionalizagdo de uma empresa seria combinar o empreendedorismo com a rede de

negocios que esta possuli.

Estado Mudanca

. . 2]y iy i
Conhecimento de |  Relagda
1 = i i) i)
oportunidades Compre Misst
Decisdes

Aprendizagem
Criacio

Posicio da rede

h

Conhanca

Figura 1. Uppsala Model
Fonte: Johanson e Vahnlne (2009).

De acordo com Abbor (2011), o U-model explica a internacionalizagdo como um
processo gradual e sistematico resultante de um processo de aprendizagem

organizacional, com énfase na experiéncia, conhecimento e distancia psiquica.
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2.1.2 Modelo de internacionalizacdo relacionado com inovacdo (Innovation-

Related Internationalization Models) (I-model)

Modelo de internacionalizacdo relacionado com inovacéo (I-Model) foi sugerido
por Rogers em 1962. Este esta relacionado com a inovagdo imputada a cada estagio do
processo de internacionalizagéo e destaca a importancia da aprendizagem e aquisic¢éo de
conhecimento de uma empresa (Tan et al., 2007). Enquanto que o U-Model se aplica ao
processo de internacionalizacao de grandes empresas o I-Model ¢ aplicado as pequenas e

médias empresas (PME).

Este modelo de exportacdo consiste num processo de inovacdo distribuido ao
longo de trés estagios hierarquicos, em que a progressao entre estagios podera ser afetada
por recursos externos e internos a organizacdo. Abaixo estdo enumerados os trés estagios
do I-Model:

1. Reconhecimento (Jansson & Sdderman, 2012): neste estagio esta contemplada a
percecédo das oportunidades de exportacdo por parte do tomador de decisdo, sem
terem sido ainda iniciadas as atividades de internacionalizacdo. Nesta fase a
empresa ainda esta centrada no mercado interno, respondendo as atividades de
exportacdo de forma passiva.

2. Interesse (Lim et al., 1991): é nesta etapa que o decisor comeca a realizar
pesquisas sobre mercados estrangeiros e a explorar os beneficios da exportacéo.
Nesta fase ainda ndo ha internacionalizacdo, mas a empresa ja comeca a responder
mais ativamente aos pedidos de exportacdo. Neste estagio as empresas comegam
a ter a percecdo que a internacionalizacdo € uma opcao vidvel e o interesse nesta
estratégia vai crescendo.

3. Adocdo (Lim et al., 1991): este € o ultimo estagio deste modelo, nesta etapa é
assumido o compromisso em internacionalizar. Comecando em pequena escala a
testar mercados com a exportagdo e avancando para o0 processo final de

internacionalizacao.

O I-Model sugere que a percecao é fulcral como resposta as incertezas envolvidas
num processo de inovagdo. O decisor tera ao longo dos diferentes estagios analisar até

que ponto a empresa esta preparada para a internacionalizacéo.
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2.2 Modalidades de Entrada

Bartlett e Beamish (2010) sustentam que quando uma empresa pretende penetrar
em mercados externos a escolha do modo de entrada devera ser feita pela estratégia de
expansédo da organizagdo. Desta forma a empresa tem ao seu alcance trés modalidades de
entrada nos novos mercados externos (Tabela 1).

Exportacio | Acordos Contratuais | Investimento Direto no Estrangeiro

Direta Licenciamento Joint Venture
Indireta Franchising Greenfield
Projetos Chave na Mio Fusdes e Aquisicdes

Contrato de Gestio

Tabela 1. Mecanismos de internacionaliza¢éo
Fonte: Root (1994).

Para Martin e Lopez (2015) a exportacao direta ocorre quando uma empresa fica
encarregue de todo o processo, ocupando assim uma posicao ativa no processo de
internacionalizacdo. A organizacdo assume todo o controlo desde a venda até a entrega a
consumidor final. Desta forma a empresa consegue ter acesso direta as informacgdes dos
mercados estrangeiros e proteger de forma mais eficaz a sua marca, gerando também
margens de lucro superiores. Estes autores prosseguem referindo que a exportacdo
indireta é caracterizada pela utilizacdo de intermediarios o que faz com que a organizagéao
adote uma postura passiva. Com este método a empresa pratica margens de lucro mais
baixas, mas consegue um maior foco no mercado doméstico e reduz o risco no acesso ao

mercado externo.

Os acordos contratuais sdo realizados entre duas ou mais pessoas ou entidades e
estes ficam obrigados a cumprir 0s varios pontos acordados. Sdo exemplo de acordos
contratuais os licenciamentos. De acordo com Mohammad Saad Al-Din (2008) um
contrato internacional é caracterizado pela realizacdo de um acordo entre duas ou mais
empresas. Segundo Sachs e Sauvant (2009, p. LX) o nimero de tratados bilaterais de
investimento e outros acordos internacionais de investimento continuam a crescer,
mesmo na auséncia de provas conclusivas sobre os efeitos nos fluxos de investimento

direto no estrangeiro.
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O modelo de franchising é realizado através de uma parceria na qual a empresa
(franqueador) concede a outra entidade (franchisado) o direito de explorar 0os seus
produtos ou servicos, recebendo em troca beneficios financeiros (Hoy & Stanworth,
2003). Para Paik e Choi (2007) a diferenca entre franchising nacional e internacional
encontra-se ao nivel de controlo no sistema. No mercado doméstico os franqueadores
possuem um maior controlo sobre os seus franchisados, ja os franqueadores
internacionais dependem de uma maior colaboragdo com o0s seus franchisados e sdo
obrigados a conceder-lhes mais autonomia. Assim, segundo Madanoglu et al. (2017) a
relacdo de colaboracao no franchising internacional entre o franqueador e o franchisado
requer que o conhecimento e 0 processo de aprendizagem sejam componentes
importantes do modelo de negdcio. O estabelecimento de uma parceria de franchising
envolve uma avaliacdo cuidadosa entre franqueadores e franchisados para avaliar se 0s
seus critérios de parceria sdo compativeis. No processo de selecdo do parceiro, a empresa
que ir4 internacionalizar, tem de ter em consideracdo véarios fatores de escolha do
franchisado, sejam eles de governagdo, mecanismos de apoio, gestdo de relacdes e

capacidades necessarias (Merrilees, 2014).

Os projetos chave na mao séo um contrato comercial onde a empresa elabora um
projeto e concede a sua concretizacao a outra empresa no pais de destino (Field & Keller,
1998).

Para Zhou (2014) um contrato de gestéo carateriza-se por ser um acordo escrito
entre a empresa e uma sociedade de gestdo. Aqui € definida o grau de controlo que é
concedido a sociedade e quais sdo as condi¢des de pagamento. Morris e Hough (1987)
referem que os contratos de gestdo podem ser projetos adquiridos quer por entidades
publicas ou privadas. Segundo Davies e Hobday (2005) é importante para a inovacao de
uma empresa ter projetos “base moving”, isto conduziria ao desenvolvimento das
capacidades operacionais e organizacionais através da otimizacdo dos seus recursos
humanos com o intuito de serem capazes de fornecer bens e servicos de forma eficaz e

eficiente aos seus clientes.

Uma joint venture é a designac&o atribuida & criagdo de uma alianga entre duas ou
mais empresas com 0 objetivo de todas as partes envolvidas beneficiarem que esta
relacdo. Por exemplo, uma empresa fornece o capital e a outra as competéncias. De acordo
Meynen et al. (1966) as joint ventures surgem com base nos interesses econémicos dos
paises de acolhimento para fomentar parcerias que facilitam a transferéncia de
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conhecimentos e investimento estrangeiro. Segundo Pak, Ra e Lee (2015) as joint
ventures internacionais fornecem uma étima estrutura de gestéo, ideal para a transferéncia
de conhecimentos entre empresas, no entanto, nem sempre é eficaz. O sucesso deste
processo depende da capacidade de aprendizagem e absorcdo e do grau de aquisi¢éo de
conhecimentos de parceiros estrangeiros, mas também da capacidade de ensino da

empresa-mée (Easterby-Smith, Lyles, & Tsang, 2008)

O meétodo Greenfield consiste na criacdo de novos ativos fixos da empresa no pais
estrangeiro, envolvendo a criacdo de novas instalacdes e postos de trabalho (Calderdn,
Loayza & Servén, 2004). Estes autores definem ainda as fusdes e aquisicdes como a
transferéncia de ativos fixos ja existentes de empresas locais para a empresa no exterior.
Moeller, Schlingemann e Stulz (2005) defendem que uma coligacdo de capitalismo de
mercado ird defender as aquisi¢cbes orientadas para o0 mercado sempre que as
oportunidades parecem superar 0s riscos. As empresas procuram oportunidades de

criacao de valor, possuindo a destreza para gerir uma organizacao apos a fusdo/aquisicao.

3 Motivacdes e fatores de decisdo

Jakobsson e Doring (2016) defendem que a internacionalizacdo € um conceito
amplamente utilizado atualmente, como forma de caracterizar o estado global da
economia global. Para alguns autores este é um processo uniforme e completo, no entanto,

para outros é uma forma de diversificacdo em larga escala.

Quando uma organizacdo considera na sua estratégia um processo de
internacionalizacdo as motivacdes para que este ocorra pode ser de diversas ordens. Para
Bartlett e Barnish (2010) existem cinco motivagdes para que uma empresa equacione
internacionalizar-se. Estas dividem-se em dois grupos: (1) motivacGes tradicionais que
surgiram aquando os primeiros processos de internacionalizagdo (procura de novos
mercados, procura de recursos e procura de eficiéncia) e (2) motivagdes emergentes que

se encerram no ambiente econdmico atual (posicionamento competitivo e digitalizagéo).

Para Hansson e Hedin (2007) a procura de novos mercados surge com intuito de a
organizacgdo investir num determinado pais com o objetivo de fornecer os seus produtos
a esse mesmo mercado, podendo esta ser acompanhado da necessidade de aumentar as

receitas ou pela saturagdo dos mercados nacionais. Winch e Leiringer (2016) advogam
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que o investimento num processo de internacionalizacdo para a procura de recursos tem
como base a busca por recursos mais baratos ou inexistentes no pais de origem. Quando
uma empresa sente a necessidade de rentabilizar e racionalizar os seus investimentos esta

procura nos mercados externos uma maior eficiéncia.

O posicionamento competitivo surge com a necessidade de a empresa procurar estar
presente nos mercados onde a concorréncia também esta ou através do aproveitamento

de mercados com grande potencial de desenvolvimento (Bartlett & Beamish, 2010).

Segundo Marchand e Hennig-Thurau (2013) a inddstria estd cada vez mais em
mutacdo devido a digitalizacdo, este processo traz diversos beneficios quer para as
empresas, quer para 0s consumidores. Os mesmos autores defendem, ainda, que as
margens de lucro das empresas podem ser incrementadas e as relagdes com os
consumidores desenvolvidas mais aprofundadamente através da criacdo de comunidades
online. Os processos de internacionalizacdo tendem a ser complexos, na maioria dos
casos, e sdo baseados em diferentes tipos de conhecimentos. Para penetrar num novo
mercado € essencial ter conhecimentos sobre esse mesmo mercado, que podem ser
adquiridos no decorrer da atividade da empresa, por exemplo, através do uso das redes
sociais. A falta de conhecimento torna-se facilmente um obstaculo a internacionalizacdo
(Figueira-de-Lemos et al., 2011). KPMG (2007) refere que o desenvolvimento digital e o
massivo impacto que a Internet tém na sociedade criou diversas oportunidades em novos
mercados para muitas empresas. Manyika et al. (2014) defendem que o conhecimento e
a informacdo tém um papel fulcral no ambiente digital. Os processos que as empresas
seguem provém da utilizacdo de conhecimentos e informacdes que se alteraram
consideravelmente como consequéncia da digitalizacdo dos meios e das mudancgas no

ambiente digital.

Em suma, uma empresa pode ter mais que uma motivacao para se internacionalizar
ndo tendo exclusivamente que o fazer apenas com base numa das motivag¢des. Podendo,
assim, a decisdo de internacionalizar ser baseada num diverso conjunto de fatores e

motivacoes.

O processo de internacionalizagdo ocorre quando surge um agente de mudanca. Esse
agente surge dentro da empresa e leva a que se inicie este processo e conduz o seu
delineamento até & sua implementacdo. Segundo Czinkota (2004) os agentes de mudanca

podem ser internos ou externos a organizagéo (Tabela 2).
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Agentes Internos Agentes Externos

Equipa de Gestio Esclarecida Procura Externa

Novos Elementos na Equipa de Gestiio | Concorréncia

Ocorréncia Interna Relevante Distribuidores

Bancos

Camaras de Comércio

Governo

Intermediarios

Tabela 2. Agentes de mudanca

Fonte: Elaboracao propria.

(1) Segundo Jakobsson e Déring (2016) uma equipa de gestdo esclarecida é
consequéncia da experiéncia em mercados nacionais e internacionais dos recursos
humanos, nomeadamente quando estes ativos se dedicam a procura de oportunidades de
negocio nos mercados externos.

(2) De acordo com Cho et al. (2019) um evento relevante surge quando se
desenvolve um novo produto que tera utilidade num mercado externo ou com a entrada
de um recurso humano gque desencadeia o processo de internacionalizacdo da empresa.

(3) Para Czinkota (2014), a procura externa é um fator determinante que desperta
0 interesse e necessidade de penetrar nos mercados internacionais. Sendo que o
desencadeador parte dos consumidores no estrangeiro que solicitam o produto.

(4) A concorréncia é considerada um agente de mudanca, pois o interesse inicial
destes em entrar em novos mercados é um indicador de poténcia crescimento dos mesmos
e desta forma capta a atencao dos gestores (Czinkota, 2014).

(5) Neumayer et al. (2016) afirmam que os distribuidores e os bancos séo agentes
de mudanca pois tém como objetivo incentivar e facilitar o processo de
internacionalizacdo das empresas.

(6) As camaras de comércio e 0 governo providenciam incentivos para a
internacionalizacdo das empresas e desta forma atuam como agentes secundarios e tém
como objetivo o aumento da receita fiscal das empresas e o crescimento do nimero de

empregos (Czinkota, 2014).
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(7) Por dltimo, os intermediarios de exportacdo fornecem as informacoes
relevantes e necessarias para que as empresas consigam mais facilmente expor os esses
produtos no exterior.

A escolha do mercado para onde se pretende internacionalizar pode depender de
diversos fatores. Entre eles a distancia, podendo esta ser classificada em quatro dimensdes
(Ghemawat, 2001):

1.2 Distancia administrativa ou politica: este fator estid relacionado com as
associacOes histdricas e politicas desenvolvidas entre paises, o investimento direto no
estrangeiro e as infraestruturas que cada mercado disponibiliza.

2.2 Distancia geogréafica: esta esta diretamente relacionada com a distancia fisica
que separa os dois paises. Nesta dimensdo estdo também contemplados o0s acessos, as
infraestruturas da rede de transportes e as comunicacdes no pais de destino.

3.2 Distancia cultural: uma empresa quando internacionaliza deve respeitar e
adotar os padrdes culturais do pais destino. Devendo saber quais sdo as diferencas
religiosas, étnicas, linguisticas quais as normas sociais que deve utilizar.

4.2 Distancia econdmica — esta dimensdo € a que cria uma maior distancia entre os
paises de origem e destino e refere-se ao rendimento dos habitantes e consequentemente

ao nivel de vida no pais.

4 Internacionalizacdo digital e estratégias de marketing digital

Araya-Castillo e Mendoza (2020) sustentam que as inovacdes tecnoldgicas e a
evolucéo das tecnologias da informacéo e comunicagéo (TIC) mudaram o paradigma das
empresas e 0 seu ambiente de negocios. Com a evolucédo da internet as empresas ficaram
expostas a novas oportunidades e desafios, surgindo a ocasido de realizacdo de negécios,

com atividades internacionais, de uma forma nova e inexplorada.

Hazarbassanova (2016) refere que o mercado digital difere do mercado tradicional.
As empresas que construem o seu negdcio na internet sdo empresas baseadas na internet
e em que a criacdo e entrega de valor sdo realizadas através deste meio. Araya-Castillo e
Mendoza (2020) defendem que na atualidade as empresas encontram-se num panorama
em que a internet € um instrumento fundamental de comunicag&o e vendas. O marketing

digital torna-se cada vez mais um fator importante na estratégia da empresa.
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Costa et al. (2017) afirmam que antes do surgimento da internet e das novas
tecnologias os consumidores reagiam aos apelos racionais como o preco ou a qualidade
do produto ou servigo e o custo de mudanca entre 0s concorrentes era menor. Atualmente
as marcas desenvolvem produtos cas caracteristicas muito semelhantes entre si, fazendo
com que os apelos racionais anteriormente referidos sejam relativizados,
consequentemente o custo de mudanga aumentou e a fidelidade do consumidor a marca
é cada vez mais forte. Estes autores defendem ainda que a proliferacdo das redes sociais
fez com que as interacOes pessoa-pessoa e pessoa-marca se alterassem de forma
significativa. O rapido crescimento destas plataformas facilitou o comportamento social
e alterar por completo a natureza das relacbes humanas e as suas interac6es. As relagdes
existentes no “mundo real” foram transpostas para o “mundo virtual” nascendo assim
comunidades virtuais que unem pessoas com gostos semelhantes e em localizacdes

geograficas diferentes.

Segundo Budden et al. (2011) o movimento de entrada na dimens&o digital permitiu
aos individuos partilharem o seu conhecimento, promovendo o dialogo entre culturas
diferentes. Com esta evolucédo as empresas foram obrigadas a adotar na sua estratégia um
modelo relacional apoiado na internet tornando-a o principal instrumento de comunicacao
e vendas. Bayo-Moriones e Lera Lopez (2007) sustentam que o uso das tecnologias de
comunicacdo e informacdo traz diversos beneficios aos consumidores como maiores
eficiéncia e conveniéncia, informacdo em maior quantidade e qualidade, maior selecdo
de produtos, reducdo de custos e uma participacdo ativa. As novas tecnologias sdo uma
ferramenta essencial na estratégia de internacionalizacdo de uma empresa, permitindo que
a marca trabalhe e implemente formas inovadoras de comunica¢do e permita a cocriacdo
de conteldo com os seus consumidores. Desta forma as organizacbes precisam de
repensar e adaptar a sua estratégia de forma a ir ao encontro das mudangas no

comportamento do consumidor.

Segundo Amit e Han (2017) atualmente mais que a fungéo de vendas o marketing
digital tem como objetivo maximizar o valor da empresa junto dos consumidores e
construir lagos com estes independentemente da sua localizagdo geografica. A
comunicagédo nos canais digitais, nomeadamente, nas redes sociais deixou de ser one-to-

one e passou a ser many-to-many.

Costa et al. (2017) afirmam que uma marca portuguesa bastante conhecida e que €
puramente digital é a Farfetch. Esta marca aglomera mais de quatrocentas marcas de luxo
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numa anica plataforma na internet, proporcionando uma experiéncia Gnica aos Seus
clientes e fornecedores. Esta marca mantém uma presenca bastante ativa, mas redes
sociais, estando presente nas principais plataformas de social media como o Instagram,
Facebook e Youtube, adotando uma linguagem adequada a cada plataforma, mas
mantendo sempre a coeréncia no seu conceito de ser uma marca jovem e inovadora. A
Farfetch delineou uma estratégia para o seu website e para as suas redes sociais que
permita ao consumidor ter uma experiéncia de compra facilitada e simplificada. As
empresas devem alinhar as suas estratégias online e offline para que experiéncia do cliente

seja a mesma nos dois ambientes.

Os utilizadores das redes sociais tém a vontade de se tornarem participantes ativos
tanto na producdo de conteudo como no consumo da informacéo, denominando-se assim
de “prosumers” (Kaplan & Haenlein, 2010). Segundo os mesmos autores podemos
concluir que desta forma mostra-se cada vez mais importante para uma empresa 0
surgimento um atendimento ao cliente cada vez mais eficiente e eficaz sendo o ponto
fulcral de comunicacdo entre a empresa e 0 seu consumidor. Mostrando-se ainda mais

relevante quando uma empresa se pretende internacionalizar.

Para Cao, Navare e Jin (2018) a digitalizacdo alterou profundamente as praticas de
negocios, criou novos desafios para as vantagens competitivas de negdcios que ja se
encontrava bem delineadas e criou novas oportunidades de negocios. Porter e
Heppelmann (2015) defendem que os produtos inteligentes e conectados estdo a mudar a
cadeia de valor e desta forma as empresas necessitam de repensar a sua estratégia.

Autio e Zander (2016) referem que o valor digital que é entregue aos consumidores
é diferente do valor fisico. As alteracGes mais relevantes face a estas duas formas de

entrega de valor ao cliente estdo elencadas abaixo:

1. Alteracdo das determinantes das vantagens competitivas (Mahnke & Venzin,
2003): Na economia digital a eficiéncia da cadeia de valor tem uma menor
importancia na vantagem competitiva. Os bens digitais podem facilmente ser
adaptados as necessidades do consumidor sem imputar elevados custos a empresa.
No meio digital os fatores que se mostram como uma maior vantagem competitiva
séo a exclusividade do produto e a reputacdo da marca;

2. Custos de transacdo reduzidos (Bunduchi, 2005): na economia digital 0s

processos podem ser automatizados e desta forma a comunicacdo e coordenacgao
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interna e externo séo facilitadas. H4 um custo mais baixo de relacionamento com
o consumidor, a logistica de compra e entrega é facilitado através dos sistemas de
compra automatizados e a gestéo financeira é controlada mais facilmente através
da contabilidade digital;

3. Menor especificidade em ativos e locais (Aution & Zander, 2016): 0s negocios
digitais podem tornar-se players importantes nos mercados e ndo necessitam de
grandes investimentos de capital nem de ativos fisicos para que consigam penetrar
nos diferentes mercados;

4. Outsourcing e offshoring (Lewin & Volberda, 2011): o outsourcing e o offshoring
surgem como forma de compensar algumas limitagdes de recursos que possam
existir dentro da empresa que podem colocar em risco 0 processo de
internacionalizacdo. Desta forma a cadeia de valor pode permanecer lucrativa para
a empresa e podera levar a um rapido crescimento, ndo estando dependentes da

capacidade de producdo das proprias fabricas.

Desta forma as marcas devem apoiar a sua estratégia de internacionalizacdo, em
que as caracteristicas do mercado digital promovem este processo apesar do or¢camento
limitado. Devendo sempre apostar numa boa relacdo com o consumidor e definir uma
estratégia online solida e consistente, quer seja através do seu website e/ou redes sociais.
Esta estratégia devera estar sempre interligada com a estratégia offline para que o cliente

tenha a mesma experiéncia em todos 0s pontos de contacto com a marca.

A internacionalizacdo por meios digitais afeta 0 modelo de negécio das empresas,
uma vez que as novas tecnologias criaram uma nova forma de relacionamento com o
consumidor, por exemplo, a segmentacdo dos clientes é mais eficaz e eficiente uma vez

que resulta da analise de big data das redes sociais e dos visitantes do nosso website.

As estratégias de marketing digital permitem uma comunicacdo bidirecional,
instantanea e com maior fluxo de informacdes, desta forma é imperativo que as empresas
criem estratégias especificas para o meio online. Podemos assim definir varias estratégias

de marketing digital e que se podem adequar ao panorama atual das empresas:

a) Marketing viral (E-WOM [Eletronic word-of-mouth]);
b) Marketing de conteudo;
¢) Marketing das redes sociais;

d) Email marketing;
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e) Publicidade online;
f) SEO (Search Engine Optimization);

4.1 Marketing Viral

A internet alterou a forma como atualmente se procede na procura de informacoes,
na forma de interacdo uns com os outros e no consumo. Consequentemente, o0 Worth of
Mouth (WOM) evoluiu de forma a acompanhar esta realidade, assim surgiu o0 WOM
eletrénico (E-WOM). Anteriormente, quando 0s consumidores precisavam de
informacdes, sobre determinada marca ou produto, os consumidores recorriam a fontes
de informacdes tradicionais como o comerciante, certificagbes ou conselhos de
amigos/parentes. Com a democratizacdo da informacéo e 0 acesso a internet e as novas
tecnologias 0 E-WOM tornou-se o método preferido de comunicacdo, permitindo aos
consumidores interagir socialmente uns com o0s outros, trocando informagoes
relacionadas aos produtos/marcas e tomando decisdes de compra informadas (Blazevic et
al., 2013).

De acordo com Henning-Thurau et al. (2004, p.46), o E-WOM ¢ definido como
“qualquer declaracdo positiva ou negativa realizada por um potencial, atual ou ex-
cliente sobre um produto ou empresa e que é disponibilizado para uma audiéncia de
pessoas e instituicdo, atraves da Internet” Pesquisas anteriores ja haviam identificado
varios tipos de comunicaces de E-WOM como os foruns de discussao, as revisdes de

produtos, os blogues e as redes sociais.

Foram identificados oito desencandadores do comportamento de WOM: altruismo,
envolvimento com o produto, autoaperfeicoamento, ajuda a marca, altruismo negativo,
reducdo da ansiedade, vinganca e procura de aconselhamento (Sundaram, Mitra &
Webster, 1998).

Em comparacédo, no E-WOM a mediagdo é realizada através de um computador, 0s
participantes envolvem-se numa comunicacdo em rede online onde as conversas sao
visiveis e os participantes, na sua maioria, partilham interesses mutuos, no entanto néo se
conhecem. Ja no WOM tradicional, normalmente acontece num contexto cara-a-cara e as
conversas sdo de natureza privada e os participantes ttm uma relacdo estreita. Salienta-se

que 0 E-WOM ¢ uma varia¢do do WOM.
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A internet € um meio onde a difusdo da comunicacéo ocorre de forma célere e quase
imediata que potencia os efeitos do E-WOM, sendo que o que é dito nas diferentes

plataformas fica eternizado, quer seja uma opinido favoravel ou desfavoravel.

Os consumidores tendem a transmitir mensagens negativas quando os lagos
estabelecidos com a marca sdo fracos e a compartilhar mensagens positivas quando os
lagos sdo fortes (Chu & Kim, 2011). Moe e Schweidel (2012) afirmam que a maioria de

opiniBes positivas tende a gerar um maior numero de comentarios positivos.

Segundo Bansal e Voyer (2000) o boca a boca € o tipo de comunicagdo informal
mais privada e que mais influencia o comportamento do consumidor, em que a opinido
de terceiros podera influenciar a forma como um consumidor vé uma empresa € a
confianga que este deposita na marca e em que a importancia que os consumidores
atribuem as opinides dos outros é maior quanto mais baixa for a sua experiéncia de

consumo.

As opinies partilhadas entre os diferentes individuos criam fluxos de informagéao
que culminam na partilha de opinides favoraveis e/ou desfavoraveis sobre os produtos e
servicos de uma empresa. As experiéncias positivas levam a propagacdo de uma
mensagem positiva, inversamente experiéncias negativas conduzem a propagacao de

mensagens negativas sobre a marca.

Para Trane et al. (2012) no paradigma atual os consumidores utilizam as novas
tecnologias e as redes sociais de forma habitual para obter informacdes sobre produtos ou
servigos. Quando as pessoas se deparam com uma experiéncia negativa com 0s
produtos/servicos de uma marca o E-WOM ¢ bastante mais poderoso e propaga-se de
forma muito mais célere do que quando hd uma experiéncia positiva. Assim quando as
opiniBes sobre determinado produto ou servi¢o sdo positivas aumenta a confianca na
marca e por sua vez a venda dos produtos/servicos. No entanto, quando as opinides sao
negativas o consumidor é desencorajado a consumir os produtos/servigos de determinada

marca.

O incomensuravel crescimento da internet e das novas tecnologias tem gerado um
incremento do intercadmbio de informac6es entre o consumidor e as marcas, mas tambem
entre todos os consumidores de determinada marca. Para Katz e Lazarsfeld (1955), o
WOM é sete vezes mais eficaz que a publicidade paga, quatro vezes mais eficiente que a

venda direta e duas vezes mais poderosa que a publicidade na radio e televisdo. O boca a
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boca mostra-se ainda como a ferramenta mais credivel e barata de publicitar os produtos

de uma empresa, sendo que o e-WOM segue este meio paradigma.

Harrison-Walker (2001) definem o boca-a-boca como a comunicacdo pessoal
relativa a uma marca ou produto entre um emissor que necessita de motivagdes comerciais
e um recetor. Ja& Henning-Thurau (2004) definem a comunicacéo boca a boca eletrénico
como qualquer mensagem positiva ou negativa realizada por um potencial, atual ou antigo
cliente de um produto ou marca e que é colocado a disposicdo de multiplas pessoas e
instituicOes através da internet. No entanto para que tenha um impacto positivo é
necessario que a plataforma web onde o e-WOM se propaga seja de confianga e que
sobretudo preze a honestidade e a benevoléncia.

Para Sem e Lerman (2007) o conhecimento partilhado pelos utilizadores de um site
comercial e que se produz através do intercdmbio de informacgdo quer atraves de
fotografias e outros mecanismos interativos, permitem receber conselhos que potenciam

um maior conhecimento do site e dos seus produtos e/ou servicos.
4.2 Marketing de conteudo

A partilha de contetdo, atualmente, é uma das formas mais eficazes de
comunicagao entre uma marca e o consumidor ou “prosumers”. A partilha de informagéo
ocorre mundialmente entre pessoas-pessoas, marca-pessoas € vice-versa, 0s individuos
partilham noticias, videos e imagens através de diferentes canais digitais, bem como as
suas avaliacOes e criticas a diversos servicos. Esta troca de informacdes ira influenciar o

comportamento de compra dos seus pares.

O marketing de contetdo passa além do objetivo principal de uma empresa que é a
concretizacdo da venda, este tem por objetivo fornecer informacGes aos consumidores e

a criacdo de valor junto do publico alvo de uma marca.

Para Edelman (2010) no meio online uma empresa ndo pode focar a sua estratégia
no marketing push e sim em marketing pull em que os consumidores séo convidados a

participar na estratégia da marca.

O Content Marketing Institute (2020) define marketing de conteudo como “O
marketing de contetdo € uma abordagem de marketing estratégica focada na criacao e

distribuicdo de contetido valioso, relevante e consistente para atrair e reter um publico
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claramente definido - e, em ultima analise, para impulsionar uma acéo lucrativa do

cliente.”.

Rowley (2014) carateriza o marketing de conteido em trés categorias: “Pago”,
“Nao pago” e “Social”: (1) O contetido “Nao pago” ¢ desenvolvido pela empresa e tem
como objetivo atingir o cliente e fideliza-lo. Pretende que este tenha acesso a informagéo
de produtos e comercializacdo dos bens/servicos da marca; (2) O conteudo “Pago” é
desenvolvido pela empresa e também ele pretende atingir o cliente, fidelizar, informar e
vender. Para além deste pretende, ainda, comercializar o contetdo digital criado pela
marca; (3) O conteudo “Social” ¢ criado pelas duas partes empresa e consumidor, como
numa comunidade, com o intuito de ambos expressarem as suas opinides e partilha de

informacao.

Pullizzi (2008) definem os seguintes objetivos para uma estratégia de marketing de

conteudo:

Brand awareness e consciéncia da marca;
Geracdo leads;

Conversdo de leads;

Atendimento ao cliente;

Upsell do cliente;

2 e o

Advocacia da marca (brand love)

Uma empresa pode adotar diversas técnicas para criacdo de conteudo e entrega de
valor aos seus consumidores. Entre elas podemos elencar as seguintes técnicas: artigos
para blogues, eBooks, infograficos, videos, podcasts, guibes, webinars, casos de estudo,
relatorios e conteldo produzido pelos seus consumidores. Desta forma conseguirdo
concretizar cada um dos objetivos acima mencionados e percorrer o funil de vendas de

forma a criar engagement com os consumidores.

Todas estas técnicas sdo bastantes Uteis para que uma empresa seja capaz de criar
conteddo direcionado aos seus consumidores e desta forma conseguir comunicar com eles
de uma mais eficiente e eficaz, entregando-lhes o que eles precisam na altura em que eles

estao a “pedir”.
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4.3 Marketing das redes sociais

Voorveld et al. (2018) afirmam que nos Gltimos anos os consumidores assistiram a
uma mudanga no paradigma das empresas e na forma como estes obtém informac6es
acerca dos produtos/servi¢os das mesmas. Com 0 acesso democratizado a informacéo a
forma como os consumidores tomam uma decisdo de compra € cada vez mais
fundamentada e sustentada. Desta forma a forma como compram e como avaliam as suas

compras também evoluiu, especialmente no que diz respeito as compras no meio online.

Lindsey-Mullikin e Borin (2017) afirmam que as redes sociais promovem as
compras por impulso, levam a aquisicao de novos clientes e sdo uma importante fonte de
informacdo relativamente ao perfil do consumidor de cada marcas. Através destas
conseguimos fazer a analise de big data e obter uma segmentacdo o mais eficaz possivel,

pois conseguimos saber quais as atitudes, percegdes e interesses dos consumidores.

Os consumidores que se envolvem com as suas marcas favoritas nas redes sociais
apresentam relacionamentos mais fortes com essas marcas, comparativamente aos
consumidores que ndo interagem com as suas marcas preferidas nas redes sociais (Hudson
etal., 2015).

Yadav e Rahman (2017, p. 1299) definem social media marketing como “um
processo pelo qual as empresas criam, comunicam e entregam ofertas de marketing
digital, através das plataformas de redes socais, para construir e manter
relacionamentos com os seus consumidores e aumentar o valor entregue. Facilitando a
interacdo, a partilha de informacbes e oferecendo recomendagdes de compras

personalizadas, bem como a criacao de e-WOM entre os consumidores”.

Uma estratégia de redes sociais deve fazer parte da estratégia integral do marketing
digital de uma empresa. Esta estratégia devera ter como principais objetivos (Felix et al.,
2017; Dwivedi et al., 2015): (1) estimular a compra, (2) reconhecer a marca e (3) gerar

trafego para as diferentes plataformas digitais da marca.

Estes s@o os trés principais objetivos de uma estratégia de marketing das redes
sociais, parte do valor investido em marketing tradicional deve ser alocado para 0 meio
digital e os objetivos de marketing deverdo estar todos alinhados de forma a que se

consiga analisar o0 sucesso da estratégia e quais a melhorias que é necessario efetuar.
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Em suma, as redes sociais sdo 0 meio de eleicdo para os consumidores se
exprimirem, falando da sua experiéncia no contacto com a marca, apontado os pontos
positivos e negativos e, consequentemente influenciando a decisdo de compra de
potenciais compradores. Se as empresas estiverem atentas e ouvirem as opinides dos seus
consumidores podem adaptar as suas estratégias de marketing e oferecer ao cliente o que

ele esté a pedir, no momento em que ele o faz.
4.4 Email marketing

Muitos acreditavam que, com a evolucdo do marketing digital, o email marketing
era uma ferramenta que se tornaria obsoleta. No entanto, todas as diferentes estratégias
estdo a ser integradas na comunicacdo digital e o email marketing mostra-se como a
ferramenta mais econémica. De acordo com a Direct Marketing Association (2015) o
retorno médio do investimento (ROI) aumentou para £38 por cada £1 gasta em email

marketing, em comparacao com o ano de 2013 em que o ROI era de £24.93.

Zhan e Luo (2014) referem que o email marketing com permisséo, exige que 0s
profissionais procurem a permissdo dos consumidores antes de inseri-los na lista de
emails da empresa. Este tipo de marketing pretende apelar a compra repetida, ao invés da
compra unica. Desta forma podemos afirmar que o email marketing tem um efeito

positivo na construcdo da lealdade do cliente.

Uma boa estratégia de email marketing esta indissociavelmente ligada a estratégia

de marketing de contetdo.
4.5 Publicidade online

Os consumidores estdo cada vez mais a procura de produtos que satisfagam as suas
necessidades especificas, no entanto, estes tém acesso a cada vez mais informacdo o que
facilita as comparacdes entre produtos/servicos de diversas marcas. De acordo com
Anderson e Renault (2013) a publicidade “intrusiva” reduz o custo de pesquisa o que
podera acelerar o processo de procura do consumidor e a identificacdo do produto que

deseja.

Wu (2015) identifica dois mecanismos de publicidade online que sdo
frequentemente utilizados: (1) Publicidade centralizada e (2) Publicidade descentralizada.
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A primeira funciona através de um mecanismo simples, o espacgo disponivel para anunciar
¢ listado e cotado, desta forma os anunciantes comprar o “espago” que mais lhe convém
economicamente e/ou visivelmente. A publicidade descentralizada funciona como um
leildo, onde o espaco disponivel é “vendido” ao anunciante que pagar mais, como ¢

exemplo o Google Ads.

Wedel e Pieters (2012) consideram que a publicidade online foca-se na criacao de
engagement através da exposicdo do consumidor a nossa marca. O envolvimento pode
surgir através de cliques ou apenas emocionalmente aumentado a eficacia do anuncio.
Quanto mais 0s andncios chamam a atencdo do consumidor e quanto maior seja 0 seu

tempo de exposi¢do, mais eficaz serd o anuncio.

Das mais diversas técnicas de engagement o papel emocional é o que desempenha
0 papel mais importante. De acordo com Eckler e Bolls (2011) dizem que os apelos
emocionais eficazes tendem a ser mais positivos, como a excitacdo e o humor (Pérez-
Rueda 2017). Os consumidores sdo influenciados pelas emocdes, mas também pela

dindmica e interatividade criada pelos anincios.

O efeito do anuncio online depende do contexto em que é apresentado,
considerando que o contexto afeta o0 processamento de anuncios principalmente por
intermédio da transferéncia de atencdo (Stipp, 2018). De acordo com Wheeler &
Chintagunta (2018) a personalizacdo surge com a necessidade de adaptar os anuncios a
micro segmentacdo. Esta € baseada no comportamento anterior dos consumidores e no
comportamento atual que eles demonstram ou até mesmo no conhecimento sobre a
identidade do consumidor e a sua localizacdo. A personalizacdo aumenta a eficacia e
relevancia dos andncios, levando a reducdo do ceticismo e ao processamento mais

atencioso do mesmao.
46 SEO

Atualmente 0 mundo estd em constante procura por informagdes, esta ansia pela
procura de cada vez mais e melhor informacdo levou a evolucdo dos motores de busca

que séo o local de eleicéo para a procura de informacao.

Para Sem (2005) a otimizagdo para motores de busca (SEO) é definida como um
mecanismo que permite ao consumidor obter os resultados mais adequados a sua

pesquisa. Através desta estratégia os profissionais de marketing podem analisar as
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classificagbes dos seus anuncios nos resultados de pesquisa, as paginas que tém maior
sucesso e o seu indice de qualidade tornando o seu site cada vez mais compativel com o
motor de busca. Os mecanismos de pesquisa podem ser divididos em trés segmentos
(Figura 2):

1. Mecanismos de pesquisa baseados em crawler: consiste em robds que séo
programadas que residem num sistema de hospedagem e que recuperam os dados
da pagina web. Eles navegam por todas as paginas da internet reunindo todas as
informacdes disponiveis (Thelwall, 2015);

2. Diretdrios acionados por humanos: aqui o proprietario do site cria um site map e
regista na categoria a que o seu site devera ser indexado (Burghardt, Heckner, &
Wolff, 2012);

3. Ferramentas de pesquisa hibridas: esta ferramenta combinada a submissao manual
e automatica. Muitos motores de busca utilizam a triagem manual como um

instrumento auxiliar na classificacdo dos websites (Ahlers, 2012).

Query = keywords
+
categories

keywords
> »  Search
sar Engine
‘ «
Pages matching “———=/ results \ :
Matching Pages
keywords + categories grag
keywords +
categories
Database

Pages + category list

Web crawler Classifier

Figura 2. Arquitetura dos mecanismos de pesquisa
Fonte: Chekuri, Goldwasser, Raghavan e Upfal (1997).

As estratégias de SEO tém como objetivo melhorar o posicionamento de um website
nos motores de busca, através da procura de determinadas palavras-chave. O processo de
otimizacdo para os motores de busca devera ser realizado na pagina (SEO on page) e fora
da pagina (SEO off page), esta ultima carece da criacdo de link building relevante de

paginas com autoridade para 0os motores de busca. Segundo Moreno & Martinez (2013),
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na otimizacdo no proprio site o proprietario tera de recorrer a diversas técnicas, como a
utilizacéo de palavras-chave relevantes, um URL amigavel e a colocagdo de Headings em
todas as paginas estes sdo alguns exemplos de técnicas que se devem adotar para 0 sucesso
da estratégia SEO.

5 Processo de decisdo de compra

Com a evolucao das novas tecnologias e consequente mudanga no comportamento
do consumidor, as empresas tém de adaptar as suas estratégias a este comportamento. Os
consumidores comecaram a utilizar diferentes canais para concretizar a sua compra e para
a procura de informacdo, levando a uma fragmentacdo dos canais. Para Homburg et al.
(2017) esta fragmentacdo dos canais exige aos gestores que confiem no cliente e que
procedam a cuidada analise dos dados que estes lhes fornecem através da sua jornada,
com o intuito final de Ihe entregar um valor superior ao esperado (McKinsey & Company,
2019). Esta analise vai além da identificacdo dos pontos de contacto, fornecem métricas
relevantes que ajudam na captura de clientes e melhoram a jornada dos ja existentes. Uma
empresa nao se pode focar somente nos pontos de contacto per si, tem de ter em atencéo
toda a experiéncia do consumidor. Ainda segundo estes autores a jornada do cliente é um
conjunto de acBes que acontecem ndo s6 no seu decorrer, mas também antes e depois da
experiéncia do produto/servico. Um consumidor pode navegar por diversos canais e
pontos de contacto e nem sempre a acdo é imediata, pode levar dias ou semanas até que

ocorra.

Verhoef et al. (2007) defendem que para que uma empresa consiga compreender as
decisbes do cliente ao longo da sua jornada, o seu estudo tem te ir um pouco antes ao
momento da pré-compra, uma vez que € nesta fase que € moldado o comportamento de
procura de informacdes subsequente a compra. O autor prossegue referindo que no
estagio da pré-compra é onde teremos acesso a dados que nos indicam o nivel de
dificuldade dos consumidores tém em prever a qualidade de um produto/servico mais
complexo. A incapacidade de avaliar a qualidade antes de realizar uma compra, devido a
falta de informacao disponivel pode levar a que o consumidor opte pela ndo compra.

Cada vez mais as empresas tém de estar focadas em perceber a jornada do seu cliente,

atualmente os consumidores interagem com as empresas através de diferentes canais e
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pontos de contacto, resultando numa jornada do cliente cada vez mais complexa. E assim

possivel identificar quatro categorias de pontos de contacto (Wiesel et al., 2016):

1. Propriedade da marca: estes pontos de contacto sdo criados e geridos pela
empresa, eles incluem todas as plataformas digitais da empresa como as redes
socias, o site e anincios;

2. Propriedade do parceiro: estes pontos de contacto sdo geridos e criados em
simultaneo pela empresa e por parceiros, sejam eles agéncias de comunicacgéo e
marketing, parceiros de distribui¢do ou parceiros dos canais de comunicacao;

3. Propriedade do cliente: estes pontos de contacto fazem parte da experiéncia geral
do cliente e a empresa ou parceiro ndo tem qualquer influencia ou controlo, como
é exemplo durante a fase de pré-compra a decisao do cliente ou na fase de compra
0 método de pagamento;

4. Social, externo, independente: estes pontos de contacto englobam outras pessoas
na experiéncia do cliente ao longo da sua jornada. Estes sdo pontos de contacto
que ndo fazem parte do cliente, da empresa ou dos parceiros e podem ser outros
clientes, pessoas do seu circulo mais intimo e que podem influenciar a deciséo de

compra.

Rapp et al. (2015) advogam que os clientes estdo cada vez sdo mais “sociais” e
deixam-se influenciar pela experiéncia de outros consumidores semelhantes a si. Keyser
et al. (2015, p. 361) referem que “uma experiéncia do cliente composta elementos
cognitivos, emocionais, fisicos, sensoriais, espirituais e sociais. Estes elementos

influenciam a interacéo direta e/ou indireta do cliente com a nossa empresa”.

Assim sendo, as empresas tém cada vez menos controlo sobre a jornada do cliente e
sobre 0 seu comportamento. Para Pucinelli et al. (2009) a jornada do cliente pode ser

dividida em trés fases:

a) Pré-compra (Pieters et al., 1995): caraterizam esta como sendo a primeira fase da
jornada do cliente. Nesta fase estdo contemplados todos 0s aspetos da interagédo
do consumidor com a marca antes de uma transaco. E nesta fase que o cliente
tem consciéncia da sua necessidade e procura a satisfacdo dessa mesma
necessidade, através da procura de informacGes sobre o produto/servico que

melhor se adequa ao que necessita;
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b) Compra (Elberse, 2010): considera este o segundo estagio da jornada do cliente.

Aqui ocorre 0 evento da compra que €é caracterizado por comportamentos como a
escolha, o pedido e o pagamento. A pesquisa sobre o produto é agora feita
maioritariamente no digital, onde ha uma sobrecarga de informacdes e de pontos
de contacto, assim o cliente consegue fazer uma escolha com confianca e
satisfacdo;

Pds-compra (Court et al., 2009): esta € a terceira fase da jornada do consumidor,
aqui esta contemplado o uso e/ou consumo e o envolvimento apds a compra. Esta
fase pode durar até momentos ap0s a compra ou até ao final do ciclo de vida do
cliente. O foco nesta fase é a experiéncia do consumidor, sendo também nesta fase
que se forma o boca-a-boca (positivo ou negativo) e a advocacia da marca caso a
experiéncia seja bastante positiva. Assim sendo o cliente fica fidelizado e inicia-

Se novamente este processo para que ocorra a recompra.

Na Figura 3 podemos encontrar o0 modelo sugerido por Kotler (2017) para o processo

de deciséo de compra do consumidor na era do digital:

ATENCAO ——» ATRACAO ——» ACONSELHAMENTO —* ACAO L ADVOCACIA
Conhecem o produto através Clicam no antincio/resultado Léem as informagdes no site; Adicionam ao carrinho; Recomendam o produto;
de um anilncio e/ou pesquisa da pesquisa e chegam ao site. Procuram mais informagdes. Efetuam o pagamento; Sao evangelistas da marca.

organica. Utilizam o produto.

Percurso do consumidor ———»

Figura 3. Processo de compra
Fonte: Adaptado de Kotler, Marketing 4.0 (p. 183)
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CAPITULO I1 - METODOLOGIA DE INVESTIGACAO
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6 Abordagem metodoldgica qualitativa

Lukes (1982) referem-se a existéncia de diferentes abordagens para a pesquisa das
ciéncias naturais e das ciéncias sociais. Molina-Azorin (2012) demonstrou que o0s artigos
de métodos mistos tém uma maior taxa de citacdo em alguns campos das ciéncias sociais.
Saunders et al. (2016) defendem que as escolhas dos investigadores sdo um processo mais
complexo do que apenas a selecdo de um ou multiplos métodos de investigacao.
Prosseguem referindo que os multiplos métodos de investigacdo aglomeram uma anéalise
em que todos os métodos estdo interligados entre si, inclusive os métodos independentes
e separados per si como forma de se complementarem e fornecerem perspetivas diferentes

de um mesmo tema.

Vergara (2010, citado por Kinchescki, Alves & Fernandes, 2015) afirmam que a
classificacdo quanto ao tipo de pesquisa foi elaborada na taxionomia que divide os tipos
de pesquisa quanto a sua finalidade e aos meios utilizados. Relativamente a finalidade
trata-se de uma pesquisa intervencionista, pois o objetivo é a resolucdo de um problema
colocado pela entidade da SONAE. Quanto aos meios é considerada um estudo de caso,
uma vez que envolve o estudo profundo e detalhado de uma empresa e de selecdo de

estratégias de internacionalizacdo digitais.

De acordo com Becker (2017) o método qualitativo resulta da interacdo entre a
inducdo, a investigacao e a deducdo, sendo estas divididas em trés fases que tém impacto

direto na investigacéo, sdo elas: o foco, o material recolhido e o impacto.

Porquanto, Hammersley (2018) afirma que a investigacao qualitativa € impulsionada

por forcas externas, identificando cinco ameacas externas a investigacdo qualitativa:

1. Ainvestigacéo social deve ser capaz de demonstrar 0 seu impacto na sociedade;

2. Dar énfase a Big Data e sustentar-se em dados quantitativos e evidéncias;

3. A pressdo do meio académico que leva a que haja menos disponibilidade para
trabalho de campo;

4. Problemas nos acessos as informacoes;

5. Maior escrutinio dos projetos de investigacao.

Denzin e Lincoln (2005, p. 5) definem pesquisa qualitativa como “um multi método,
que envolve métodos interpretativos e naturalistas como abordagem ao tema”. Ainda de

acordo com os mesmos autores, os investigadores qualitativos estudam o seu “objeto” no
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seu cenario natural, tentando interpretar e atribuir um significado aos diferentes
fendmenos. O método qualitativo envolve a utilizacdo e a recolha de informacéao
proveniente de diversos materiais empiricos, como os estudos de caso, a experiéncia
pessoal e introspetiva, entrevistas, textos observacionais, histdricos e interativos. Estes
mesmos autores (2011) dividem as carateristicas da investigacdo qualitativa em cinco
atributos (Denzin & Lincoln, 2011):

a) Reducdo do uso de perspetivas positivista e/ou pos-positivistas;
b) Aquiescéncia das sensibilidades pos-modernas;

c) Captacdo da visdo do individuo;

d) Analise dos constrangimentos da vida quotidiana;

e) Processo descritivo abastado.

7 Método do estudo de caso

Para Flyvbjerg (2011, p. 302) o estudo de caso “é uma estratégia metodoldgica que
existe ha tanto tempo como a histdria registada”. Stewart (2014) refere que a investigagdo
dos estudos de caso contemporaneos tem na sua origem as abordagens qualitativas da
investigacao nas disciplinas de antropologia, historia, psicologia e sociologia. Segundo o
mesmo autor, a investigacdo apoiada em estudos de caso foi fortemente criticada pela sua
incapacidade de sustentar a generalizacdo e desta forma, sendo considerada como um
desenho de investigagcdo com validade e valor limitados.

Johansson (2003) sustenta que a teoria fundamentada agregou os métodos
qualitativos do estudo de caso da Escola de Sociologia de Chicago com os métodos
quantitativos da analise de dados, resultando numa metodologia mais indutiva que utiliza
procedimentos sistematicos e detalhados para analisar os dados. Segundo Anthony e Jack
(2009) este interesse renovado na metodologia qualitativa levou a um renascimento na

utilizacdo dos estudos de caso em diversas areas.

Yin (2014) afirma que os estudos de caso tém uma natureza determinista, destacando
a causa-efeito e testando teorias como uma apreensdo da verdade. Prossegue este autor
referindo que a investigacao dos estudos de caso tornou-se mais sofisticada e é vista como
uma forma valida de investigacéo para explorar diversas questdes complexas das ciéncias

sociais. De acordo com Levy (2007) a versatilidade dos estudos de caso é demonstrada
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pela integracdo de métodos formais, estatisticos e narrativos num unico estudo, bem como
a utilizacdo de métodos empiricos na selecdo de casos de inferéncia casual o que

contribuiu para a sua evolugdo metodoldgica.

J& Creswell (2014) afirma que os estudos de caso s@o constantemente descritos como
uma forma versatil de investigacao qualitativa e que torna a investigagdo mais inclusiva,
holistica e aprofundada, relativamente a questdo e ao contexto, onde estes dois pontos
podem confundir-se uma vez que a sua distin¢cdo nem sempre é clara e pode conter muitas

variaveis.

Lewin (1947, citado por Luka & Vinnari, 2017, p. 740 afirma que ‘“pesquisa
intervencionista € uma abordagem metodoldgica com origem em praticas de investigacao
na area das ciéncias sociais”. Por outro lado, Dumay e Baard (2017, p 272), maisS
recentemente definiram a pesquisa intervencionista como ‘“uma metodologia de
investigacdo baseada no método de estudos de caso, nos quais 0s investigadores se
envolvem trabalhando de forma direta com os gestores das organizacgdes, com o objetivo
de resolver problemas reais através da aplicacdo da teoria para a concecédo e
implementacg&o de solugdes intervencionistas e da anélise dos resultados tedricos e numa

perspetiva pratica”.

Ainda segundo Lukka e Suomala (2014), as principais carateristicas da pesquisa
intervencionista baseiam-se numa orientacdo focada na resolucao de problemas reais, na
imersdo do investigador em eventos organizacionais praticos e na colaboracdo com atores
organizacionais, fundamentando-se numa intervencdo sustentada teoricamente e na
producdo de resultado préaticos e tedricos. Os mesmos autores afirmam ainda que esta
metodologia difere das restantes metodologias qualitativas pelo facto de que esta ndo se
prende apenas as observacdes e entrevistas, uma vez que o investigador tem como
objetivo resolver problemas do mundo real ao invés de se posicionar apenas como

observador na forma como os gestores lidam com os problemas na sua resolucéo.

A presente investigacdo é de natureza qualitativa intervencionista, atraves do estudo
de caso, apresentando carateristicas predominantemente exploratorias e descritivas, a

partir dos objetos de investigacdo deduzidos a partir da revisao da literatura.

Em suma, podemos concluir que existem dois tipos de estudos de caso: estudo de
casos multiplos e estudo de caso Unico. No presente projeto adotaremos o estudo de caso

unico, estudo de caso da Zippy.
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8 Procedimentos e instrumentos metodoldgicos

Em relacdo aos recursos aplicados foram utilizados os portais b-On (Biblioteca

Online do Conhecimento - https://www.b-on.pt/) e RCAAP (Repositorios Cientificos de

Acesso Aberto de Portugal - https://www.rcaap.pt/), o Google Scholar

(https://scholar.google.com/), documentos da organizacéo (relatérios de contas, pagina

institucional na internet e documentos informativos/administrativos) e conversas
semanais com o Digital Customer Manager da Zippy (cruzamento de informac6es com a
finalidade validar e completar a informagé&o recolhida).

Estas fontes foram utilizadas para a recolha de artigos cientificos e académicos, uma
vez que possibilitam o acesso a multiplas bases cientificas fidedignas e relevantes. A
pesquisa foi iniciada com as palavras chave “internationalization strategies” e “digital
channels”, “online consumer profile” “digital purchase behavior” “internationalization
process” “digital strategies” com os filtros de “company” ¢ “marketing”. A partir desta
base foram analisados e avaliados os resumos (abstracts) para selecionar os artigos que
melhor se correlacionassem com o tema deste projeto. Esta selecdo culminou na escolha
de diversos artigos cientificos que foram analisados de forma extensiva. Apds a selecédo
dos artigos a partir dos portais acima referidos, foi realizada uma nova pesquisa
direcionada aos artigos e autores que mais foram citados na primeira selegdo. As

referéncias bibliograficas completas encontram-se no final do presente documento.

Numa primeira fase realizou-se uma reunido com a responsavel do projeto com o
intuito de perceber qual o objetivo do projeto, estabelecer o protocolo e conhecer um
pouco sobre o percurso e estratégias da empresa, identificar as fontes de evidéncia
convenientes a investigacdo tendo obtido um importante feedback face as ferramentas de
recolha de dados, gracas a boa relacdo estabelecida com os intervenientes. Numa segunda
fase ocorreram reunides semanais com o Digital Customer Manager da Zippy das quais
resultaram a troca de inputs sobre o trabalho realizado e de informacdes internas da

organizacgéo essenciais ao desenvolvimento do projeto.

No decorrer do processo de investigacdo imperativamente ocorre 0 surgimento de
duvidas e questdes, e que para seu melhor esclarecimento e clarificacdo deverdo ser
partilhadas com outros investigadores a fim de eliminar alguma subjetividade do trabalho.

Desta forma recorreu-se aos orientadores do trabalho de projeto — Professores Doutores
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Sandrina Teixeira e Orlando Lima Rua — como entidades reguladoras do trabalho

desenvolvido.
Os instrumentos utilizados para a realizacdo do presente projeto foram:

1. Analise de contetdos (revisdo de literatura): De acordo com Bardin (1994) a
analise de contetdos € uma técnica de investigacdo qualitativa que tem como
finalidade a descricdo objetiva e sistematica de conteddo. O mesmo autor define
analise de conteudos como “um conjunto de técnicas de analise que utilizada
procedimentos sistematicos e objetivos de descri¢cdo de conteudos, que permitam
a inferéncia de conhecimentos” (p. 18).

2. Analise comparativa: Segundo Schneider e Wagemann (2012) a analise
comparativa € uma abordagem que se fundamenta em questfes de concecdo de
investigagdo, analise e recolha de dados e definigdo dos critérios de selecdo com
especificacdo dos conceitos.

3. Analise documental: De acordo com Padilha et al. (2017) a analise de documentos
favorece a recolha de informacdes objetivas. O uso documental compreende a
exploragdo e o tratamento do material, bem como a analise de documentos. Estes
figuram como materiais contemporaneos que conferem uma visao em retrospetiva
e que contém artigos orais e escritos e que podem ser considerados diferentes tipos

de textos, documentos administrativos, livros ou outros materiais bibliogréaficos.

A temaética e o presente estudo apresentam-se como relevantes, pois procura dar
resposta ao “desafio” proposto pela SONAE que consiste na defini¢do de uma estratégia

digital internacional para a marca Zippy.

Mostra-se assim essencial estudar diversos autores e artigos cientificos como suporte
tedrico a colocacdo em préatica dessa mesma estratégia. Desta forma a analise de quais as
melhores estratégias de internacionalizacdo e as motivacOes e fatores impulsionadores
para que uma empresa ambicione internacionalizar seja da maior relevancia para o caso,
bem como o comportamento do consumidor no comércio online. Também se mostra de
extrema importancia a identificacdo de quais os fatores e canais digitais que devem ser

adotados pela empresa na concretizagdo da sua estratégia internacional.

Barwise et al. (2002) advogam que a meta principal do marketing na internet é a
utilizacdo desta ferramenta, aliada com outros canais e atividades de forma a conseguir

criar um relacionamento com o consumidor duradouro e lucrativo. O marketing digital
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alterou o paradigma de comunicacdo das marcas. Atualmente estas estdo inseridas um
contexto de presenca fragmentada na internet, redes sociais e nos restantes canais digitais.
De forma a conseguirem alcangar 0 sucesso, as marcas, deverdo estar presentes
ativamente em todos os canais. Devem ainda uma gestdo adequada e eficaz destes
recursos de forma a ir ao encontro dos diferentes consumidores nos diferentes estagios da

jornada do consumidor online.

De acordo com Aaker (1998) a qualidade percebida da marca podera aumentar a
satisfacdo do cliente, quanto maior for a experiéncia de contacto com a marca nos seus
diversos pontos. Quanto maior o numero de associagdes positivas que o cliente
concretize, maior sera o seu envolvimento e consequentemente este desenvolvera uma
relacdo mais forte com a marca tornando-se um consumidor fidelizado. Para que este
objetivo seja concretizado é necessario que a marca tenha um anico discurso em todos 0s

pontos de contacto e que este seja diferenciador do da restante concorréncia.

9 Objetivos do projeto e problematicas

9.1 Objetivos gerais e especificos

O objetivo fundamental do presente trabalho de projeto é delinear uma estratégia
digital internacional para a marca e apoiar o lancamento do negécio online da Zippy nos
mercados internacionais, como parte integrante do seu processo de internacionalizacéo.
Desta forma pretende-se entender impacto dos diferentes canais digitais como redes
sociais, website entre outros junto do publico alvo da marca. Para isso, foi realizada uma
exaustiva revisdo da literatura existente sobre os processos de internacionalizagéo, as
motivacdes que levam uma empresa a internacionalizar, bem como quais os métodos de
entrada nos mercados externos. Do ponto de vista do marketing digital foi feita uma
revisao de literatura como suporte a escolha dos melhores canais digitais a utilizar neste
processo bem como a adaptacéo das estratégias das empresas a esta nova realidade das

tecnologias e a defini¢cdo da jornada do consumidor online.

Foi ainda realizada uma analise do o material recolhido, com o intuito de identificar
em quais areas e aspetos os dois temas acima referidos se poderiam corelacionar e desta
forma propor a marca Zippy a melhor estratégia digital de internacionalizacéo.

O cenéario acima descrito contempla os seguintes objetivos especificos (OE):

44



OEZ1.: Descrever as diferentes perspetivas de relacionamento com o consumidor;

OEZ2: Identificar quais as motivacdes e melhores métodos de entrada no mercado externo;
OES3: Identificar, analisar e descrever os melhores processos de internacionalizacao;
OE4: Andlise da concorréncia internacional da Zippy (benchmark);

OE5: Definigdo e implementacao da estratégia digital;

OEG6: Analise continua dos resultados obtidos como forma de melhorar a performance da

marca.
9.2 Problematicas

Para Lindlof e Taylor (2017) as questGes de investigacdo séo o foco principal
quando se inicia um projeto de investigacdo qualitativa. Os investigadores qualitativos
iniciam com a questao basica “O que se passa aqui?”. Desta forma para cada um dos OE

acima definidos foram estabelecidas as seguintes questdes de investigagéo:

P1. A economia global tem impacto na definicho de uma estratégia de

internacionalizacdo?

Brown e Kimbrough (2011) afirmam que nas Ultimas décadas a economia mundial
tem experimentado mudancas significativas. Num mercado que é cada vez mais
competitivo e global as empresas sdo obrigadas a adotar estratégias que as conduzam a
um maior grau de desenvolvimento. Ainda segundo estes autores a inovagao é um recurso

indispensavel nos mercados atuais que sao altamente competitivos.

A internacionalizacdo configura-se como o processo organizacional que culmina
no crescimento e diversificacdo dos ativos de uma empresa (Brock & Yaffe, 2008). Estes
ativos e o investimento deverdo ser adaptados aos diferentes mercados, uma vez que a
cultura e o comportamento de compra do consumidor diferem de um pais para o outro. A

percecdo da distancia cultural entre os paises de origem e destino € significativa.

Zhou (2014) refere que algumas empresas entram nos mercados estrangeiros para
ter acesso a recursos primarios, enquanto que outras preferem globalizar ou ir ao encontro
dos seus clientes e explorar um mercado potencial a fim de melhorar a sua

competitividade.
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Esta questéo relaciona-se com o OE3: Identificar, analisar e descrever os melhores

processos de internacionalizagéo.

P2: Podera a orientacdo para a inovacao influenciar as estratéqgias de internacionalizacdo?

Vahlne e Johanson (2017) consideram que quer a fase embrionéria quanto o
processo de internacionalizacdo sdo abordagens propostas pela inovacdo. Durante 0s
primeiros anos de exportacdo a empresa adquire a sua propria experiéncia de exportacao
e a0 mesmo tempo os fatores que cominaram na decisdo de internacionalizar continuam

a ter influéncia no comportamento da empresa.

Hitt, Ireland, Sirmon e Trahms (2011) definem o empreendedorismo estratégico
como a procura simultanea de oportunidades e vantagem competitiva. Desta forma a
internacionalizacdo surge como uma inovagdo em resposta a essa procura de
oportunidades. A longo prazo, as relagfes construidas e as oportunidades adquiridas, no
decorrer do processo de internacionalizacdo podem tornar-se uma vantagem competitiva

relativamente a concorrentes que entrem tardiamente nesses mesmos mercados.

Esta questdo esta relacionada com o OE3: Identificar, analisar e descrever 0s

melhores processos de internacionalizacéo.

P3: Em gue medida os riscos associados ao processo de internacionalizacdo influenciam

a tomada de decisdo?

Salomon (2017) afirma que quando as empresas decidem internacionalizar as suas
atividades elas necessitam de escolher cuidadosamente 0 método de entrada apropriado
ao pais para onde pretende internacionalizar. Esta decisdo terd impacto nas decisdes
organizacionais e operacionais associados a estratégia de internacionalizacdo. Ir para um
pais estrangeiro requer um esfor¢co muito maior de atuacdo. Segundo Cavusgil (1980) os
riscos da internacionalizacao residem na auséncia de informacdes sobre as carateristicas
do mercado. Desta forma quando optamos por internacionalizar e de forma a diminuir os
riscos devemos analisar 0 maximo numero possivel de informacdes sejam elas

socioecondmicas, demogréaficas ou culturais.

Esta questdo relaciona-se com o OE1: Descrever as diferentes perspetivas de

relacionamento com o consumidor.
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P4: Em que medida as novas tecnologias permitem criar diferentes tipos de

relacionamento com o consumidor?

Para Kolter (2016) o comércio eletronico permite que haja um acesso facilitado e
ilimitado as informacgdes, assim os clientes conseguem construir uma relacdo mais
proxima e experiente com as marcas. No entanto, esta & uma relagdo, mas dificil de
satisfazer, uma vez que 0 acesso democratizado a informacéo permite a comparacao dos
produtos e/ou servicos com 0s da concorréncia, levando ao risco de que o consumidor
opte por outra marca que ndo a nossa. Desta forma é importante trabalhar a fidelizacado
dos clientes nos diferentes mercados e aumentar o “custo” de mudanga para outras

marcas.

Para Manyika e Lund (2016), a internet € um meio de baixo custo e com a emersao
de novas plataformas digitais como o Facebook ou o Linkedin surgem novas formas de
baixo custo para as empresas se conectarem com o0s seus clientes e/ou potenciais clientes

no estrangeiro.

Esta questdo esta relacionada com o OEL: Descrever as diferentes perspetivas de

relacionamento com o consumidor.

P5: Quais os modelos de internacionalizacdo que se podem adotar no processo de

internacionalizacio?

O modelo de internacionalizacdo de Uppsala (U-model) foi criado em 1977 por
Johanson e VahlIne e desde entdo tem sido alvo de diversas analises por diferentes autores.
Johanson e Vahlne (1977) assumem um mercado de uma empresa é similar ao mercado
nacional. Posteriormente, em 2009, estes autores consideram o mercado externo como
uma rede de negdécios (Johanson & Vahlne, 2009). O U-model consiste num modelo de
reconhecimento e exploragdo de oportunidades associado ao risco estrangeiro. Segundo
Johanson e Vahlne (1977, 2009) o risco estrangeiro resulta das incertezas associadas a
operacionalizacdo em mercados estrangeiros e dos compromissos assumidos nesses
mesmos mercados. Johanson e Vahnlne (2009) afirmam que uma forma de melhorar o
processo de internacionalizacdo de uma empresa seria combinar o empreendedorismo

com a rede de negocios que esta possui.

Modelo de internacionalizagéo relacionado com inovacgéo (1-Model) foi sugerido

por Rogers (1962). Este esta relacionado com a inovacdo imputada a cada estagio do
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processo de internacionalizacéo e destaca a importancia da aprendizagem e aquisicao de
conhecimento de uma empresa (Tan et al., 2007). Ainda segundo 0 mesmo autor o I-
Model sugere que a percecdo € fulcral como resposta as incertezas envolvidas num
processo de inovacdo. O decisor tera ao longo dos diferentes estagios analisar até que

ponto a empresa esta preparada para a internacionalizacao.

Enquanto que o U-Model se aplica ao processo de internacionalizacao de grandes

empresas o I1-Model é aplicado as PMEs.

Esta questéo relaciona-se com o OE2: Identificar quais as motivagdes e melhores

métodos de entrada no mercado externo.

P6. De que forma os fatores de decisdo iniciam o processo de internacionalizacdo?

Para Hansson e Hedin (2007) a procura de novos mercados surge com intuito de
a organizacao investir num determinado pais com o objetivo de fornecer os seus produtos
a esse mesmo mercado, podendo esta ser acompanhado da necessidade de aumentar as
receitas ou pela saturacdo dos mercados nacionais. O investimento num processo de
internacionalizacao para a procura de recursos tem como base a busca por recursos mais
baratos ou inexistentes no pais de origem. Quando uma empresa sente a necessidade de
rentabilizar e racionalizar os seus investimentos esta procura nos mercados externos uma

maior eficiéncia.

Para Czinkota (2014), a procura externa € um fator determinante que desperta o
interesse e necessidade de penetrar nos mercados internacionais. Sendo que o elemento

desencadeador parte dos consumidores no estrangeiro que solicitam o produto.

Esta questdo esta relacionada com o OE2: Identificar quais as motivacdes e

melhores métodos de entrada no mercado externo.

P7. Em que medida as inovacdes tecnoldgicas facilitam o processo de

internacionalizacio?

Segundo Budden et al. (2011) o movimento de entrada na dimensdo digital
permitiu aos individuos partilharem o seu conhecimento, promovendo o didlogo entre
culturas diferentes. Com esta evolugcdo as empresas foram obrigadas a adotar na sua
estratégia um modelo relacional apoiado na internet tornando-a o principal instrumento
de comunicacéo e vendas. Bayo-Moriones e Lera Lopez (2007) sustentam que o uso das

tecnologias de comunicacdo e informacéo traz diversos beneficios aos consumidores
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como maiores eficiéncia e conveniéncia, informacdo em maior quantidade e qualidade,

maior selecdo de produtos, reducdo de custos e uma participacao ativa.

Para Cao, Navare e Jin (2018) a digitalizacdo alterou profundamente as préaticas
de negdcios, criou novos desafios para as vantagens competitivas de negocios que ja se

encontrava bem delineadas e criou novas oportunidades de neg6cios.

Esta questdo esta relacionada com o OE3: Identificar, analisar e descrever os

melhores processos de internacionalizagéo.

P8. Quais as melhores estratégias a adotar num processo de internacionalizacdo digital?

Neste projeto as estratégias que irdo ser abordadas sdo o: e-WOM, o marketing de
contetido, o marketing nas redes sociais (organico e pago), email marketing, publicidade
online e SEO. Deve ser adotada uma estratégia digital integrada que recorra a diferentes

plataformas e meios, maximizando a pegada digital da marca.

E-WOM: Segundo Bansal e Voyer (2000) boca-a-boca (e-WOM) € o tipo de
comunicacdo informal mais privada e que mais influencia o comportamento do
consumidor. Assim a opinido de terceiros poderd influenciar a forma como um
consumidor v& uma empresa e a confianga que este deposita na marca. A importancia que
0s consumidores atribuem as opiniées dos outros é maior quanto mais baixa for a sua

experiéncia de consumo (Bansal & Voyer, 2000).

Marketing de contetido: O Content Marketing Institute (2020) define marketing
de contetdo como “O marketing de contetudo é uma abordagem de marketing estratégica
focada na criacéo e distribuicdo de contetdo valioso, relevante e consistente para atrair
e reter um publico claramente definido - e, em Gltima andlise, para impulsionar uma agéo

lucrativa do cliente”.

Marketing nas redes sociais: Lindsey-Mullikin e Borin (2017) afirmam que as
redes sociais promovem as por impulso, levam a aquisi¢cdo de novos clientes e sdo uma
importante fonte de informacao relativamente ao perfil do consumidor de cada marcas.
Atraveés destas conseguimos fazer a analise de big data e obter uma segmentacdo o mais
eficaz possivel, pois conseguimos saber quais as atitudes, percecGes e interesses dos

consumidores.

Email marketing: De acordo com Zhan e Luo (2014) o email marketing com

permisséo, exige que os profissionais procurem a permissdo dos consumidores antes de
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inseri-los na lista de emails da empresa. Este tipo de marketing pretende apelar a compra
repetida, ao invés da compra unica. Desta forma podemos afirmar que o email marketing

tem um efeito positivo na construcéo da lealdade do cliente.

Publicidade online: Wedel e Pieters (2012) consideram que a publicidade online
foca-se na criacdo de engagement através da exposic¢ao do consumidor a nossa marca. O
envolvimento pode surgir através de cliques ou apenas emocionalmente aumentado a
eficacia do andncio. Quanto mais os anincios chamam a atencdo do consumidor e quanto

maior seja 0 seu tempo de exposi¢do, mais eficaz sera o andncio.

SEQ: Para Sem (2005) a otimizacao para motores de busca (SEO) é definida como
um mecanismo que permite ao consumidor obter os resultados mais adequados a sua
pesquisa. Através desta estratégia os profissionais de marketing podem analisar as
classificagbes dos seus anincios nos resultados de pesquisa, as paginas que tém maior
sucesso e 0 seu indice de qualidade tornando o seu site cada vez mais compativel com o

motor de busca.

Esta questdo relaciona-se com o OE5: Definigdo e implementacdo da estratégia

digital.

P9. Em que momento se comeca a analisar o comportamento de compra do consumidor?

Verhoef et al. (2007) defendem que para que uma empresa consiga compreender
as decisdes do cliente ao longo da sua jornada, o seu estudo tem te ir um pouco antes ao
momento da pré-compra, uma vez que € nesta fase que € moldado o comportamento de
procura de informacGes subsequente a compra. Ja Voorhees et al. (2017) referem que no
estadgio da pré-compra é onde teremos acesso a dados que nos indicam o nivel de
dificuldade dos consumidores tém em prever a qualidade de um produto/servi¢co mais
complexo. A incapacidade de avaliar a qualidade antes de realizar uma compra, devido a
falta de informacao disponivel pode levar a que o consumidor opte pela ndo compra.

Esta questéo esta relacionada com o OEL: Descrever as diferentes perspetivas de

relacionamento com o consumidor.
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CAPITULO III - INVESTIGACAO EMPIRICA
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10 Estudo de caso Zippy

A Zippy € uma marca que integra o grupo SONAE. Este grupo econdémico carateriza-
se por atuar numa vasta diversidade de areas de negdcio, desde o retalho aos centros
comerciais. A SONAE assume como sua missdo “a cria¢cdo de valor econdmico e social
a longo prazo, levando os beneficios do progresso e da inovagdo a um nimero crescente
de pessoas” (SONAE, 2020).

A marca Zippy foi fundada em 1996, sendo caraterizada como uma marca onde 0s
pais podem encontrar tudo o0 que € necessario no crescimento e desenvolvimento dos seus
filhos, desde produtos pré-natal até aos 14 anos de idade. Os produtos comercializados
por esta marca vao desde o vestuario ao calgcado passando pelos artigos de puericultura e
acessorios infantis. A Zippy diferencia-se da concorréncia e posiciona-se no mercado pelo
fator preco, apresentado produtos de qualidade a precos baixos e com bons precos
promocionais. Na personalidade da marca salientam-se carateristicas como vivacidade,

alegria, seguranca e praticidade.

A inovacao desde sempre esteve presente no ADN desta marca, tendo sido a
primeira marca de roupa infantil no mundo a incorporar o sistema ColorADD nos seus
produtos. A Zippy abriu o seu primeiro espago em 2004, sendo que em novembro de 2014
aquando a comemoracdo do décimo aniversario deste feito a marca procurou uma vez
mais inovar e desenvolveu um novo conceito de loja mais moderno e interativo, tirando
vantagem das novas tecnologias. Neste ano a marca lancou ainda a sua loja online,
disponivel em Portugal e Espanha. Passou também a oferecer aos seus clientes servicos
de aconselhamento e o aluguer de bombas de aleitamento. A 4 de agosto de 2020 langou

a sua loja online internacional, disponivel em 30 paises.

A Zippy orgulha-se de beneficiar do know-how, reconhecido, da indudstria téxtil
portuguesa. A Zippy define-se como uma marca que “veste bebés e criancas que veem o
seu dia a dia repleto de possibilidades, procurando fazer de cada momento uma
oportunidade” (Zippy, 2020). Os produtos desta marca estdo disponiveis em mais de
quarenta paises, procurando constantemente novas oportunidades de expansdo e
crescimento. O lema da Zippy ¢ “Improving life”, em portugués “Melhorar a vida” e a
sua filosofia passa pela procura e desenvolvimento de solug¢des que melhorem a vida dos
pais e dos seus filhos, quando desenvolve os seus produtos a marca coloca a familia em

primeiro lugar.
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A Zippy (2020) assume como visdo “Ser uma marca global que da poder aos pais
e aos filhos no seu quotidiano” e como sua missao “Tornar o dia a dia mais facil e com
significado para os pais e criangas”. A proposta de valor desta marca “€ ser uma marca
moderna para o quotidiano das familias. E inspirada por um espirito pratico e otimista,
que desenvolve roupas intemporais, desenhadas cuidadosamente e uma selecdo de

matérias primas baseada em critérios rigorosos”.

Desta forma podemos resumir a marca a cinco pontes chave, explanados na tabela

seguinte (Tabela 3).

“Tornar a vida das familias
Esséncia —* Facilidade —  mais simplificada e com

significado™

“Sabe exatamente como
Otimista, Confiante, Preatavel,
Personalidade —> — = transmitir coisas boar acs pais
Descomplicada, Curiosa
& ds criangas”

Cumplicidade, Democratizago, | “Sabe exatamernts como & ertar

Valores 1y

Praticidade » no lugar das familias™

“Aeredita que a simplicidade &
Simplicidade, Compra
Beneficios — s o — g o chave para a alegria ds uma
intelizgente, Inspiracional

Jamilia®

“Tem a cerfeza que o seus

Confianca, Especialista, Design produtos sdo desenvolvidos
- —-
intencional, Acessivel para serem duradourcs e

Atributos —

merecedores de conflanga”

Tabela 3. Caraterizacao da Zippy
Fonte: Zippy (2020).

Para a criacdo dos seus produtos a Zippy fundamenta-se em quatro pilares:

1. Estilo: tornar o mundo mais bonito;

2. Preco: tornar acessivel para todos;

3. Qualidade: tornar tudo mais duradouro e que envelheca graciosamente;
4

Encenacdo (stage): tornar realmente o dia a dia mais fécil e com significado.

A Zippy segmenta o seu publico em duas vertentes, a vertente tradicional (“Be
perfect”) e a vertente Neotradicionalista (“Be you”). Na vertente tradicional podemos
caraterizar o consumidor como alguém que gosta de estar no controlo da sua prépria vida

e ser 0 mais previsivel possivel e que gosta de se sentir sempre elegante. A familia e as
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suas conexdes sdo 0s pontos centrais da sua vida, fundamentando-se no passado e
baseando a construgéo da sua personalidade nos seus acontecimentos. Segue as tradi¢oes
e os valores herdados dos seus antepassados e procura transmiti-los as geraces futuras.

O consumidor Neotradicionalista, por sua vez, acredita que 0 mais importante na
vida é conhecer-se a si proprio a as suas vontades. E uma pessoa citadina, que gosta de
estar em constante movimento e ligar-se as novas tecnologias conciliando o trabalho com
0S amigos. Procura estar sempre em cima dos acontecimentos e saber 0 que se passa com
0 que o rodeia. Sente-se um privilegiado por fazer parte de um grupo que se sente em casa
seja onde for. Gosta de se expressar e expressar a sua personalidade através do seu

vestuario.

Podemos assim concluir que a Zippy € uma marca que procura estar ao lado dos
seus consumidores, mostrando-se como uma solucdo para os diversos desafios que véo
surgindo na sua vida ao longo de diversas etapas, acompanhando o seu crescimento e

desenvolvimento.

11 Selecéo dos mercados

Para George et al. (2014) num extenso periodo de tempo o processo de decisdo de
uma empresa era fundamentado num namero limitado de fontes tradicionais, tais como
os registos de producao, a contabilidade interna e relatérios de investigacao dos mercados.
Atualmente, os dados sao obtidos através de fontes muito mais diversas e completas como
dados obtidos por anélise Big Data, dos motores de busca e das redes sociais. Esta nova
forma de obter dados relativos aos mercados e aos consumidores tem permitido as

empresas fundamentar as suas decisdes com dados cada vez mais precisos.

Desta forma e com intuito de selecionar os trés mercados nos quais a Zippy deve
investir na sua estratégia internacional digital foi elaborada uma tabela (Apéndice 1), no
qual é apresentada uma primeira selecdo de paises 11 paises, dos quais apds uma
extensiva analise dos de fatores Politico-Econémicos, Sociodemograficos e de
Comportamento do Consumidor foi possivel extrair trés paises para o investimento. Os
primeiros onze paises foram selecionados através de uma andlise de documentagéo

interna fornecida pela SONAE.
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Os dados que foram tidos em consideracao para a realizacdo deste trabalho de projeto
em prol da selecdo dos melhores mercados para investir estdo elencados nas tabelas

seguintes.
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Indicadores Politico-

Econdmicos

Enquadramento Politico

Este € o primeiro mecanismo
que influencia a aprendizagem
institucional, a incerteza politica
na qual os gestores
dezenvolvem a capacidade de
lidar com elevada incerteza dos
rizcos politicos

(Holburn& Zelner, 2010)

Politica cambial

As taxas de cimbio sofrem
alteragbes constantes e de
grande importincia para as
empresas, esta flutuagiio tem um
efeito sobre a performance

econdmica (Izola et al., 2016)

Politica Tributaria e

Alfandegaria

E a politica aplicada as
empresas quando exportam
mercadorias para zonas de

fizcalizagdo advaneira ou
armazens alfandeganos (X1,

2019)

Rendimento anual médio

Os niveis de consumo

necessarios para a sobrevivéncia

por habitante basica do ser humano (Saith,
2005}
PIB per Capita QO PIB per capita e a zua
evolugdo sdo considerados
como os indicadores centrais do
Evolugio do PIB per desempenho econdémico de uma
Capita pais e o sucesso no nivel de vida

a0 longo do tempo (Nolan et al,
2018}

Acesso a internet

Sistema de entidades que
trocam informacdo e interagir
com o mundo fisico através da

detegdo, processamento e

atuagdo de informagdo.

Nivel acettagio comércio

online

Para aceitagiio pelos
consumidores das compras
online, & necessario promover a
confianga na utilizagéo do
comércio eletronico (Windham
& Orton, 2000, p.77)

Taxa de crescimento

mercado infantil

A combinagdo de fatores, como
pais com
criangas numa idade mais velha
e financeiramente mais estavel,
uma taxa de natalidade
crescente e avds com
o3 meios para doar aos seus
netos, ajudaram a impulsionar o
crescimento do mercado no
sector do vestudrio infantil
(Jones, 2016

Quanto vale o setor do

mercado infantil

E um indicador para avaliar o
desempenho dos atores da

cadeia de abastecimento
em termos de eficiéncia de

recursos e economia circular (Di

Maio et. al,, 2017)
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Tabela 4. Indicadores

econémicos
Fonte: Elaboracao propria.

politico-



Indicadores
Comportamento do

Consumidor

Consumo online marcas

nacionais

O envolvimento de marcas
nacicnais pode afetar o
conhecimento de outras marcas
de distribuidor por parte dos
interessados e as suas decisdes
de compra de outras marcas

(Hsiao et. al,, 2020)

Consumo online marcas
internacionais

As marcas internacionais sio

um conceito amplo que requer

uma compreensio dos virios
fatores que

tém um impacto nos sectores

em que operam (Alnawafleh et.

al., 2019)

Fatores influenciadores da

decisdo de compra

Asg decizdes de compra sfoa
forma como individuos, grupos
oU organizagies
escolher, comprar, utilizar e
utilizar bens, servigos, ideias e
experiéncias a fim de satisfazer

as necessidades

de desejo (Kotler&Keller, 2012
p-33)

Plataformas utilizadas para

a compra

A Comissdo Europeia define
plataformas online como
mercados digitais que
"permitem aos individuos ou
pequenas entidades como
compradores e vendedores
"transacionar " de forma eficaz
e gficiente, empregando varios
dispositives de comunicagdo
digital ligados a Internet"
(Comissdo Evropeia, 2013)

Taxa de penetragio online

Apesar dos numerosos desafios

econdmicos e de
desenvolvimento, bem como

dos conflitos violentos
e tensdes politicas, a massa
critica da populagdo estd quase
uhiversalmente
ligada & Internet, num nimero
crescente de paises (Salem,

2017)

% compras online no

mercado de roupa infantil

as atividades mais populares da

As compras online estio entre

Internet e cerca de 80% da
populagio dos EUA compra
online (Mastercard, 2012)

Tabela 5. Indicadores do comportamento do consumidor

Fonte: Elaboracéo prépria.
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Meédia de idades O conhecimento fiavel sobre os
indicadores demograficos da

N® de familias por n®
. i populagio de um pais &
Indicadores Demograficos criangas

essencial para a elaboragio de

politicas baseadas em provas

solidas (Schmid etal., 2016)

Indice de natalidade (%)

Tabela 6. Indicadores demogréficos
Fonte: Elaboracao propria.
Os onze mercados selecionados para a andlise dos indicadores acima referidos
foram: Alemanha (DE), Austria (AT), Bélgica (BE), Dinamarca (DK), Espanha (ES),
Franca (FR), Holanda (NL), Italia (IT), Reino Unido (GB), Roménia (RO) e Suiga (CH).

Em cada um dos indicadores foram selecionados 0s paises que cumprem o
requisito de selecdo para cada situacdo (assinalados a verde). No final os trés paises que
agregam um maior numero de indicadores positivos e que cumpram todos os requisitos
sdo o0s selecionados para o investimento por parte da Zippy. Os paises excluidos
continuardo a figurar nas tabelas seguintes (assinalados a cinzento), no entanto ndo serdo

considerados para a analise.

Nas tabelas abaixo podemos encontrar a analise decomposta da tabela no apéndice
1. O primeiro indicador que ird ser analisado ¢ o “Enquadramento politico”, seguido de
“Politica cambial”, “Politica tributaria e alfandegéria”, “Rendimento anual médio por
habitante”, “PIB per capita”, “Evolugdo do PIB per capita”, “Acesso a internet”, “Nivel
de aceitacdo do comércio online”, “Taxa de crescimento do mercado infantil”, “Valor do
setor do mercado infantil”, “Consumo online de marcas nacionais”, “Consumo online de
marcas da Unido Europeia”, “Taxa de Penetracdo online”, “Percentagem de compras no
mercado de roupa infantil”, “Média de idades”, “Numero de familias por nimero de

criangas” e “Variagdo do Indice de natalidade” (Tabelas 7 a 23).
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Enquadramento Politico
DE AT BE DK ES FR NL IT GB RO CH
Monarq
Monarq uia
Reptib | Reptib Monarqg uia democra Monarq
lica lica | “"";_t Constitu tica, uia Reptib
onstitu i ; . :
Parlam | Parlam | = . cional /- constitu Semipresid constitu | _lica  ypo o Semipresid | Republ
entar entar Sistema | cional, At cional, | Parlam ) L .
Eederal / encialista / quia encialista / ica
Federa | Federa - Parlame | parlame 5 parlame | entar/ 5
Sistema Pertence a parlam | Pertencea | Democ
1/ 1/ . ntar ntar / ntar / Perten -
Multipar EU R entar EU ratica
Perten | Perten fEIT Represe Estado Pertence cea
cea cea | fdario/ | ntativo/ | unitario aEU UE
UE gu | Pertence | pertence / aUE
akuU AEU | Pertence
aEU

Tabela 7. Enquadramento politico

Fonte: Elaboracao prdpria.

Ao nivel do enquadramento politico o critério de selecdo era pertencer a Unido
Europeia, desta forma permite que exista uma maior liberdade logistica e legal para a
circulacdo de mercadorias. Podemos assim, concluir que apenas dois paises ndo cumprem
este requisito o Reino Unido e a Suica, ou seja, estes dois paises ficam ja excluidos como
alvo de investimento da Zippy na sua estratégia internacional digital.

Politica Cambial

DE | AT | BE DK ES FR NL IT GB RO CH

Coroa Libra Franco

Euro | Euro | Euro | pjnamarquesa | Euro Euro Euro Euro ) Leu Suico
Esterlina Romeno

Tabela 8. Politica cambial
Fonte: Elaboracao prépria.

Para a politica cambial o critério de sele¢ao € pertencer ao Euro (€), assim, dos
mercados em andlise excluimos a Dinamarca e a Roménia. Passam agora a fazer parte da
analise apenas a Alemanha, Austria, Bélgica, Espanha, Franca, Holanda e Italia. Podemos
ainda reforgar a exclusdo do Reino Unido e da Suica, uma vez que ndo cumprem mais um

dos critérios.
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Politica Tributaria e Alfandegaria

DE | AT BE | DK ES FR NL IT GB RO CH
Durante o
periodo
transitorio do
Brexit (até
31/12/2020)
ndo havera
reintrodugao
de
procediment Sciseﬁ’wzge(:w /
s Apresenta
aduaneiros e ¢do do
Espago Espaco Espaco Espaco Espaco de controlos i
Espago Espago Espago | Schenge | Schenge | Schenge | Schenge | Schenge | transfronteiri de
Schenge | Schenge | Schenge ) 0/ /) 0/ 0/ ¢0s nas Espa'(;o_ circulagio
n/ n/ n/ trocas Econémi de
Espaco Espaco Espaco Espaco Espaco Espaco Espaco Espaco comerciais co mercadori
Econémi | Econémi | Econémi | Econémi | Econémi | Econémi | Econémi | Econémi | eMt€@UEe | Europeu | asgUR.1
- o o 0 RU, uma /
Europeu | Europeu | Europeu co co co co co vez que irdo declaragéo
Europeu | Europeu | Europeu | Europeu | Europeu continuar a de origem
prevalecer as na fatura /
atuais regras ST EES
do Mercado
Unico e da
Unido
Aduaneira.
Acordo de
Comércio
Livre neste
periodo

Tabela 9. Politica tributaria e alfandegaria

Fonte: Elaboracéo propria.

Ao nivel da politica tributaria e alfandegaria o critério é pertencer ao Espaco

Schengen (Livre circulacdo de pessoas e mercadorias) e ao Espaco Econdémico Europeu.

Assim, podemos concluir que todos os mercados em analise cumprem este requisito.

Rendimento Anual Médio por Habitante (€)

DE

AT

BE

DK

ES

FR

NL

IT

GB

RO

CH

21644

24332

21164

26884

15659

24917

21897

18749

21314

3025

45673

Tabela 10. Rendimento anual médio por habitante (€)

Fonte: Elaboracgéo propria.

Para o rendimento médio anual por habitante ndo ha um critério de excluséo, sdo

apenas selecionados os trés paises que apresentam um melhor desempenho, isto é,

rendimentos mais elevados. Desta forma os trés paises que se destacam, por ordem

decrescente, s&o: Franca, Austria e Holanda.
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PIB per Capita (€)

DE AT BE DK ES FR NL IT GB RO CH
343576 | 398521,9 | 473638,9 | 310937,1 | 124533 | 241899 | 81205 | 178766 | 25233125 | 22.090,2 | 628106,6
0 0 0 0 1 7 1 4 0 0 0

Tabela 11. PIB per capita (€)
Fonte: Elaboracao propria.

Ao nivel do PIB per Capita ndo ha um critério de exclusdo, sdo apenas
selecionados os trés paises que apresentam um melhor desempenho, isto €, o PIB mais
elevado. Desta forma os trés paises que se destacam, por ordem decrescente, séo:

Alemanha, Franca e Itélia.

Evolucéo do PIB per Capita (%)

DE AT BE DK ES FR NL IT GB RO CH
2,4063 2,8843 2,5133 2,4573 2,9513 | 2,0687 | 3,6605 | 1,3545 0,9061 7,5849 0,8790

Tabela 12. Evolucéo do PIB per capita
Fonte: Elaboracao propria.

Para a evolucdo do PIB per Capita ndo ha um critério de exclusdo, sdo apenas
selecionados os trés paises que apresentam um melhor desempenho, isto é, uma maior
evolucdo do PIB entre 0s anos de 2016 e 2019. Desta forma os trés paises que se destacam,

por ordem decrescente, sdo: Holanda, Espanha e Austria.

Acesso a Internet (%)

DE AT BE DK ES FR NL IT GB RO CH
95 90 90 95 91 95 98 85 96 84 89,4

Tabela 13. Acesso a internet (%)

Fonte: Elaboracao propria.

Ao nivel do acesso a internet ndo ha um critério de exclusdo, sdo apenas
selecionados os trés paises que apresentam um melhor desempenho, isto &, a percentagem
mais elevada. Desta forma os trés paises que se destacam, por ordem decrescente, sdo:

Holanda, Alemanha/Franca e Espanha.
Nivel de Aceitacdo do Comércio Eletronico (%)

DE AT BE DK ES FR NL IT GB RO CH
=60 =52 =56 =179 =38 =45 =70 =22 =75 =10 =55

Tabela 14. Nivel de aceitacio do comércio eletronico (%)

Fonte: Elaboracéo prépria.
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Para o nivel de aceitacdo do comércio eletronico ndo ha um critério de excluséo,
sdo apenas selecionados os trés paises que apresentam um melhor desempenho, isto é,

uma maior percentagem. Desta forma os trés paises que se destacam, por ordem
decrescente, sdo: Holanda, Alemanha e Bélgica.

Taxa de Crescimento do Mercado Infantil (%)

DE AT BE DK ES FR NL IT GB RO CH

1,6 18 1,0 2,7 29 19 1,4 1,8 18 11 15
Tabela 15. Taxa de crescimento do mercado infantil (%)

Fonte: Elaboracéo propria.

Ao nivel da taxa de crescimento do mercado infantil ndo ha um critério de
exclusdo, sdo apenas selecionados os trés paises que apresentam um melhor desempenho,
isto é, a percentagem mais elevada. Desta forma os trés paises que se destacam, por ordem
decrescente, sdo: Espanha, Franca e Austria.

Valor do Setor do Mercado Infantil (€)

DE AT BE DK ES FR NL IT GB RO CH
17,30B | 3,00B 3,60B 240B | 960B | 11,20B | 6,10B | 7,50B | 10,70B 924M 3,70B

Tabela 16. Valor do setor do mercado infantil (€)
Fonte: Elaboracéo propria.

Para o nivel de aceitacdo do comércio eletronico ndo ha um critério de excluséo,
sdo apenas selecionados os trés paises que apresentam um melhor desempenho, isto &,

uma maior percentagem. Desta forma os trés paises que se destacam, por ordem
decrescente, sdo: Alemanha, Franca e Espanha.

Consumo Online de Marcas Nacionais (%)

DE AT BE DK ES FR NL IT GB RO CH
55 - 28 85 - 61 61 -

Tabela 17. Consumo online de marcas nacionais (%)

Fonte: Elaboracéo propria.

Ao nivel do consumo online de marcas nacionais ndo ha um critério de excluséo,
sdo apenas selecionados os trés paises que apresentam um melhor desempenho, isto é, a
percentagem mais baixa. Desta forma os trés paises que se destacam, por ordem crescente,
séo: Bélgica, Alemanha e Franga/Holanda.
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Consumo Online de Marcas da Unido Europeia (%)

DE AT BE DK ES FR NL IT GB RO CH
24 81 64 49 48 40 42 43 34 13 -

Tabela 18. Consumo online de marcas da Uniao Europeia (%)

Fonte: Elaboragéo propria.

Para consumo online de marcas da Unido Europeia ndo ha um critério de excluséo,
sdo apenas selecionados os trés paises que apresentam um melhor desempenho, isto é,
uma maior percentagem. Desta forma os trés paises que se destacam, por ordem

decrescente, sdo: Austria, Bélgica e Espanha.

Taxa de Penetragdo Online (%)

DE AT BE DK ES FR NL IT GB RO CH
93 88 90 98 87 89 95 77 95 74 98

Tabela 19. Taxa de penetragdo online (%)

Fonte: Elaboracéo propria.

Ao nivel da taxa de penetracdo online ndo ha um critério de exclusao, sdo apenas
selecionados os trés paises que apresentam um melhor desempenho, isto &, a percentagem
maior. Desta forma os trés paises que se destacam, por ordem decrescente, sdo: Holanda,

Alemanha e Bélgica.

Compras Online no Mercado de Roupa Infantil (%)

DE AT BE DK ES FR NL IT GB RO CH
58 - - - 51 - - - 60 - -

Tabela 20. Compras online no mercado de roupa infantil (%)

Fonte: Elaboracgéo propria.

Para a percentagem de compras online no mercado de roupa infantil ndo ha um
critério de exclusdo, sdo apenas selecionados os trés paises que apresentam um melhor
desempenho, isto é, uma maior percentagem. Desta forma os trés paises que se destacam,
por ordem decrescente, sdo: Alemanha e Espanha. No entanto, por falta de dados da

maioria dos mercados este indicador ndo sera considerado.

Média de ldade

DE AT BE DK ES FR NL IT GB RO CH
46 434 41,7 41,9 44 418 42,7 46,7 40,2 425 425

Tabela 21. Média de idade
Fonte: Elaboragéo propria.
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Ao nivel da média de idades ndo hd um critério de exclusdo, sdo apenas
selecionados os trés paises que apresentam um melhor desempenho, isto é, os que
apresentam uma média de idade menor, pois tm uma maior capacidade reprodutiva.

Desta forma os trés paises que se destacam, por ordem crescente, sdo: Bélgica, Franca e
Holanda.

NUmero de Familias com Criancgas

DE AT BE DK ES FR NL IT GB RO CH
8897,4 992,9 1370,9 699,3 6240 9126,7 | 21824 | 73343 8881,9 2594,4 =

Tabela 22. Numero de familias com criancas
Fonte: Elaboracéo propria.

Para o numero de familias por nimero de criangas ndo ha um critério de exclusdo,
sdo apenas selecionados os trés paises que apresentam um melhor desempenho, isto é, um
menor numero de familias com zero criangas. Desta forma os trés paises que se destacam,

por ordem crescente, sdo: Itdlia, Alemanha e Franca.

Variacdo do Indice do Natalidade (%)

DE AT BE DK ES FR NL IT GB RO CH
4 1 0 24 -0,8 -0,8 0 -1 -0,5 1 0

Tabela 23. Variacao do indice de natalidade (%)

Fonte: Elaboracéo propria.

Ao nivel da variacdo do indice de natalidade ndo ha um critério de excluséo, sdo
apenas selecionados os trés paises que apresentam um melhor desempenho, isto &, os que
apresentam uma taxa de crescimento maior entre 2015 e 2020 (previsdo). Desta forma os
trés paises que se destacam, por ordem decrescente, sdo: Alemanha, Austria e
Holanda/Bélgica.

Apds a andlise das tabelas acima constatamos que 0s paises nos quais a Zippy deve
investir na sua estratégia internacional digital sdo:

1. Holanda, que se distinguiu em 11 dos 18 indicadores;
2. Franca, que se distinguiu em 11 dos 18 indicadores;

3. Alemanha, que se distinguiu em 11 dos 18 indicadores.

Em quarto lugar com 9 distingbes nos 18 indicadores encontra-se a Bélgica. Por

proximidade linguistica com a Franga a Zippy optou por investir neste mercado, desta
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forma esta marca ira investir em: Franca, Alemanha e Bélgica, deixando de parte a

Holanda.

12 Andalise dos mercados

12.1 Holanda
12.1.1 Ambiente socioecondmico

Thelen (2019) indica que as instituicdes corporativas da Holanda, originalmente,
tinham sido criadas com o intuito de promover a industria, no entanto, nos anos 70 ocorreu
um colapso no fabrico tradicional o que levou a um vacuo organizacional. Este evento
permitiu ao estado desenvolver uma mudanca fulcral no regime de crescimento, baseado
em politicas que cimentam uma alianga improvavel entre os sindicatos de “colarinho

azul” e os servigos comerciais de “alta gama”, com o financiamento do estado Holandés.

De acordo com dados do World Bank o fabrico tem vindo a decair drasticamente,
desde a década de 70 (Figura 4).
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Figura 4. Crescimento do fabrico na Holanda
Fonte: World Bank | data.worldbank.org
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Dados do World Bank demonstram que a industria na Holanda tem sofrido
variacdes ao longo dos anos. Em 2017 atingiu o terceiro valor mais alto do periodo em
andlise (1969-2019), sendo que desde desta data o crescimento tem vindo a diminuir,

como podemos observar na Figura 5.
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Figura 5. Crescimento da industria na Holanda
Fonte: World Bank | data.worldbank.org

Segundo Thelen (2019) a Holanda, na Unido Europeia (UE), lidera em setores
como e-salde, e-educacdo e e-governo eletrénico. Em 2013 foi também lider na UE como
0 pais com o maior nimero de familias com acesso a internet em casa, bem como a maior

taxa de utilizagdo da mesma.

Ainda de acordo com o mesmo autor, a Holanda sofreu altera¢6es profundas na
sua estratégia de fabrico de baixo custo. Estas modificacBes levaram a que o governo
redirecionasse a sua estratégia para a criacdo de uma alianca entre as instituicoes
tradicionais e parceiros sociais. Consequentemente ocorreu uma transicdo para 0S
servicos e a politica holandesa volta a fundamentar-se nos seus pontos fortes que sdo o

comeércio e as finangas, baseando-se nas novas tecnologias.

De acordo com dados do Santander Trade (2020), este pais tem vindo a sofrer
uma recuperagdo econdmica permitindo que os negocios sofram um “amadurecimento”.

No entanto este crescimento na economia Holandesa ¢ gradual e resiliente, tendo em 2019
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registado um PIB DE 1,8%, que se mostra inferior ao de 2018 (2,6%). Prevé-se uma
desaceleracdo econdmica a nivel mundial, que se refletira na economia Holandesa. As
ultimas projecBes do Fundo Monetério Internacional (FMI), a 14 de abril de 2020,
apontam que o crescimento do PIB devera diminuir para -7,5%. Esta diminuicdo €
causada pela recente situacdo mundial, do surto de COVID-19, sendo que se espera uma

recuperacdo econdmica em 2021 (pds-pandemia) estimando-se um PIB de 3%.

Ainda de acordo com o Santander Trade (2020) a taxa de desemprego neste pais
é relativamente baixa (3,4% - dados de 2019), sendo que baixou face a 2018. O numero
de trabalhadores tem vindo a aumentar nos Gltimos anos, no entanto espera-se que devido
a COVID-19 a taxa de desemprego venha a aumentar em 2020 (estima-se que atingira os
6,5%), baixando novamente em 2021 (cerca de 5%). O poder de compra neste pais €
estavel e tem-se verificado um aumento no consumo, sdo consumidores abertos ao

consumo de produtos estrangeiros.

De acordo com o The Economist (2018) a Holanda foi avaliada com uma
classificacéo de 7.8 em ambiente de negdcios, encontrando-se em 16° lugar num conjunto
de 82 paises. O ambiente de neg6cios mede a qualidade e atratividade de um pais para
realizar negdcios. Para a atribuicdo de uma classificacdo a cada pais sdo analisados 0s
seguintes indicadores: ambiente politico, 0 ambiente macroecondémico, as oportunidades
de negdcios, as politicas no que diz respeito a livre iniciativa e concorréncia, as politicas
no que diz respeito ao investimento estrangeiro, 0 comércio exterior e o controle do
cambio, a carga tributaria, o financiamento de projetos, o mercado de trabalho e a

qualidade das infraestruturas.
12.1.2 Comércio online

De acordo com o Ecommerce Foundation (2019), em 2019 cerca de 96% da
populacdo da Holanda tinha acesso a internet, maioritariamente através de desktop
(55,4%). Cerca de 39,2% da populacdo situa-se na faixa etaria entre os 25-54 anos. O
principal motivo para a compra de bens através da Internet € a facilidade de encomendar
a partir de casa (cerca de 49% das pessoas considera este fator o mais importante). No
entanto, com a crise aumentou a procura de promogdes e precos baixos, sendo ainda a
qualidade um fator de decisdo. Outros fatores de decisdo de compra no comercio
eletronico sdo: uma vasta oferta, encomendas em 24h e a comparacdo de produtos. A

forma de pagamento mais adotada neste pais é o iDeal (plataforma fundada em 2005 que
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permite realizar transferéncias bancarias online), seguida do cartdo de crédito. A maioria
da populagéo opta por marcas que conseguem um prazo de entrega de 1-2 dias. A taxa de
penetracdo das redes sociais é de 66% lideradas pelo Whatsapp, Facebook e Instagram.
Estes utilizadores atribuem importancia ao e-WOM, uma vez que 0s comentarios de
alguns influenciadores tém impacto na decisdo de compra. Os anuncios e campanhas sdo
eficazes como impulsionadores de vendas e consideram o email marketing e o

telemarketing como irritantes.

De acordo com o Santander Trade (2020) o comércio online comeca cada vez mais

a substituir o comércio tradicional e as lojas fisicas.
12.2 Franca
12.2.1 Ambiente socioeconémico

De acordo com dados do World Bank (2020) o fabrico, na Franca, tem vindo a
diminuir a sofrer variagdes constantes, tendo atingido o minimo em 2009 e encontrando-

se agora em crescimento apds um decréscimo nos anos anteriores (Figura 6).
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Figura 6. Crescimento do fabrico na Franga
Fonte: World Bank | data.worldbank.org

Na Figura 7 e de acordo com o World Bank (2020) podemos ainda constatar que
a industria neste pais, a semelhanca, do fabrico tem sofrido grandes variagdes ao longo

dos anos. Encontrando-se agora em crescimento, ap0s um decréscimo nos anos anteriores.
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Figura 7. Crescimento da industria na Franca

Fonte: World Bank | data.worldbank.org

De acordo com o Santander Trade (2020), em 2019, a Franca ocupou a sétima
posicdo como maior poténcia econdmica. Apds a crise econémica este pais recuperou, no
entanto, ainda apresenta algumas fragilidades devido a desequilibrios estruturais. No
ambiente com grandes investimentos, com a solidificacdo do consumo, com condicdes
externas favoraveis e com reformas domésticas é expectavel que o PIB cres¢a 1,2% em
2019. Segundo projecdes do FMI (de 14 de abril de 2020) estima-se que o PIB francés
caia para -7,2% devido ao surto do COVID-19, esperando-se que cresca para 4,5% em

2021, ap0s a pandemia.

Ainda segundo o Santander Trade (2020) o governo francés delineou um plano de
investimentos, cujo o objetivo é construir um novo modelo de crescimento. Neste novo
plano estdo contemplados quatro pontos chave: a transi¢do ecoldgica, a construcdo de
uma sociedade competente, o0 ancoramento da competitividade e inovacéo e a construgédo
de um estado da era digital. A Franca enfrenta ainda um alto nivel de desemprego, uma
fraca competitividade e altos niveis de endividamento publico/privado. Verifica-se ainda

gue atualmente a economia esta a sofrer um grande impacto provocado pela COVID-19.
12.2.2 Comércio online

De acordo com o Ecommerce Foundation (2018, pp8-36), cerca de 88% da

populacédo francesa tem acesso a internet, senda a taxa de crescimento da penetracéo da
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internet cerca de 0,40%. Cerca de 50% da populacao tem entre 25-59 anos, com um poder
de compra estavel. A Franca encontra-se em sexto lugar no ranking da inclusdo da
internet, com uma pontuacdo de 85.4/100. Quando realizam compras online, os franceses
preferem que a entrega seja feita em casa ou no local de trabalho, os custos de entrega
também sdo um fator ponderado no ato da compra. A taxa de pessoas que utiliza o
telemovel para a procura de informagdo de sobre um produto é a mesma que utiliza o
desktop, no entanto a utilizacdo de motores de busca é maior em desktop. Cerca de 26%
das pessoas esperam realizar compras atraves do smartphone e 24% espera substituir o
desktop por este dispositivo. Nos ultimos 10 anos o niumero de pessoas que compra online
duplicou, sendo que as pessoas entre 0s 35-49 anos séo as que mais compram online. A

compra de produtos estrangeiros aumentou e a de produtos nacionais diminuiu.

Segundo o Ecommerce Foundation (2018, pp37-46) os utilizadores ativos das redes
sociais tém aumentado, sendo que estas podem influenciar a decisdo de compra de um
produto, através dos andncios, particularmente nas areas da culinaria, beleza, decoracao
e moda. O e-WOM também tem um grande impacto nestes utilizadores, uma vez que 1
em cada 3 segue um influenciador e destes 75% compram algo aconselhado pelos
mesmos. O email marketing e as ofertas por email estdo a aumentar neste pais. O
Facebook e o0 Youtube séo as redes mais utilizadas pelos franceses, sendo que 70% das
lojas online utiliza o Facebook como plataforma de anuncios. Nas compras online o
método de eleicdo da populacdo francesa € o cartdo de crédito e preferem marcas que

realizem entregas gratuitas.
12.3 Alemanha
12.3.1 Ambiente socioecondémico

De acordo com Thelen (2019) a economia alemd mostra-se como uma das
economias mais sélidas, o seu regime de crescimento entre 1980 e 1990 permitiu que a
vantagem competitiva, que continua a subir, ancora-se a sua economia. A Alemanha é
um exemplo no fabrico, os produtos produzidos neste pais sdo de elevado qualidade e
pretendem estar no segmento mais alto dos mercados tradicionais, por exemplo, setor
automovel. Este pais tem um grande volume de exportacdo, principalmente no setor
automovel e de maquinas industriais. As exportacdes tém um peso significativo no PIB

deste pais, apresentando todos os anos grandes excedentes comerciais.
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Segundo dados do Santander Trade (2020), a Alemanha € a maior poténcia
econdmica na Europo e a quarta a nivel mundial. De acordo com dados do FMI (2019),
este foi 0 pais com a taxa de crescimento mais baixa, desde a crise da zona Euro, tendo
registado um PIB de apenas 0,6% em comparacao aos 1,5% do ano anterior. Esta quebra
resulta essencialmente na diminui¢do da procura por bens de capital e ao processo do
Brexit, que afetou negativamente a exportacdo alema. Segundo a mesma fonte, devido ao
surto de COVID-19 o crescimento do PIB alem&o devera decair para -7% em 2020,

prevendo-se um crescimento acentuado para 5,2% em 2021, p6s pandemia.

De acordo com o Santander Trade (2020), o Banco Central Alema prevés um
aumento nas exportagdes, no entanto, a procura interna ndo ira aumentar tanto quanto nos
anos anteriores. Esta desaceleracdo deve-se a diminuicdo do rendimento real disponivel,
uma vez que ha um baixo crescimento do emprego. E expectéavel que, apesar da pandemia
do COVID-19, a taxa de desemprego se mantenha estavel nos proximos anos, sendo que
em 2019 se registou uma taxa de 3,4% e em 2020 e 2021 espera-se taxas de 3,9% e 3,5%
respetivamente. Apesar de ser um dos paises mais ricos do mundo, a Alemanha, tem cerca

de 19% da sua populacéo em risco de pobreza ou exclusdo social.

Ainda de acordo com o Santander Trade (2020) o setor terciario € o que detém 72%
da forca de trabalho Alema e tem um peso de 61,5% no PIB. E um setor que se encontra
e crescimento muito devido as novas tecnologias e aos servicos associados a estas. O
modelo econdémico alemédo baseia-se, fundamentalmente, nas pequenas e médias
empresas que se encontram interligadas ao ambiente internacional. As PMEs empregam
cerca de 61% da populacdo alema. O setor industrial também € representativo do PIB
alemao, contribui cerca de 28%, e emprega aproximandamente 27% da populacéo alema.
A Alemanha é o pais europeu mais industrializado, principalmente no setor automovel,

equipamentos elétricos, engenharia mecanica e inddstria quimica.

De acordo com o The Economist (2018) a Alemanha foi avaliada com uma
classificacdo de 7.98 em ambiente de negocios, encontrando-se em 12° lugar num

conjunto de 82 paises.
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Figura 8. Crescimento do fabrico na Alemanha

Fonte: World Bank | data.worldbank.org

De acordo com dados do World Bank (2020) o fabrico, na Alemanha, tem vindo
a sofrer variacdes constantes, tendo atingido o minimo em 2009. Verificamos também o
crescimento maximo em 2011, tendo decaido novamente e encontrando-se atualmente

em decrescimo (Figura 8).
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Figura 9. Crescimento da indUstria na Alemanha

Fonte: World Bank | data.worldbank.org
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Na figura 9 e de acordo com o World Bank (2020) podemos observar o
comportamento do crescimento da indUstria na Alemanha, constatando-se que a inddstria,
a semelhanca, do fabrico tem sofrido grandes varia¢Ges ao longo dos anos, tendo atingido
0 minimo em 2009. Verificamos também o crescimento maximo em 2011, tendo decaido

novamente e encontrando-se atualmente em decréscimo.
12.3.2 Comércio online

De acordo com o Ecommerce Foundation (2019, pp6-23), cerca de 88,58% da
populagéo alema utiliza a internet, sendo que 54,49% da populacdo utiliza o desktop para
aceder a internet. Os individuos alemaes entre os 25-54 anos representam 39,9% da
populacdo e sdo os consumidores mais exigentes do mundo. Cerca de 88% da populacao
ja realizou compras online e os principais fatores de decisdo de compra sdo o0 preco e a
quantidade de informacéo disponibilizada sobre os produtos. O método de pagamento
predileto dos alemées é o PayPal, seguido do pagamento por fatura, os alemdes estdo
dispostos a pagar mais por produtos de qualidade superior. Os consumidores da
Alemanha preferem poder escolher o local de entrega em detrimento do tempo de envio.
A maioria dos consumidores aleméaes utiliza 0 smartphone para comprar vestuario e sao
relativamente abertos a produtos internacionais, sendo o pais com o maior mercado online
na Europa. Os alemdes afirmam que as redes sociais sdo uma boa forma de aprender sobre
os produtos e atribuem uma elevada importancia aos comentarios de outros utilizadores,
tendo 0 e-WOM impacto na decisdo de compra, ja o email marketing é considerado como
spam e a publicidade online tem aumentado.

13 Analise da Concorréncia

A analise da concorréncia do setor de comércio online de roupa infantil e puericultura
passou pela pesquisa no motor de busca Google com a palavra chave “kids online
shopping Netherland”, “kids online shopping France” e “kids online shopping Germany”
e selecdo dos dois primeiros anuncios e dos dois primeiros resultados organicos para cada
pais. Fazendo depois uma analise mais pormenorizada de cada resultado para determinar
se é possivel considerar um concorrente da Zippy e em caso afirmativo analisar mais
aprofundadamente a marca. No caso de Franca foram também consideradas as marcas

referenciadas na documentacgéo enviado pela Zippy.
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13.1 Holanda

A analise da concorréncia do setor de comércio online de roupa infantil e

puericultura permitiu-nos identificar as seguintes marcas de comercio online, na Holanda:

https://bambinifashion.com/
https://www.c-and-a.com/nl/nl/shop/kids
https://www.zara.com/nl/en/
4. https://www.little-dutch.com/en/clothing

wnN e

13.1.1 Bambini Fashion

A Bambini Fashion € uma loja online multimarca que assume como misséo olhar para
o futuro de forma a conseguir antecipar as necessidades dos seus clientes. Comercializa
cerca de 100 marcas de marcas de luxo, europeias, de roupa infantil como Gucci, Fendi
e Dolce&Gabbana, assim como marcas em ascensdo. E considerada uma das principais
marcas de retalho da Europa. Esta marca assume como visdo implementar “uma mudanca
radical na industria da moda infantil, onde as criancas podem ser selecionar e
compartilhar todos seus looks favoritos usando plataformas inovadoras como o
Instagram”. Pretendem oferecer ao seu publico uma plataforma ou uma boa ferramenta

para se expressar fora da caixa (Bambini Fashion p.1, 2020).

Apesar de ser uma marca do mesmo setor da Zippy — moda e acessorios infantil — a
mesma ndo se destina ao mesmo publico-alvo. Esta marca situa-se no segmento de luxo
e esta direcionado para as classes alta e média alta. Desta forma néo sera considerada para

analise da concorréncia, uma vez que ndo se situa no mesmo segmento de mercado que a

Zippy.

13.1.2 C&A

A C&A procura atender as necessidades dos seus clientes, com grande preocupacao
em tornar a sua atividade mais sustentavel. Esta marca procura adaptar os seus valores
histéricos de forma a que estes se continuam a encaixar num mundo cada vez mais
globalizado. A marca assenta os seus pilares em cinco valores essenciais que orientam a
conduta profissional de todos os seus colaboradores, a colaboragdo com os seus parceiros
e com os seus clientes. Esses cinco valores sdo: (1) “Paixdo pelo cliente”; (2)
“Responsavel e confiavel”; (3) “Entregar Juntos”; (4) “Integridade”; (5) “Compromisso
total”. A C&A é uma empresa holandesa, desta forma os habitantes deste pais tém uma

maior afeigdo a esta marca uma vez que é nacional (C&A, 2020).
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A marca C&A esta presente no mesmo segmento de mercado da Zippy, desta forma

justifica uma analise mais aprofundada da estratégia digital da marca, no entanto apenas

comercializa vestuério e acessorios nao atuando na area da puericultura. Digitalmente a

C&A tem presenca organica no:

Facebook (https://www.facebook.com/ca.nederland/)

Instagram (https://www.instagram.com/ca/?hl=pt)

Twitter (https://twitter.com/ca europe)

YouTube (https://www.youtube.com/c/ca)

LinkedIn (https://nl.linkedin.com/company/c&a)

A data de realizagdo do presente projeto a C&A ndo estava a investir em publicidade

online, na Holanda, toda a sua comunicacao € organica. Na sua loja online a C&A aposta

em precos baixos e promogdes. O processo de compra € facil e intuitivo e o processo de

checkout é simplificado.
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A compra nesta loja online apresenta uma grande desvantagem, sO € permitido
fazer compras a partir de 19,99€, caso a nossa compra ndo atinja este valor somos
obrigados a continuar a comprar para podermos concluir o processo. O tempo de entrega
é de duas semanas e em compras superiores a 49€ as entregas ao domicilio sdo gratuitas
e em compras superiores a 39€ podera levantar gratuitamente em loja. E permitido
escolher o local de entrega e a transportadora, as devolucdes séo gratuitas no prazo de 30
dias, tém certificacéo de seguranca (Criptografia SSL e 3D Secure) e oferecem diferentes

formas de pagamento.
13.1.3 Zara

A Zara é uma das maiores empresas internacionais de moda, pertencente ao grupo
Inditex. Esta marca coloca o cliente no centro do seu modelo de negécios inclusive no

seu design, producéo, distribuicdo e vendas (Zara, 2020).

A Zara estd presente no mesmo segmento de mercado da Zippy, desta forma
justifica uma analise mais aprofundada da estratégia digital da marca, no entanto apenas
comercializa vestuario e acessorios ndo atuando na area da puericultura. A nivel digital
além da loja online a Zara tem presenca organica nas plataformas Facebook

(https://www.facebook.com/Zara),  Instagram  (https://www.instagram.com/zara/),

Twitter (https://twitter.com/ZARA), YouTube (https://www.youtube.com/user/zara) e

Pinterest (https://www.pinterest.es/zaraofficial/). A data de realizacéo do presente projeto

a Zara ndo estava a investir em publicidade online, na Holanda, toda a sua comunicacgéo
¢ organica. Na sua loja online a Zara aposta em pregos acessiveis dentro do mesmo
intervalo dos da Zippy. O processo de compra é facil e intuitivo e o checkout é
simplificado.

SEARCH

VELVET DRESS WITH SEAMS
29.95 EUR

Figura 12. Pagina produto Zara Holanda
Fonte: zara.com (2020)
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A Zara permite a compra como convidado sem que seja necessario realizar Login ou

criar conta no site. Este elemento é um incentivo & compra, pois agiliza todo o processo.

You can purchase as a guest. You will just need to
E-rmail indicate the essential details to place your order.
If you'd like, you can register and save your details for
future purchases at the end of the purchase process
Password
CONTINUE AS A GUEST
Have you forgotten your password?

Figura 13. Login site Zara Holanda

Fonte: zara.com (2020)

No caso de escolha de compra como convidado as informagdes solicitadas ndo séo
excessivamente extensas o que torna o processo mais rapido (Figura 13). E possivel
escolher o local de entrega do produto (em loja — gratuito ou ao domicilio — com custos
associados), os portes de envio sdo gratuitos em compras superiores a 50€. Os métodos
de pagamento disponibilizados pela Zara s&o diversos, e as devolugdes gratuitas no prazo
de 30 dias.
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SHIPPING ° PAYMENT © SUMMARY

PLEASE ENTER THE DELIVERY DETAILS

@ Personal (O Business

HELP

Name Surname
Required field. Required field
Address House number
Required field. Required field
Post code Town
Required field. Required field
Province Region
- - Netherlands
Required field.
Prefix
E-mail +31 Telephone
Required field. Required field

[ 1 want to receive

HELP FOLLOW US
SHOP AT ZARA.COM NEWSLETTER
PRODUCT INSTAGRAM
GIFT CARD FACEBOOK
GIFT RECEIPT TWITTER
PAYMENT PINTEREST
SHIPPING YOUTUBE

EXCHANGES AND RETURNS
SHOPS AND GOMPANY
MY ACCOUNT

NETHERLANDS

Figura 14. Pagina checkout Zara Holanda
Fonte: zara.com (2020).

from ZARA by email.

1item 29.95 EUR

TOTAL 29.95 EUR

COMPANY
ABOUT US
OFFICES
STORES

WORK WITH US
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13.1.4 Little Dutch

A Little Ducth é uma empresa holandesa de roupas e acessorios para bebé e crianca,
roupa de cama, brinquedos e artigos de puericultura. Esta marca assume como missao
“contribuir para os primeiros anos de vida de uma crianga, produzindo pecas que
oferecam calor e conforto aos mais pequenos e brinquedos ludicos para as apoiar nas

diferentes fases do seu desenvolvimento™.

A Little Dutch esta presente no mesmo segmento de mercado da Zippy, desta forma
justifica uma analise mais aprofundada da estratégia digital da marca, comercializando
todo o tipo de artigos que a Zippy comercializa. A nivel digital além da loja online a Little

Dutch tem presenca organica nas plataformas:

e Facebook (https://www.facebook.com/littledutch/)

e Instagram (https://www.instagram.com/littledutch_official/)

e YouTube (https://www.youtube.com/user/LittleDutch96)

e Pinterest (https://nl.pinterest.com/Littledutch official/)

A data de realizacio do presente projeto a Little Dutch ndo estava a investir em
publicidade online, na Holanda, toda a sua comunicacgéo é organica. Na sua loja online a
Little Dutch aposta em precos acessiveis dentro do mesmo intervalo dos da Zippy. O

processo de compra é facil e intuitivo e o checkout € simplificado.

CUSTOMER SFRVICE v FREE GIFT WITH EVERY ORDER  ~ ORDER BEFORE 14:00, SHIPPED TODAY? Q.SIORELOCATOR @ EN

o LIT‘TL.E ‘D U»'.I"CiH Asan © @

LLECTIONS ~ NEW  BED TIME CARE PRODUCTS PLAY TIME ON THE WAY AT HOME DECORATION CLOTHING BLOG

Car seat 0+ footmuff Pure Rust

€69.95

|2
¢
|

Figura 15. Pagina de produto Little Dutch Holanda
Fonte: little-dutch.com (2020).
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Os portes de envio sdo gratuitos para toda a Holanda, tendo apenas custos para
paises estrangeiros.

CUSTOMER SERVICE ~ FREE GIFT WITH EVERY ORDER  +* ORDER BEFORE 14:00, SHIPPED TODAY! QSIORELOCATOR @ EN

LITTLE DUTCH

Q  searc S senin Q3P
enjoy the Cittle things — =
COLLECTIONS ~ NEW ~ BEDTIME-  CAREPRODUCTS-  PLAYTIME-  ONTHEWAY. ATHOME. DECORATION-  CLOTHING-  SALE-  BLOG
SHOPPING CART
Car seat 0+ footmulf Pure Rust 1.7 €995
€9.95 Subtotal €69.95
Shipping (Delivery)
® Delivery €000

The Netherlands €0.00 hd

+ Do you have a coupon code?

Total €69.95

(Tax €12.14)

Figura 16. Carrinho de compras Little Dutch Holanda
Fonte: little-dutch.com (2020).

O formulério necessario para realizar a compra é de preenchimento facil e existem

diversos métodos de pagamento disponiveis (Figura 17).
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LITTLE DUTCH

nfoy the Ecttle thimga
& 7

YOUR PERSONAL DETAILS

Email
= 1% -~ Car seat 0+ feotmulf Pure Rust €49.95
' 6095
First name: Last name:
Shipment costs €0.00
Zip / postal code Street address 2
Total €69.95
Street address
{lox €£17.14)

Country

@ The Netherlands Other

Phone

Newsletter

I would like to subscribe for the newsletter

SHIPPING ADDRESS

Do you want to use a different delivery address?

@ No Yes

DIRECT PAYMENT

@ iDEAL ]
Chaose your bank ~
Bancontact —r
Creditcard

SOFORT Banking

PayFal

| agree with the terms of service and | adhere to them unconditionally (Re

i GO TO SECURE PAYMENT WITH IDEAL a

Figura 17. Pagina checkout Little Dutch Holanda
Fonte: little-dutch.com (2020)

13.2 Franca

A analise da concorréncia do setor de comércio online de roupa infantil e

puericultura permitiu-nos identificar as seguintes marcas de comércio online, na Franga:

HowbdE

https://www2.hm.com/
https://www.zara.com/
https://www.melijoe.com/fr
https://www.vertbaudet.fr/
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13.2.1 H&M

A H&M é uma das maiores empresas internacionais de moda. Assume-se como
“uma familia de marcas, movida pelo desejo de tornar o design de qualidade disponivel
para todos de forma sustentavel”. Esta marca oferece servigos de moda e design que

permitam ao seu publico expressar o seu estilo pessoal (H&M, 2020).

A H&M esta presente no mesmo segmento de mercado da Zippy, desta forma
justifica uma andlise mais aprofundada da estratégia digital da marca. A nivel digital além
da loja online a H&M tem presenca organica nas plataformas:

e Facebook (https://www.facebook.com/francehm/)

e Instagram (https://www.instagram.com/hm/)

e YouTube (https://www.youtube.com/user/hennesandmauritz)

e Twitter (https://twitter.com/hm)

e Pinterest (https://www.pinterest.pt/hm/)

A data de realizagio do presente projeto a H&M tinha ativos dezoito anuncios de
produtos infantis, nas plataformas Facebook/Instagram, na Franca. A categoria dos
anuncios passa por andncios de produto, institucionais, apelo a compra e de
preco/promocdes. Na figura 18 podemos observar alguns exemplos de anincios ativos
desta marca. Na sua loja online a H&M aposta em pre¢os acessiveis dentro do mesmo
intervalo dos da Zippy. O processo de compra é facil e intuitivo e o checkout é

simplificado.
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Ham HaM W Ham

- - Fatrosinado
Fatrocinada Fatrocinada
‘ ) Trouvez vos nouvelles pidces favorites |
Arimaux rigolos cu molifs faraisie, nas mprimés pour bébé Détcouvrez nos nouvessutés pour bibe pour garantic son confort
plairont & tous les jeunes parents {et son styke)

Bodies, kot da 3 Shop Now
Sabar mals s
Ham
”
L Ham W Ham ' Pairosinada
Fatrocinadc Patrosinadc
Une pitce & superposer daolée de poches, boutons pression et

Trouvez le I dee (Eles ol & nols e d N oatil surl whi=t & e enfant ? Vi n N
Trouvez le loak de féles de vorre enfant — notre Boutique de Oy a4l sur la wishist de votre enfant ? Voic un peu revitemant imperméstile. A porles toute | saison.

o1 e it ey Ov Shop Now

Boutioua da Nowl Exfane ) Saber mais

racon
Nobe boUSg-e Catea. 25t cuvena Sabor mals

Figura 18. Exemplos anincios H&M Franca
Fonte: facebook.com/ads/ (2020).

Na loja online da H&M a pégina de produto estd organizada e intuitiva, facilitando
0 processo de compra.
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ServiceClients  Newsetter 000 S connexion QD Favoris (7] parierte

Femme Homme Divided Enfant H&MHOME Promotions Développement durable (Q Recherche de produits
HM.com / Enfant / File 8-14 ans / Combincison / Combinalson en moliston

Combinaison enmolleton ()
2499¢€

Noir/motifs de Nozl

M

"

Combinaison en doux molleton de coton mélangé avec motif imprimé. Modele
avec capuche doublée de jersey, fermeture & glissiere et poches devant.
Finition bord-céte & la base et en bas de manche. Intérieur doux et brossé.

Composition — ——

Référence — 06

—
Sélectionner la taille v
AJOUTER

DETAILS  LIVRAISON ET PAIEMENT  ORIGINE DU PRODUIT ek

Figura 19. Pagina produto H&M Franca
Fonte: hm.com/ (2020).
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A pagina de checkout é também ela intuitiva e permite concluir a compra como

convidado, ndo sendo necessario criar conta ou fazer login no site.

CLIENT EXISTANT

Ravis de vous retrouver ! |dentifiez-vous pour passer votre commande plus rapidement.

IDENTIFICATION

Email*

Mot de passe*

AFFICHER

] Vous souvenir de moi.

TERMINER MA COMMANDE

Mot de passe oublié ?

Figura 20. Pagina login H&M Franga
Fonte: hm.com/ (2020).
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NOUVEAU CLIENT

Psst ! Devenez membre pour ne plus
passer a cété des promotions, des
offres, des remises et des bons de

réduction,

CREEZ VOTRE COMPTE

PASSER LA COMMANDE
EN TANT QU'INVITE(E)

Finaliser la commande en tant qu'invite
et payer avec une carte de crédit, via

PayPal ou une carte-cadeau

PASSER LA COMMANDE EN
TANT QU'INVITE(E)

Passer La Commande
Avec # payral




£~ Retour au panier #M Pays de livraison: France 11

MES INFORMATIONS
VOTRE COMMANDE

it
Email Ajouter un code de réduction

AJOUTER

Indiquez votre adresse e-mail

ADRESSE DE LIVRAISON Valeur de la commands 2499¢€
Livraison GRATUIT

Titre Total: 2499€

Vevillez sélectionner v
AFFICHER LE DETAIL DE LA COMMANDE +

Prénom® Nom*
Service Clients
Besain d'aide ? Veuillez contacter le Service dlient.
Vendeur: H &M Hennes & Mauritz Sarl, Frankrike
Adresse ligne 1* Adresse ligne 2
LIVRAISON
Enraison d'une forte activits, veuillez prévoir des délais de livraison
un peu plus langs. Nous veus prians d'accepter nos excuses pour les
Numéro, rus Appartament, bitiment, &tage, code porte, etc. désagréments occasionnés.
i La date de livraicon sera affichée lors de la confirmation dela
Code postal* Ville* e
Livraison standard 4,99 € (gratuits) 2-4 jours ouvrés
Le service Click & callect est disponible dans une sélestion de magasine.
Click & Collect 399 € (gratui ir de € 20 d'achat) 2-5 jours ouvrés
- (En roison d'une maintenance indispensable, nous sommes
Indiquez votre code postal, Par exemple 75009 Ville, localité

momentanément dans lincapacité de vous offrir ce service, Le service

devrait reprendre sous peu.)

Laliursison le lendemain (& partir de 599 €) - Uniquement en Région

Parisienne pour cartains articles

Marché RETOURS

Y S — Nous allengeens la durée des retours pour tous vos achats enligne
Ea— jusaua 100 jour.

Reto

or point relais Mondial Relay 0,95 € (gratuit pour les Membres)

DONNEES PERSONNELLES

DONNEES DE LIVRAISON

LIVRAISON [©)

Choisissez un mode de livraison.

PAIEMENT ET REDUCTIONS O]

Choisissez un meode de paiement

Vous pouvez également gjouter des cartes cadeau.

(&) Toutes les données seront codées

En cliquant sur « Terminer mes achats » les Condit érales de vente S HAM
d & la Politi identiglité dHAM.
TERMINER L'ACHAT Total:24,99 €

Figura 21. Pagina checkout H&M Franca
Fonte: hm.com/ (2020).

13.2.2 Zara

A Zara é uma marca internacional que esta presente em diversos paises. Na
Europa as lojas fisicas e online sdo iguais em todos os paises. Desta forma a Zara
apresenta-se da mesma forma na Franga, como na Holanda. Assim a anélise desta marca

foi realizada no ponto anterior do presente trabalho, acresce apenas que na Franga a Zara
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aposta em publicidade nas plataformas Facebook/Instagram. A data de realizagio deste
projeto esta marca tinha ativos 5 anuncios de produtos infantis. Estes andncios estdo

categorizados por produto/colecéo e incentivo a compra. Na figura 22 podemos observar
0s anuncios ativos da Zara.

W ZARA ZARA \\/:ZARA
/AN atrocinaao /NN Betrocinsdo W Catocinedo

Decouvrez |3 collection de |3 nouvelle campagne ZARA enfant

Decouvrez |z cofection de |3 nouvelle campagne ZARA enfant Decouvrez Ia collection de fa nouvelle campagne ZARA enfant

U Saber mais Aco
b Campagne AH20. Calection Enfant Shop Now smpagne AH20. Callaction Enfant Shop Now
Patrocinado Y} pstrocinado
Découvrez la nouvelle callection autemna/hiver Zars enfants Découvrez I3 nouvel's collection sutomneniver Zars enfanis

Shop Now

Saber mais
Figura 22. Anlincios ativos Zara Franga
Fonte: facebook.com/ads/ (2020).

13.2.3 Melijoe

A Melijoe é uma marca francesa, fundada em 2007, quando Nathalie detetou uma
lacuna no comércio online de roupas infantis. Esta € uma marca que se caracteriza por ser
chique e elegante, oferecendo uma diversificada oferta de marcas de luxo como Gucci,

Kenzo, Ralph Lauren, entre outras. A missdo da Melijoe e “oferecer o mais belo cenario
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as mais belas marcas de moda infantil e ficar sempre um passo a frente das tendéncias”
(Melijoe, 2020).

Apesar de ser uma marca do mesmo setor da Zippy — moda e acessorios infantil —
a mesma néo se destina ao mesmo publico-alvo. Esta marca situa-se no segmento de luxo
e esta direcionado para as classes alta e média alta. Desta forma ndo seré considerada para

analise da concorréncia, uma vez que ndo se situa no mesmo segmento de mercado que a

Zippy.
13.2.4 Vertbaudet

A Vertbaudet é uma marca de comércio de roupa de bebé e infantil, produtos pré-
natal e de puericultura que esta presente no mesmo segmento de mercado da Zippy. Desta
forma justifica uma analise mais aprofundada da estratégia digital desta marca. A nivel

digital além da loja online a Vertbaudet tem presenca organica nas plataformas:

e Facebook (https://www.facebook.com/vertbaudet.fr/)

e Instagram (https://www.instagram.com/vertbaudetfr/)

e YouTube (https://www.youtube.com/vertbaudet)

e Pinterest (https://www.pinterest.fr/vertbaudet/)

A data de realizacdo do presente projeto a Vertbaudet tinha ativos quinze anincios
de produtos infantis e pré-mamd, nas plataformas Facebook/Instagram, na Franca. A
categoria dos anuncios passa por anuncios de produto/colecdo, apelo a compra e de
preco/promocdes. Na figura 23 podemos observar alguns exemplos de anlncios ativos

desta marca.

vertbaudet
Patrocinado

vertbaudet

futura maman est sur vertbaudet fr | @
/& des premiers mois de la grossesse jusqu'a
ngerie adapiée,

miter, imaginer, construire - Découvrez |'univers jouets
veribaudat &

Dot plat & étiqu Shop Now
Shop Now

Figura 23. Anuncios ativos Vertbaudet Franca
Fonte: facebook.com/ads/ (2020).
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Na sua loja online a Vertbaudet aposta em precos acessiveis dentro do mesmo
intervalo dos da Zippy e em promocg6es. O processo de compra é fécil e intuitivo e o
checkout é simplificado. Oferece entregas gratis em compras superiores a 60€, permitem
0 reembolso gratuito até 48h ap0ds a rececdo do produto e as devolugdes também séo
gratuitas. Para concluir o processo de compra é necessario efetuar login, este passo pode
ser um entrave & compra, no entanto como forma de facilitar é possivel fazer o login

através das redes sociais.

Figura 24. Pagina de produto Vertbaudet Franga
Fonte: vertbaudet.fr (2020).

e

ded ;]_ | | |
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Entrega graturta na Point Relais. Saiba mais sobre seus pedidos e lojas: consulte o FAQ

vertbaudet |

bebé

0-36 messs

Garoto
2-14anos

Menina
2-14anos

sapatos

o]
er sur vert et Q club- @ v @ Ia)
vertbeudel
- Lops LisTA DE WEUS  MINHACONTA MEU CARRINHO
NASCIMENTO  FAVORITOS DE COMPRAS
Puericultura Quartoe Roupa de cama  Bringuedos Marcas Ideias para
Gravidez de armazenamento e decoragdo presentes
roupas
Cesta Enrego Forma de pogamento

Aproveite a entrega gratuita para Point Relais sem compra minimal i}

Jean slim garcon MorphologiK tour de hanches LARGE

Ref:539.8551
Coloris : denim

Taille : 4A

Quantité

To

Clup-

vertbadet

—

brut

Descubra mais

Com a defesa do clube:

3£

Adicionar 2 item (ns)

OU  Junte-sepor5€

Para entrar no clube e aproveitar esse desconto

Ver selecéio

[]s=

17<90

17 €99

@
[2€00

1item
® codigo de vantagem [:] ox

7 Caixer de presente

Gratuit

Entrega em Point Relais

(b

Entrega grdtis Satisfeito

Na loja ou a partir de € 60 em compras Point
Relais®

(excluindo itens volumosos) SE VOCe tive

Assine a newsl

Total 17 €99

Eu valido minha cesta

Je valide avec [P PayPal

©

ou reembolsado

Dentro de 48 heras apsds o recebimento da
devolugdo,

er pago em dinheiro

O club-
=
Retorno grdtis Torne-se um membro do clube

Para qualquer item, mesme
o maior

-15% em tude, durante todo 0 anc nas lojas €
no vertbaudet fr! {excluindo a bésico)

etter e receba 5 €

Veja nessas condigbes © nossa politica de protegde de dades

Marca Em formacdo

Recrutamento Vendas

Area de imprensa

] Estou registrando

Uma pergunta ?

da Covid-19

Adiliagdio

uma loja

Marcas

Comercial de TV

ossas ofertas

Protegdo d

da privada

Condigdes ibe Vertbaudet

Lista de nascimento CGY

Servigos Socorro

Entrega perguntas fre: Consulte nosso FAQ
Retorna Nossas outras categorias

Itens part Guias de tamanho -

Area de aconselham
presente . caixa para presente
Organize um aniversdrio

Estilos de looksbooks e tendéncias de decoragéio

Ror c-mail
Consulte nosso FAQ

Vendas Patrocine e receba 10 €

@ pagamento seguro g VISAE n iu -.’u oney

Figura 25. Pagina de checkout Vertbaudet Franca
Fonte: vertbaudet.fr (2020).
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13.3 Alemanha

A andlise da concorréncia do setor de comercio online de roupa infantil e
puericultura permitiu-nos identificar as seguintes marcas de comércio online, na

Alemanha:

https://www.zara.com/de/
https://www2.hm.com/de_de/
https://www.next.de/en
https://www.c-and-a.com/eu/

Ll A

13.3.1 Zara

A Zara é uma marca internacional que estd presente em diversos paises. Na
Europa as lojas fisicas e online sdo iguais em todos os paises. Desta forma a Zara
apresenta-se da mesma forma na Alemanha, como na Holanda e Franca. Assim a analise
desta marca foi realizada anteriormente no presente trabalho. A data de realizacio do
presente projeto e a semelhanca do verificado na Holanda, a Zara ndo estava a investir

em publicidade online, na Alemanha, sendo toda a sua comunicacao organica.
13.3.2 H&M

A H&M ¢é uma marca internacional que esta presente em diversos paises. Na
Europa as lojas fisicas e online sdo iguais em todos 0os mercados. Assim a estratégia da
H&M e a sua forma de comunicacdo sdo semelhantes a da Franga. Desta forma a anélise
desta marca foi realizada no ponto anterior do presente trabalho. Acrescenta apenas que
a data de realizacdo deste projeto esta marca tinha ativos, na Alemanha, 16 andncios de
produtos infantis nas plataformas de Facebook/Instagram. Estes anuncios estdo
categorizados por produto/colecdo e incentivo a compra. Na Figura 26 podemos observar

alguns exemplos de anuncios veiculados por esta marca.
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4 H&M H&M naw
#M Patrocinado M +

Patrocinado Faraiiass

Festliche Outfits fur Kinder — unser F gs-Shop hat geoffnet Was hen sich deine Kinder? Lass dich in unserem
Geschenke-Shop inspirieren. {If

F2.com = -

Festtags-Shop fur Kinder! Saber mais Unser Geschenke-Shop! Saber mais
4 H&M ? H&M

#M Patrocinado A Patrocinado

Frischgebackene Eltern haben es mitunter nicht leicht. Umso Entdzcke unserz neuesie Babymode. in der sich dein Baby
einfacher soll das Baby-Styling sein. Wir haben ais Essentals rundum wohifiihit und bezaubernd aussieht.

Saber mais

Figura 26. Anuncios H&M Alemanha
Fonte: facebook.com/ads/ (2020).

13.3.3 Next

A Next é uma empresa que comercializa produtos multimarca, fundada em 1864,
em Inglaterra. Atualmente tem presenca em diversos paises ndo so fisicamente, como

através da sua loja online, vendendo produtos de adulto e crianga/bebé (Next, 2020).

A Next esta presente no mesmo segmento de mercado da Zippy, desta forma
justifica uma andlise mais aprofundada da estratégia digital da marca. A nivel digital além
da loja online a Next tem presenga organica nas plataformas:

e Facebook (https://www.facebook.com/nextofficial)

e Instagram (https://www.instagram.com/nextofficial/)

e YouTube (https://www.youtube.com/user/nextshopping)
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e Twitter (https://twitter.com/nextofficial)

e Pinterest (https://www.pinterest.pt/nextofficial/)

A data de realizacdo do presente projeto a Next ndo estava a investir em
publicidade online, na Alemanha, toda a sua comunicacéo é organica. Na sua loja online
a Next aposta em precos acessiveis dentro do mesmo intervalo dos da Zippy. O processo
de compra é facil e intuitivo, no entanto, o checkout apresenta uma desvantagem, uma
vez que, para concluir o processo de compra é necessario efetuar login, este passo pode
ser um entrave a compra. Apos efetuar o registo ou login o processo de compra € intuitivo,
permitindo escolher diferentes métodos de pagamento e escolher o local de entrega ou

recolha que mais convém ao cliente.

< Back £ Home ) Newbom Girls Older Girls Younger Girls Dresses ) +3fiters > Jersey Dress (3mths-7yrs)

. Jersey Dress (3mths-7yrs) €9-€12
i / [ 14
L2 | J ’] Colour Pink Glitter Unicorn v
. Size 68-74cm (UK 6-9 Months) - €9 v
ADDTOBAG <
‘: % Perfect for everyday, this jersey dress is complete with a fun all-over design.
bea | < > Machine washable
2 100% Cotton.
Ny u
A% » .
w i >
-

Figura 27. Pagina produto Next Alemanha
Fonte: next.de (2020).
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next £ Checkout [ 08005890746 | Help ==

1.SHOP NEXT 2 SIGNIN 3 DELIVERY 4 MAKE PAYMENT 5 COMPLETE

DELIVERY OPTIONS @ Secure pavment @5
Home Your order will be delivered by Monday 23rd November
@ Delivery To STREET HNHGFF, 15, BERLIN, 45411, GERMANY
€3.00 Sub Total €6.00
Delivery €3.00
Hermes Delivered to selected store by Monday 23rd November TOTAL €11.00
' PaketShop Select Local Shop >
€3.00
YOUR ORDER
ITEMS SIZE QTY  AVAILABILITY TOTAL

1 Item - Monday 23rd November

Jersey Dress (3mths-Tyrs) (239-188) 68-74cm 1 In Stock
(UK 6-9
Months)
Sub Total €8.00
Delivery €3.00
Total €11.00

Our Social Networks

NYyoe®o

R Teste @ Quickshop @ Select Language English En|De
View your Next account Shop by product number

Help Privacy & Legal Other Services

Returns Infermation Privacy Policy Media & Press

Shipping Information Terms & Conditions The Company

Contact Us Careers@next

Sitemap Mext Franchise

Next Affiliates

View mobile site

© 2020 Next Germany GmbH. All rights reserved.

Figura 28. Pagina checkout Next Alemanha
Fonte: next.de (2020).

13.3.4 C&A

A C&A é uma marca internacional que estad presente em diversos paises. Na
Europa as lojas fisicas e online sdo iguais em todos 0os mercados. Assim a estratégia da
C&A e a sua forma de comunicacao sao semelhantes a da Holanda. Desta forma a analise
desta marca foi realizada no ponto anterior do presente trabalho. Acrescenta apenas que
a data de realizacdo deste projeto esta marca tinha ativos, na Alemanha, diversos
anuncios, no entanto eram todos institucionais/marca e de ofertas de emprego, ndo sendo

nenhum destinado a produtos de crianga/bebe.
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14 Estratégia

Pontes (2014) defende que as organizacfes necessitam de estratégias de marketing
que se adequem aos objetivos da empresa. Essas estratégias incluem parametros
relacionadas com a segmentacdo de mercado e selec¢do do publico-alvo, diferencia¢éo da
concorréncia e posicionamento da marca. A um nivel mais interno a organizagéo devera

definir uma estratégia de produto, preco, distribuicdo, comunicacéo e vendas.

De acordo com Arquis (2009, p. 77) “as estratégias de marketing compreendem
0s meios ou métodos abrangentes, selecionados pela organizagdo para alcancar 0s

objetivos pretendidos e assegurar as vantagens competitivas desejadas”.

No presente projeto irei proceder a analise da estratégia digital implementada pela
Zippy, perquirindo os resultados e sugerindo modificacdes ou melhorias a estratégia
implementada. Na sua estratégia a Zippy optou por investir apenas nos mercados Francés
e Aleméo deixando de fora o Holandés.

14.1 Estratégia implementada pela Zippy

Na primeira semana do projeto (4 de agosto de 2020 — 1 de setembro de 2020) a
Zippy registou encomendas no site com origem em 11 paises, sendo que os mercados em
que investiu surgem nos dois primeiros lugares (Franca- 1° e Alemanha — 2°) e a Holanda
surge em quinto lugar. A Franga e Alemanha registam 55,4% das encomendas (tabela
24). Na Tabela 24 podemos também observar os produtos mais vendidos por pais, na

Franca e na Alemanha, os produtos mais vendidos sdo vestuario para crianca (Kid

apparel).
Pais Newborn | Toddler Kid Mo mask Baby Kid Baby&Kid B:llry&l:ﬁd Heavy Smal Al

apparel apparel apparel underwear |underwear| footwear |acessories| nursery | nursery
Franca 2.20% 6.02% 13.47% 0% 1.72% 1.43% 401% 3.44% 1.43% 229% 36,10%
Alemanha 0.20% 0.00% 743% 9.17% 0% 0.57% 0.2%% 1.43% 0% %% 19,20%
Bélgica 0% 0.00% 13.18% 0% %% 3.31% 0.20% 344% L) %% 12,04%
Luxemburgo %% 1.15% 0.86% 0% 0.37% 0.57% 1% %% 0.20% 1% 3,44%
Holanda 0% 0.86% 0.86% 0% 0% 0.29% 0.29% %% 0% 0% 2,30%
Outros 0.57% 3.44% 430% 0.57% 0,29% 0.57% 1.15% 229% 0% 0.57% 13,75%

Total 3.15% 11.47% 26.94% 9.74% 2.38% 11,74% 6.03% 10.60% 1.72% 2.36%

Tabela 24. (%) de vendas por produto 1% semana Zippy
Fonte: Zippy (2020).

A Zippy definiu como objetivos da sua estratégia digital: (1) acdo, (2) compra e
(3) engagement e repeticdo de compra. Adotou com KPIs (Key Performance Indicator)

visitas e subscritores (para o primeiro objetivo); taxa de conversdo, vendas e ROAS
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(Retorno Sobre o Investimento Publicitario) (para o segundo objetivo) e vendas e NPS
(Net Promoter Score) (para o terceiro objetivo). Na Tabela 25 podemos observar os

objetivos, os indicadores e 0s meios.

objetivos indicador iniciativas | meta

visitas redes sociais - regresso as aulas
act comunidades / fas
subscritores fluxo para subscri¢do
taxa de conversdo
convert vendas remarketing /oferta 12 compra visitantes site

ROAS

cross selling (esquema de

vendas
categorias)
engage /repeat buy compradores
NPS analisar o que melhorar no

servigo ao cliente

Tabela 25.Estratégia Digital Zippy
Fonte: Zippy (2020).

Ap0s a andlise da tabela anterior sugere-se que sejam acrescentados mais alguns
indicadores de performance como como: (1) ROI, (2) Interac6es com a pagina do produto,
(3) CTR (Click Through Rate), (4) vendas diretas e (5) vendas assistidas.

Na andlise da performance no periodo de 4 de agosto a 17 de novembro de 2020
podemos observar uma evolucdo no numero de encomendas e no alcance de paises

atingidos, passando de 11 para 18 paises

Na Tabela 26 podemos observar que Franca e Alemanha continuam a liderar o

namero de encomendas e o0s produtos mais vendidos continuam a ser 0 vestuario de

crianca.
. Newborn | Toddler Kid Baby Kid Baby&Kid|Baby&Kid| Heawy Smal
Pais apparel apparel apparel Mo mask underwear |underwear | footwear |acessories| nursery | nursery All
Franca 2,81% 5,18% 8,87% 1,10% 2,31% 2,31% 2,15% 0,33% 1,43% 0,88% 27,43%
Alemanha 0,77% 0,39% 6,50% 9,59% 0,28% 0,13% 0,39% 0,06% 0% 0% 18,22%
Bélgica 0,61% 1,05% 5,45% 0% 0,39% 2,59% 0,44% 0,06% 0% 0% 10,86%
Holanda 2,09% 1,54% 3,64% 0,33% 0,66% 0,55% 0,22% 0% 0,29% 0% 9,32%
Italia 0,28% 0,61% 4,68% 0,11% 0,44% 0,83% 0,17% 0,06% 0,87% 0% 8,22%
Outros 1,49% 2,31% 7,16% 1,82% 0,94% 2,59% 0,39% 0,87% 0,17% 1,54% 19,28%
Total 8,05% 11,08% 36,30% 12,95% 5,08% 9,00% 3,76% 1,38% 2,76% 2,97%

Tabela 26.(%) de vendas por produto Zippy
Fonte: Zippy (2020).
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14.2 Estratégias Complementares

Apbs a analise detalhada da estratégia adotada pela Zippy desde o lancamento da
loja online podemos constatar que nas redes sociais as a¢fes da marca estdo a levar ao
incremento das vendas, bem como ao aumento da notoriedade junto da populagéo-alvo.
No entanto, uma estratégia integrada de marketing digital passa ndo sé pelo investimento
em redes sociais, mas também um conjunto diversificado de agdes organicas e pagas com

0 intuito de aumentar a notoriedade da marca e o consequente o aumento das vendas.

Conforme abordado no ponto 4 (Internacionalizacdo digital e estratégias de
marketing digital) sdo varias as acdes que proponho na elaboracdo do presente projeto
tese, com a finalidade de desenvolver a melhor estratégia internacional digital para a
Zippy. Assim sendo, e apos a analise documental de diversas estratégias e da anélise da
concorréncia, nos pontos seguintes estdo elencadas as diferentes estratégias que considero
como importantes a adotar de forma a que a marca Zippy se consiga diferenciar da
concorréncia e criar notoriedade nos trés mercados selecionados anteriormente (Holanda,

Francga e Alemanha).
14.2.1 Estratégia de Marketing Viral e de Contetido

Para Trane et al. (2012) no paradigma atual os consumidores utilizam as novas
tecnologias e as redes sociais de forma habitual para obter informacdes sobre produtos ou
servicos. Quando as pessoas se deparam com uma experiéncia negativa com 0s
produtos/servicos de uma marca o e-WOM ¢é bastante mais poderoso e propaga-se de
forma muito mais célere do que quando ha uma experiéncia positiva. Assim quando as
opiniBes sobre determinado produto ou servi¢o sdo positivas aumenta a confianca na
marca e por sua vez a venda dos produtos/servi¢os. No entanto, quando as opinides sao
negativas o consumidor é desencorajado a consumir os produtos/servicos de determinada

marca.

O Content Marketing Institute (2020) define marketing de contetido como “O
marketing de contetdo € uma abordagem de marketing estratégica focada na criacéo e
distribuicdo de conteddo valioso, relevante e consistente para atrair e reter um publico
29 claramente definido - e, em Gltima anélise, para impulsionar uma agéo lucrativa do

cliente”.
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Desta forma € importante criar bom conteudo, partilhavel e simultaneamente
oferecer produtos de qualidade uma boa experiéncia de compra, assim o e-WOM em volta
da marca sera positivo e gerara comportamentos de compra positivos. O marketing viral
consiste na criacdo de campanhas que sao capazes de propagar de forma exponencial e
desta forma levar a exposicao da mensagem a milhares ou até mesmo milhdes de pessoas.
De forma a gerar contetido viral a marca devera apostar numa estratégia que desperte o
lado emocional das pessoas, (2) que seja engracada, (3) com que o publico-alvo se

identifique e (4) que explore as motivagdes e comportamentos comuns.

Uma marca que desenvolve diversos contetidos virais é a Dove. Esta marca ao longo
dos tempos criou uma relacdo de proximidade com o seu publico pela criagdo de
conteddos virais que humanizam a marca, através da partilha de historias e pessoas reais.
Uma das campanhas Dove que teve bastante impacto e se tornou viral foi
“#MostremNOS”. De acordo com a Dove (2020), 70% das mulheres ndo se sentem
representadas nas publicidades nem nos meios de comunicacdo. Assim, a Dove, em
conjunto com a Getty Images, a GirlGaze e mulheres de todo mundo criou o projeto
“#MonstremNOS”, que consistiu na criacdo da primeira biblioteca de fotografias
acessiveis a todos e com o objetivo de desconstruir os esteredtipos de beleza em todo o
mundo. As 5000 imagens de mulheres fotografadas por outras mulheres tornaram-se
virais e 0 objetivo de oferecer uma visdo mais abrangente da beleza para uso de todos os

meios de comunicacado e agentes publicitarios foi cumprido.

Uma boa estratégia de marketing viral é indissociavel da criacdo de conteudo
relevante e de qualidade. No seguimento do exemplo de acdo desenvolvida pela Dove, a
Zippy podera desenvolver contetidos em formato video direcionados ao seu publico-alvo
(pais bebés a pré-adolescentes e futuros pais) que apelem ao seu lado emocional e explore
0s seus comportamentos comuns. Como mote para a realizacdo destes videos podem dar
seguimento a campanha “Brothers&Sisters” que estd a ter uma boa aceitagdo nos
mercados onde ja foi apresentada. Uma boa criacdo de conteudo relacionada com este
tema podera tornar a Zippy uma marca viral e desta forma aumentar a sua notoriedade de

forma mais célere.

No entanto, o video ndo sera por si sé suficiente para uma estratégia de contetdo
eficaz, sendo necessario complementar com outros formatos e materiais. De forma a
conseguir entregar valor aos seus consumidores a Zippy devera adotar as estratégias de
conteddo:
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1. Criacdo de um blogue e desenvolvimento de artigos relacionados com a educacao,
bem-estar infantil e materno e outros temos relevantes e de interesse para 0s pais.
Estes contetdos, idealmente, deverdo estar nas linguas maternas dos trés paises
identificados anteriormente e também em inglés para que possam ser lidos
universalmente. O blogue devera ser “alimentado” com artigos de forma regular
e sistematica.

2. Desenvolvimento de eBooks, esta estratégia passa pela disponibilizacdo de
pequenos livros virtuais que podem ser adquiridos gratuitamente, por exemplo,
em troca do email do consumidor ou através da venda por um valor simbolico
(sugestdo de PVP cerca de 2€ a 5€). Os eBooks poderdo abordar temas que sirvam
de ajuda e auxiliares a tarefa de parentalidade, por exemplo, “Como educar
durante uma pandemia”. O contetido destes eBooks podera ser adaptado para
artigos de blogue e a semelhanca do ponto anterior devera estar disponivel nos
idiomas dos trés mercados escolhidos e em inglés.

3. Videos, como j& foi referido anteriormente o video é um conteldo que se torna
viral de forma mais rapida do que os restantes apresentados no presente projeto.
Desta forma a Zippy devera apostar na criacdo de videos de forma regular e com
contetdo que humanize a marca e retrate as familias reais.

4. Podcasts e webinars, a realizacdo de podcasts/webinars com temas e
personalidades relevantes podem despertar o interesse do publico-alvo da marca
e tornar a Zippy numa referéncia em temas infantis, paternais e maternos. Alguns
convidados poderdo ser pediatras, psicélogos infantis, entre outros, que dardo
sugestdes relacionadas com as suas areas de atuacdo e/ou pais comuns que
partilham as suas experiéncias quotidianas. Estes também deverdo estar nas trés
linguas dos mercados adotados e em inglés.

5. Partilha de contedos produzidos pelos consumidores. Cada vez mais 0s
consumidores se tornam “prosumers” e desta forma criam contetdos relacionados
com as marcas. A partilha destes conteddos por parte das marcas aumenta a taxa

de engagement das mesmas e ainda cria uma maior proximidade as pessoas.

Todas as estratégias acima referidas séo Uteis para que uma empresa seja capaz de
criar contetdo direcionados aos seus consumidores e conseguir comunicar com eles de

forma mais eficiente e eficaz. Estando mais proximos das pessoas conseguem entregar na
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altura creta o que eles estdo a “pedir”, numa era de imediatismo esta entrega rapida de

contelido pertinente leva a que as marcas se destaquem perante a concorréncia.

O objetivo da estratégia de contetidos e marketing viral é a criacdo de notoriedade da

marca e geracgdo de trafego para a loja online.
14.2.2 Estratégia de redes sociais

De acordo com Hudson et al. (2015) os consumidores que se envolvem com as
suas marcas favoritas nas redes sociais apresentam relacionamentos mais fortes com
estas, comparativamente aos consumidores que ndo interagem com as suas marcas
preferidas nas redes sociais. Desta forma mostra-se importante que a Zippy esteja presente
nas redes sociais de forma organica partilhando ndo s6 informacgdes sobre os seus
produtos, mas também conteddo que seja relevante para 0s seus consumidores,
permitindo a partilha dos mesmos. E importante também que a Zippy interaja com o0s
consumidores, respondendo aos seus comentarios e mensagens e também comentado e
interagindo com algumas partilhas da marca que estes facam. Desta forma a marca torna-
se mais proxima dos seus fas/seguidores e aumentando a sua notoriedade e o

envolvimento com os consumidores.

De forma a otimizar a partilha de conteiidos a marca tera de publicar em dias e horas
especificos que permitam que haja um maior alcance das suas publicacfes e desta forma
gerar uma maior interacdo com as mesmas. De acordo com o gestor de paginas do

Facebook da Zippy o melhor periodo para publicagdes é:

e Facebook — Segundas-feiras e Quartas-feiras entre as 12h e as 14h e domingos
entre as 9h e as 12h.

e Instagram — Tercas-feiras, Quintas-feiras e Sextas-feiras entras as 12h e as 14h
(para partilha de conteidos da marca) e as 21h (para contetidos promocionais e de
produto) e aos fins de semana entre as 9h e as 11h.

Aproveitando os periodos acima referidos a Zippy devera dividir os seus conteidos
pelas diferentes redes, adequando-os ao meio onde serdo publicadas. Desta forma no
Facebook, sendo uma rede mais comercial, devera apostar na criacdo de um catalogo
nesta plataforma que permita identificar os produtos nas publica¢des direcionando o
consumidor automaticamente para a loja online. Assim deverd, nesta rede, partilhar

conteudos relacionados com promocdes e produtos e partilhar os seus artigos de
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blogue/eBooks, podcasts/webinars e videos de forma a gerar trafego para o site. No
Instagram, uma rede mais inspiracional, devera apostar maioritariamente em contetidos
mais inspiradores, como a partilha de sugestdes de looks e de utilizacdo dos seus produtos
e esporadicamente a partilha de produtos identificando-os sempre na imagem/fotografia.
Uma ferramenta que também devera ser utilizada como forma de interagdo com o0s seus
seguidores sdo as “Historias” do Instagram, atraves destas é possivel interagir

diretamente com os consumidores e chegar mais proximo destes.

Nestas redes sociais € também importante realizar acbes com vista a0 aumento do
namero de seguidores/comunidade e da notoriedade da marca, uma sugestdo de uma agéo
¢ um “Give Way” com a oferta de um produto da marca, para tal ¢ necessario seguir a
pagina da Zippy e identificar trés amigos nos comentarios da publicacdo. Esta acdo ndo
tem um investimento elevado, apenas o valor de produto e a publicidade nas redes sociais,
no entanto, h4 um grande retorno em termos de notoriedade da marca em agdes deste

género.

E importante estar também presente nas plataformas Youtube e Pinterest, de forma
a que haja partilha de conteudos em video (Youtube) e inspiracionais (Pinterest).

O objetivo da presenca organica nas redes sociais € 0 aumento da notoriedade, a
proximidade da marca com os consumidores, a venda dos produtos e a geracao de trafego
para a loja online. Uma estratégia de redes sociais deve fazer parte da estratégia integral do
marketing digital de uma empresa. Esta estratégia devera ter como principais objetivos (Felix
et al., 2017; Dwivedi et al., 2015): (1) Estimular a compra, (2) Reconhecimento da marca e

(3) Geragdo de trafego para as diferentes plataformas digitais da marca.
14.2.3 Email marketing

De acordo com Zhan e Luo (2014) o email marketing exige que os profissionais
procurem a permissao dos consumidores antes de inseri-los na lista de emails da empresa.
Este tipo de marketing pretende apelar a compra repetida, ao invés da compra Gnica. Desta
forma podemos afirmar que o email marketing tem um efeito positivo na construcdo da

lealdade do cliente.

De forma a apelar a compra repetida e a comunicar 0s seus produtos, a Zippy
devera proceder ao envio de newsletters semanais com as novidades de produtos, artigos

de blogue ou outros conteudos relevantes e promogdes exclusivas para
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clientes/subscritores. Devera ainda reenviar uma nova newsletter de reforco para aqueles

subscritores que ndo abriram a primeira, ap6s 2 dias do primeiro envio.

O email marketing é das formas de comunicar mais baratas e com maior taxa de
conversao, uma vez que as pessoas que recebem as comunicagdes consentiram e pediram
para que Ihes fosse enviada. E uma boa forma de testar que tipo de comunicacéo é mais
eficaz e eficiente junto dos consumidores/subscritores, permitindo aperfeicoar as técnicas

de comunicacédo e comunicar de forma cada vez mais assertiva.
14.2.4 Publicidade online

Wedel e Pieters (2012) consideram que a publicidade online foca-se na criacdo de
engagement através da exposi¢do do consumidor & marca. De acordo com Wheeler &
Chintagunta (2018) a personalizacdo surge com a necessidade de adaptar os anincios a micro
segmentacdo. Esta € baseada no comportamento anterior dos consumidores e no
comportamento atual que eles demonstram ou até mesmo no conhecimento sobre a identidade
do consumidor e a sua localizacdo. A personalizacdo aumenta a eficacia e relevancia dos

anuncios, levando a reducédo do ceticismo e ao processamento mais atencioso do mesmo.

De forma a comunicar de forma mais eficaz a Zippy devera apostar em diversos
anuncios com objetivos e segmentacdes diferentes para cada fase do processo de compra e

em diversas plataformas Social Ads e Google Ads.

De forma a comunicar de forma mais assertiva nos trés mercados a Zippy devera

apostar numa estratégia paga (Social Ads e Google Ads) dividida em duas fases:

1. Estratégia ampla — numa primeira fase em que a Zippy ainda ndo tem muitos
dados acerca dos seus consumidores nos diferentes mercados deverd realizar
campanhas segmentadas para todo o pais alvo (uma vez que se trata de uma loja
online) e com o perfil demografico do seu publico-alvo e mediante os resultados
e a aprendizagem do Facebook/Instagram e Google (Display, Search e Gmail) ir
otimizando a campanha. Desta forma vai tornando a sua comunicagdo mais eficaz
e assertiva para o seu alvo. Nesta fase 0s anuncios deverdo ser mais genéricos,
aproveitando para realizar teste A/B de forma a conseguir medir que copy e
imagens mais convertem junto dos seus consumidores e mais uma vez otimizar as
campanhas com conteudos relevantes.

2. Remarketing- ap6s algum tempo no mercado e com campanhas a decorrer é

possivel comecar a segmentar cada vez mais 0s consumidores e criar campanhas
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cade vez mais assertivas e eficazes para cada segmento, quer em Social Ads e
Google Ads. E importante criar campanhas de remarkting para os visitantes do
site nos ultimos 90 dias (comunicar produtos e novidades), (2) andncios para
visitantes das paginas de produto nos ultimos 30 dias (por exemplo, quem visitou
carrinhos de bebé ird visualizar anincios de artigos relacionados), (3) anuncios
para quem adicionou produtos ao carrinho e ndo comprou nos ultimos 15 dias
(oferecer desconto ou portes gratis na préxima compra de forma a incentivar o
consumidor a fechar o carrinho) e (4) pessoas que interagiram com as publicagdes

no Facebook/Instagram.

Os anuncios pagos sdo uma importante forma de complementar a estratégia de redes
sociais organica e de SEO, uma vez que permitem atingir de forma mais certeira 0s seus
consumidores. O investimento deve ser proporcional ao nimero de consumidores e ao

objetivo que pretendemos atingir.
14.2.5 SEO

Para Sem (2005) a otimizacdo para motores de busca (SEO) € definida como um
mecanismo que permite ao consumidor obter os resultados mais adequados a sua
pesquisa. Através desta estratégia os profissionais de marketing podem analisar as
classificagbes dos seus anincios nos resultados de pesquisa, as paginas que tém maior
sucesso e o seu indice de qualidade tornando o seu site cada vez mais compativel com o

motor de busca.

Uma boa estratégia de SEO permite que uma marca surja de forma organica e sem
investimento nas primeiras paginas de resultados. A estratégia de SEO e o0 consequente
bom posicionamento nas SERP (Search Engine Results Page) advém de um conjunto de
acOes desenvolvidas no website das marcas de forma a que a marca/site apareca nos
primeiros resultados dos motores de busca e seja encontrada mais facilmente pelos

consumidores.

A Zippy devera apostar em diferentes estratégias de SEO para o0s trés mercados
onde é sugerido o investimento de forma a amplificar os bons resultados, no entanto, esta
estratégia devera ser alargada aos restantes paises onde estd presente com a loja online.
A estratégia devera passar pela escolha correta de palavras-chave (Keywords) relevantes
e relacionadas com os produtos e area de atuagdo da Zippy, (2) criacdo de link building e

backlinks que confiram autoridade ao site, (3) criagdo de contetdo relevante e de
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qualidade (artigos de blogue ou videos, por exemplo), (4) assegurar que a velocidade da
pagina e o tempo de carregamento sdo céleres, (5) o site devera estar otimizado para
mobile (mobile first), (6) otimizacdo do cddigo fonte, (7) organizar os headings
hierarquicamente (H1, H2, H3, Hn...), (8) otimizar o contelido textual através da
utilizacdo de call-to-actions claros e objetivos e adequacao do discurso ao publico-alvo,
(9) evitar a duplicacdo de contetdo e (10) otimizacdo das imagens e criacdo de Alt-images

para cada imagem que esteja presente no website.

Nas Tabelas 27 a 30 sdo avancadas algumas sugestBes de palavras-chave em

inglés, alemé&o, francés e holandés que poderéo ser utilizadas na loja online da Zippy.

Palavras-chave que forneceu

[] children’s clothing 10-100 | Aho - 014€

D baby clothes 100 -1 mil Ao - 015€

[] chidrens shoes 10-100 | Ako - 018€

D pram 100 -1 mil Alto - 004 €

D family clothing 10-100 Alo - -

[]  babyproducts 10-100 | Ako - 030€

[ babygifts 10-100 | Ako - 014€

[  baby accessories 10-100 | Ako - -

D baby geods 10-100 - - -

|:| pre mumimy 0-10 - - —

Ideizz de palavrazs-chave

D baby walker 100 - 1 mil Ao - 013€
[J bassinet 100-1mil | Ahe - -
D baby girl 100 -1 mil Baixg - -
D baby carrier 100 - 1 mil Alto - 016€
[J  babymeniter 100-1mi | Aho - 006€
[ pacifier 100-1mil | Baixo - 0.25€
D baby swing 100 - 1 mil Alo - 004€
D baby toys 100 - 1 mil Aho - 014€

Tabela 27. Palavras-chave SEO (inglés)
Fonte: Google Keyword Planner (2020).
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Palavras-chave que forneceu
kinderkleidung

babyklsidung

kinderwagen
kinderbetreuungsartikel

O
O
[ inderschube
O
O

O vermama

Ideiz= de palawas-chave
I:‘ kinderwagen test
[ elefanten schuhe
I:‘ kinderwagen3in 1
[ lauflemschuhe

I:‘ geschwisterwagen
I:‘ hartan kinderwagen
[ kindermode

Tabela 28. Palavras-chave SEO (alemé&o)
Fonte: Google Keyword Planner (2020)

Palavras-chave que forneceu
[0 vétemens pour enfants
D vétements pour bébés
[0 chaussures pour enfams
[0 poussene

[ aricles de puéricutture

D pré maman

Ideias de palavras-chave
O  yeyobabyzen
recaro sasylife

balics s

O
O
[ chiceatriclove
[ chiccorrio
[ qbitplus
[0 chiccoactiva
[ eezyswin
Tabela 29. Palavras-chave SEO (francés)
Fonte: Google Keyword Planner (2020).

10-100

10-100

10-100

10-100

10-100

10-100

10-100

100 -1 mil

10-100

10-100

100 - 1 mil

10-100

100 - 1 mil

100 -1 mil

100 - 1 mil

10-100

10-100

10-100

Aho

Aho

Aho

Baixo

Baizg

Alto

Baixo

Baixo

Baixo

Aho

Alo

Baixo
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Palavras-chave que forneceu

O
O

O 000D

O
O

Ideizs

O oooood

O

kinderkleding

babykleding

kinderschoenen

kinderwagen

schosizel

kinderwagen accesanires

accessocires

Kleding

BUTD BCCEESOINEs

de palawras-chave

pochette

Kleartjes

camavalskleding

collant

stone island trui

regenjas

trui

vintage kleding

Baixo

Média

Baixo

Baixo

Baixo

Baixo

Baixo

Baixo

014£

020€

009£

Tabela 30. Palavras-chave SEO (holandés)
Fonte: Google Keyword Planner (2020).

As palavras-chave sugeridas nas tabelas acima poderao ser utilizadas no SEO, mas
também nas campanhas de Google Ads. Nas tabelas podemos ver qual o custo de cada
palavra, bem como o grau de competitividade (baixo ou alto). Assim, com esta analise
podemos comegar a utilizar as palavras-chave indicadas de forma a que seja possivel
alcancar de forma mais assertiva o publico-alvo nos anincios e atingir 0s primeiros
resultados das SERP.

14.3 Resultados esperados

Para Araujo (2015) o marketing digital resulta da aplicacdo das estratégias aliadas
a comunicacao cientifica e comunicacdo digital, a escolha das estratégias devera espelhar
0 tipo de imagem que a marca pretende associar a si, bem como dar resposta as
necessidades dos clientes/publico que se pretende atingir. Este autor defende ainda que
todo o conteudo deve ser elaborado com bastante criatividade e tendo sempre em mente

a politica empresarial, a difinacdo de linguagem, frequéncia e peridicidade das
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publicacBes, uma vez que as pessoas interagem mais com conteddos que sejam do seu
interesse e que é usual procurarem estabelecer uma relacdo com o produtor dos conteddos

e recomenda-los.

No decorrer deste Ultimo ponto, foi possivel concluir que a producgéo de contetidos
devera fazer parte integrante do plano estratégico para o processo de internacionalizacéo
da Zippy. Esta adocao permitira a marca criar uma relacdo de proximidade com os seus
consumidores, permintindo que estes interejam com a marca e partilhem os contetdos e

difundam a mensagem da marca, aumentando a sua notoriedade.

De forma a conseguir medir a performance Zippy foram adotados e considerados
o0s seguintes KPIs: (1) subscritores do blog, (2) partilha dos contetidos, (3) taxa de conversao,
(4) numero de leads geradas, (5) custo por lead, (6) trafego gerado para a loja online e blogue,
(7) ROLI,(8) subscritores da newsletter, (9) taxa de aberturas do email marketing, (10) CTR
nos anuncios, publicacdes e newsletters, (11) origem do trafego, (12) custo por venda, (13)
visualizacBes de péagina, (14) taxa de rejeicdo; (15) tempo de permanéncia no site, (16)
posicdo nas SERP, (17) landing pages com melhor desempenho, (18) palavra-chave mais

pesquisadas e (19) taxa de engagement.

Segundo Souza (2009) uns dos indicadores que devem ser medidos é o de
visibilidade, este inclui: (1) o alcance do conteudo, (2) a dimensao do publico atinigido e
(3) a frequéncia. Para Macedo (2014) é importante entender quem sdo as pessoas
impactadas para que se possa definir um planeamente correto e bem direcionado. Aradjo
(2015, p.74) afirma que o sucesso de uma estratégia pode ser medida pelo nimero de
seguidores/gostos da pagina, sendo que esta medida ¢ um indicador de influéncia e de
autoridade da pagina. Este autor defende que o engagement é também um indicador de
sucesso da estratégia adotada, ou seja, 0 numero de vezes que um artigo/publicacdo é
“gostado”, “partilhado” ou “comentado” sao algumas medidas que sdo analisadas dentro

deste KPI.

Amaral e Moschetta (2014) indicam que o indice de reputacdo é também um
indicador de sucesso de uma estratégia, este indice é construido e percebido a partir de
uma combinacdo dos indicadores anteriores e das impressdes. Este € um indicador de
confianca que é adquirido através da boa visibilidade da marca, do reconhecimento por

parte do publico-alvo e da capacidade de influéncia de uma marcas. Alguns KPIs através
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dos quais podemos medir a reputacdo sao: (1) as impressdes, (2) a frequéncia, (3) o

envolvimento e (4) grau de influéncia.

Macedo (2014), acrescenta ainda que as métricas de conversdo sdo importantes e
medem eventos e resultados relevantes que sdo estabelecidos através de metas. Araujo
(2015, p.74) indica como exemplos de métricas de conversdo as visitas ao website,
downloads de artigos ou eBooks ou as pesquisas realizadas no Google. Estes indicadores
revelam se o conteudo produzido ou os produtos das marcas sdo atrativos para o

publico/clientes, sendo importante acompanhar a sua evolucdo de forma constante.

Oliveira et al. (2017) defendem que o marketing digital é uma ferramenta
inovadora e com baixos custos, no entanto para esta ser eficaz é necessario que haja uma
correta utilizagdo. E, pois, necessario identificar os indicadores de performance mais
importantes para as empresas, para que estas possam melhorar as suas taxas de conversao

e incrementar a sua visibilidade no digital (Saura et al., 2017).

Todor (2016) defende que existem diferentes tipos de KPIs, convergindo com o que
foi descrito e concluido no presente projeto tese. Segundo o autor esses indicadores
podem ser divididos em: (1) performance — trafego, leads e alcance, (2) canal — website,
blogue, redes sociais e SERP, (3) performance por fonte — trafego direto, pesquisa
organica, referéncias, email, CPC e (4) performance por campanha — geracao de leads,
CTR, conversoes e taxas de converséo.

Para concluir, mostra-se importante considerar todos os indicadores acima referidos
de forma a medir a eficiéncia e eficacia da estratégia digital. Este acompanhamento deve
ser constante e frequente, promovendo otimizagdes mediante os resultados obtidos com
o0 intuito de melhorar cada vez mais a estratégia e a presenca online da Zippy. Os
resultados obtidos neste projeto tese convergem com as teorias analisados e defendidos

por diversos autores referidos no presente ponto.
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15 Consideracdes finais

Face ao estudado e de forma a sintetizar as ideias basilares deste trabalho de projeto
e com plena consciéncia da ndo existéncia de uma “féormula unica” capaz de indicar um
Unico caminho para uma estratégia de uma empresa num mundo cada vez mais
globalizado e em constante mudanca. De forma a singrar num novo mercado a Zippy
devera destacar-se da concorréncia, possuir uma gestdo de recursos eficaz e eficiente e
desenvolver competéncias que permitam aperfeicoar cada vez mais as suas técnicas e

vencer sobre a concorréncia.

A presenca digital da Zippy teve inicio a 4 de agosto de 2020 e esteve em analise
até 17 de novembro de 2020. Os principais KPIs analisados neste projeto tese a adotados
pela Zippy foram: (1) visitas, (2) subscritores; (3) taxa de conversao; (4) ROAS (5) vendas;
(6) NPS. A estratégia da Zippy neste inicio assentou somente em redes sociais (Facebook e
Instagram) e publicidade paga nestas e os KPIs analisados foram somente relativos a esta
parte da estratégia. No entanto, no decorrer do projeto foram abordadas outras técnicas que
complementam a estratégia internacional digital e que deverdo ser adotadas pela Zippy
futuramente. Relativamente a estratégia iniciada pela marca € possivel constatar o
crescimento da marca junto dos mercados, no que diz respeito as vendas e a notoriedade junto
do publico alvo. O periodo em anélise é relativamente curto pelo que ndo é possivel extrair
conclusdes mais solidas e fundamentadas que nos permitam avaliar de forma fundamentada
a estratégia adotada, desta forma aconselha-se que seja feita uma nova analise ao fim de um

periodo de seis meses e que a estratégia seja reajustada mediante os resultados.

Uma vez que as restantes estratégias ndo foram adotadas pela Zippy, as estratégias
que sdo sugeridas no decorrer deste projeto tese como forma de complementar a ja adotada
pela Zippy com o intuito de construir uma estratégia integrada de marketing digital sdo as
seguintes: (1) estratégia de marketing viral e contetdo, (2) estratégia de redes sociais (ja
adotada), (3) email marketing, (4) publicidade online e (5) SEO. Uma vez que estas
estratégias ndo foram implementadas ndo foi possivel medir o seu sucesso e sugerir ajustes
de melhoria, no entanto, a seguir serdo indicados alguns KPIs que a Zippy podera utilizar
futuramente como medida de analise das técnicas. Os indicadores que deverao ser analisados
para medir as performances das estratégias acima referidas séo: (1) subscritores do blog, (2)
partilha dos contetdos, (3) taxa de converséo, (4) nimero de leads geradas, (5) custo por lead,
(6) trafego gerado para a loja online e blogue, (7) ROI,(8) subscritores da newsletter, (9) taxa

de aberturas do email marketing, (10) CTR nos anuncios, publicacGes e newsletters, (11)
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origem do tréfego, (12) custo por venda, (13) visualiza¢fes de pagina, (14) taxa de rejeicao;
(15) tempo de permanéncia no site, (16) posicdo nas SERP, (17) landing pages com melhor

desempenho, (18) palavra-chave mais pesquisadas e (19) taxa de engagement.

De forma a que toda a estratégia de internacionalizacdo seja bem-sucedida €
importante que esta seja planeada antecipadamente, comecando com uma analise dos
mercados, da concorréncia, dos custos beneficios, métodos de entrada e riscos associados. E

necessario haver também um conhecimento amplo do mercado, cultura, legislacéo e players.

Por ultimo, de forma a adotar uma estratégia de sucesso e tendo em vista a
sustentabilidade estratégica e a vantagem competitiva ao nivel da estratégia internacional
digital, a Zippy deve acompanhar a evolu¢do dos mercados, o aperfeicoamento das

competéncias internas e as tendéncias.
15.1 Considerac0es sobre as questdes de investigacao

A marca estudada neste projeto tese esta presente em 30 mercados internacionais,
estando a investir e dois mercados (Franca e Alemanha). Nestes mercados estdo presentes

diversos concorrentes sobre 0s quais a Zippy tem de se destacar.

Fundamentado no marco teorico assente na revisao de literatura, fundamentada em
algumas teorias como os modelos U-Model e 1-Model e estratégias digitais elaborou-se
um modelo concetual de investigacdo, por via da metodologia qualitativa intervencionista
e do estudo de caso Unico. O método de investigacdo escolhido teve como fundamento a
tentativa de uma compreensdo aprofundada das estratégias no processo de

internacionalizacdo digital.

A recolha de dados foi realizada através de reunibes com o Digital Customer
Manager da Zippy e como complemente utilizaram-se fontes de informacéo secundarias
como analise de literatura, relatorio de contas, relatorios de performance e paginas de
internet. Estas fontes de informacéo proporcionam o acesso a informagdes do mundo real
que permitiram extrapolar conceitos e proposic¢des que culminaram na ensaiada concegéo

de teoria.

De forma a cumprir um rigoroso conjunto de critérios de avaliacdo e tendo em
vista a validagdo metodoldgica aplicada forma considerados os critérios de credibilidade,

transmissibilidade, confianca e confirmacao.
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Partindo do problema colocado pela Zippy foram geradas algumas questfes de
investigacdo, que resultam num conjunto de perguntas para as quais se pretendia obter
repostas. Das questdes suscitadas foi possivel confirmar e comprovar 8 delas.

P1. A economia global tem impacto na definicho de uma estratégia de

internacionalizagdo?

Foi possivel comprovar com base nos dados analisados que a economia global
tem impacto na estratégia de internacionalizacdo. O exemplo mais recente é a pandemia
da Covid-19 que se vive atualmente e que teve um grande impacto na economia global e

nos processos de internacionalizacéo.
P2: Poderéa a orientacdo para a inovacao influenciar as estratégias de internacionaliza¢ao?

De acordo com a analise efetuada ndo é possivel corroborar a relacdo entre a
orientacdo para a inovacdo e as estratégias de internacionalizacdo. Fica assim uma

sugestdo de tematica para futuros estudos mais aprofundados.

P3: Em que medida os riscos associados ao processo de internacionalizacdo influenciam

a tomada de decisdo?

Foi possivel comprovar que 0s riscos associados ao processo de
internacionalizacdo influenciam a tomada de decisdo, uma vez que quando ha riscos

muito elevados associados ao processo podem levar a desisténcia.

P4: Em que medida as novas tecnologias permitem criar diferentes tipos de

relacionamento com o consumidor?

E possivel constatar que as novas tecnologias permitem criar diferentes tipos de
relacionamentos com o consumidor, uma vez que permite haver uma relagéo proxima e
bidirecional e o surgimento de novos canais de comunicagao permitem relacionar-se com

0 consumidor de novas formas.

P5: Quais os modelos de internacionalizacdo que se podem adotar no processo de

internacionalizacao?

Os modelos de internacionalizacdo que se podem adotar no processo de
internacionalizacdo sdo o Modelo de Uppsala e o Modelo de internacionalizagao

relacionado com a inovagéo.
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P6. De que forma os fatores de deciséo iniciam o processo de internacionaliza¢éo?

Os fatores de deciséo iniciam o processo de internacionalizacdo por despertarem
0 interesse e a necessidade de penetrar em novos mercados. Sendo que é o elemento

desencadeador do processo.

P7. Em que medida as inovacGes tecnoldgicas facilitam o processo de

internacionalizacao?

O uso das inovagdes tecnologias permitem um maior fluxo de informacéo que traz
diversos beneficios aos consumidores e uma maior eficiéncia, maior quantidade e

qualidade de informacao.
P8. Quais as melhores estratégias a adotar num processo de internacionalizagdo digital?

As melhores estratégias a adotar numa estratégia de internacionalizacdo digital
sdo: SEO, Publicidade online, email marketing, marketing de contetudo, marketing viral

e redes sociais.
P9. Em que momento se comeca a analisar o comportamento de compra do consumidor?

O comportamento de compra do consumidor devera ser analisado desde o

primeiro momento em que este interage com a marca, na fase da pré-compra.
15.2 Limitagdes do projeto

As conclusOes retiradas deste processo de investigagdo deverdo ser analisadas

apenas no contexto das suas limitacGes especificas.

No presente trabalho de projeto salienta-se o facto de que se trata de um estudo de
caso Unico, em que a generalizacdo e a transferibilidade tedrica dos resultados dever ser

realizada com precaucdo.

A limitagdo mais relevante relaciona-se com a recolha de dados relativa a

concorréncia da Zippy, nos trés mercados selecionados para a anélise.

E importante salientar limitacdes relativas a metodologia adotada, metodologia
qualitativa, uma vez que a relagdo entre o investigador e a area de estudo é direta e
momentanea pelo que quando surgem novos factos, apos a recolha de dados, ndo é

possivel haver a interlocucdo dos mesmos. Este tipo de investigagcdo requer ainda uma
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maior disponibiblidade de tempo, para a realizacdo da mesma, do que o necessario para

um estudo de metodologia quantitativa.

15.3 Linhas para futuros projetos

Tendo como ponto inicial o presente estudo é importante salientar diversas lacunas
que ficaram por preencher, devendo estas estar na base para futuros temas de

investigacao.

Poderdo ser utilizadas outras metodologias e reorientadas as questbes de
investigagdo, tendo em consideracdo as evidéncias reunidas e a anélise efetuada neste
estudo. As utilizaces de novas metodologias podem levar a retirada de novas conclusdes,

reforcando o presente tema.

Os indicadores de sucesso de uma estratégia internacional digital, poderéd ser
também um objeto de estudo. Podera ainda ser objeto de estudo a utilizacdo de redes e
aliancas estratégias com empresas dos paises destino no impacto da estratégia de

internacionalizacdo digital.

E importante também realizar estudos na area do comércio digital por retalho,
nomeadamento aprofundar a tematica da criacdo de contedos e a estratégia de SEO
aplicada em especifico a este tema.
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Rendimento anual

PIB per capita

Evolugéo PIB per Capita

Pais Enquadramento Politico Politica cambial Politica tributaria e alfandegaria médio por habitante (€) (€)
Dados de 2018 Dados de 2019
2018 2017 2016
Alemanha Republica Parlamentar Euro Espago Schengen / Espago Econdmico 21.644,00 3.435.760,00  3.344.370,00  3.244.990,00  3.134.100,00
Federal / Pertence a UE Europeu
Austria Republica Partamentar Euro Bspago Schengen / Espago Econdmico 24.332,00 398.521,90 385.711,90 370.295,80 357.299,70
Federal / Pertence a EU Europeu
Monarquia Constitucional
Bélgica Federal/ Sistema Euro Espago Schengen / Espago Econdmico 21.164,00 473.638,90 459.819,80 446.364,90 430.372,10
Multipartidario / Pertence a Europeu
EU
Monarquia Constitucional /
Dinamarca Sistema Parlamentar Coroa Dinamarquesa Espago Schengen / Espago Econdmico 26.884,00 310.937,10 301.340,90 292.408,00 283.109,70
Representativo / Pertence Europeu
aEU
Monarquia democratica,
Espanha constitucional, parlamentar Euro Bspago Schengen / Espago Econdmico 15.659,00 1.245331,00  1.202.193,00  1.161.878,00  1.113.840,00
/ Estado unitario / Pertence Europeu
AEU
Franga Semipresidencialista / Euro Espago Schengen / Espago Econdmico 24.917,00 2418.997,00  2.353.090,00  2.295.063,00  2.234.129,00
Pertence a EU Europeu
Monarquia constitucional, Espacgo Schengen / Espago Econdémico
Holanda parlamentar / Pertence a Euro pag gEumpeE ¢ 21.897,00 812.051,00 774.039,00 738.146,00 708.337,00
EU
Italia Republica Parlamentar / Euro Bspago Schengen / Espago Econdmico 18.749,00 1.787.664,10  1.766.168,20  1.736.592,80  1.695.786,80
Pertence a UE Europeu
Durante o periodo transitério do Brexit (até
31/12/2020) n&o havera reintrodugéo de
procedimentos aduaneiros e de controlos
Reino Unido  Monarquia parlamentar Libra Esterlina transfronteirios nas trocas comerciais enre a 21.314,00 2523.312,50  2423.736,60  2.363.109,30  2.435.055,20
UE e o RU, uma vez que irdo continuar a
prevalecer as atuais regras do Mercado Unico
e da Unido Aduaneira. Acordo de Comércio
Livre neste periodo
Roménia Semipresidencialista / Leu Romeno Espago Econémico Europeu 3.025,00 222.090,20 204.640,50 187.772,70 170.393,60
Pertence a EU
Espago Schengen / Apresentagdo do
Suiga Republica Democratica Franco suigo certificado de circulagéo de mercadorias EUR. 45.673,00 628.106,60 597.008,90 602.268,20 606.773,40

1/ declaragdo de origem na fatura / sem taxas




Acesso a internet

Nivel aceitagao
comeércio online
(Maturidade do

Taxa de
crescimento

Valor do setor do

Consumo online marcas internacionais

Pais S 8 . |mercado infantil (€)] Consumo online marcas nacionais
comércio mercado infantil Daios de/2019
At?soluto % eletrénico) Dados de 2019 i .
D(rrr;llh;ar;a;)7 Dadoslda2019 Dados 2019 Unido Europeia Resto do Mundo

)ados ae
Alemanha 33.232 95,0% = 60% 1,6% =17.3B 55,0% 24,0% 20,0%
Austria 2.520 90,0% = 52% 1,8% =3B 81,0% 18,0%
Bélgica 4.379 90,0% = 56% 1,0% =368 28,0% 64,0% 19,0%
Dinamarca 2.512 95,0% =79% 2,7% =24B 85,0% 49,0% 25,0%
Espanha 14.364 91,0% = 38% 2,9% =968 48,0% 36,0%
Franca 28.466 90,0% = 45% 1,9% =11.2B 61,0% 40,0% 29,0%
Holanda 7.303 98,0% =70% 1,4% =6.1B 61,0% 42,0% 32,0%
Italia 16.586 85,0% =22% 1,8% =758B 43,0% 27,0%
Reino Unido 25.442 96,0% =75% 1,8% =10.7B 34,0% 36,0%
Roménia 4.582 84,0% =10% 1,1% =924 M 13,0% 3,0%
Suica - 89,4% = 55% 1,5% =37B - -




N° de familias por n° criangas

. Fatores influenciadores ez Taxade % compras online no Média de idade Dados de 2018
Pais . utilizadas para a penetracdo online n q
da decisédo de compra compra i mercado de roupa infantil Dados de 2019
0 1 2 3 ou mais
Local para entrega; Informagéo
Alemanha disponivel sobre os produtos; pagar Desktop (site) 93,0% 58,0% 46 31.909,1 4.508,4 3.308,0 1.081,0
mais por qualidade superior
Austria Loja °"“”§i§"j?nl.vj‘;‘;’s idiomas Desktop (site) 88,0% 434 2.922,6 4776 378,6 136,7
Baixos custos de portes de entrega;
site user-friendly; confianga e
. seguranga; selegéo de produtos e .
Bélgica disponibilidade: entrega rapida, Laptop (site) 90,0% 417 3.249,1 477,6 617,9 275,4
prego e satisfagdo com compras
anteriores
Portes mais baixos que o valor da
Dinamarca [ -o7P™ confianga na mareas; Desktop (site) 98,0% 41,9 1.702,9 300,5 291,6 107,2
ermos e condigdes da venda bem
explicitos no site
Informagéo sobre os produtos;
Espanha P e voroade  SMartphone 87,0% 51,0% 44 12.340,6 3.210,1 2.504,7 525,2
de produtos; precos baratos
Franga e e e s, ' Telemovel / site 89,0% 41,8 20.676,2 3.856,4 3.640,2 1.630,1
Facil de encomendar a partir de
casa; vasta selegdo; entrega em
24h; pregos baixos; comparagao de
Holanda produtos; poupanga de tempo; Desktop (site) 95,0% 42,7 5.651,8 853,4 958,8 370,2
opgdes de pesquisa; ndo disponivel
em loja fisica; s6 disponivel fora do
pais
Italia Tablet 77,0% 46,7 18.322,2 3.964,7 3.020,8 618,1
Comparagéo de pregos; maior
escolha; comprar a partir do
Reino Unido conforto de suas casas e Desktop (site) 95,0% 60,0% 40,2 20.133,9 3.823,3 3.610,8 1.447.,8
oportunidade de navegar por tempo
indeterminado
Roménia - Computer 74,0% 42,5 4.899,9 1.351,4 955 288
Suica Entrega na morada Desktop (site) 98,0% 42,5 - - - -




indice de natalidade (%)

Pais
2015 | 2016 | 2017 | 2018 | 2019 | 2020
(previsao) | (previséo)
Alemanha 90% 96% 95% 95% 11,4% 12,0%
Austria 9,8% 10,0% 10,0% 9,7% 10,6% 10,8%
Bélgica 10,8% 10,8% 10,5% 10,4% 10,8% 10,8%
Dinamarca 10,2% 10,8% 10,6% 10,6% 12,0% 12,6%
Espanha 90% 88% 84% 7,9% 8,4% 8,2%
Franca 12,0% 11,8% 11,5% 11,3% 11,4% 11,2%
Holanda 10,1% 10,1% 9,9% 9,8% 10,1% 10,1,%
Italia 80% 78% 7.6% 7,3% 7.2% 7,0%
Reino Unido  11,9% 11,8% 11,4% 11,0% 11,5% 11,4%
Roménia 10,2% 10,4% 10,3% 10,4% 11,0% 11,2%
Suica 10,5% 10,5% 10,3% 10,3% 10,5% 10,5%




