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Resumo:

O presente relatdrio de projeto apresenta a conce¢ao de um modelo de negocios online
para a industria da madeira e a implementacdo do mesmo, baseado na metodologia de
Design Science Research (DSR) que definiu e suportou metodologicamente todo o

planemaento e o desenvolvimento de um artefacto, uma loja digital.

As empresas enquanto sistemas adaptativos complexos enfrentam, por for¢a da evolucdo
tecnoldgica e da globalizagdo, desafios continuos de ajustamento e adaptacdo ao contexto
organizacional. A dissiminacdo da tecnologia, cada vez mais poderesa e assecivel,

induziu a transformacao que se verifica cada vez mais presente.

Neste contexto as empresas necessitam de ser ageis e flexiveis, necessitando de
acompanhar a inovagdo tecnoldgica, ou, no minimo deverdo considera-la e testar a sua

viabilidade.

Considerando a importancia das novas tecnologias ao servico das empresas,
nomeadamente as tecnologias do negocio eletronico e tendo alguns conhecimentos da
mesma, identificou-se a oportunidade de criar um projeto que fosse valorizado enquanto
trabalho de investigacdo e que, a0 mesmo tempo, respondesse a uma necessidade

identificada na organizacgao, tratando-se assim de um trabalho de investigacao aplicada.

Para tal, foi feita uma revisao de literatura em paralelo com um estudo de mercado. Foi
desenvolvido e aplicado um questionario, de modo a obter suporte cientifico para a
concecdo do modelo de negocio. Para suportar a definicdo do modelo de negocio foi

utilizado o Modelo de Negdcio Canvas.

Apo6s a definicdo e validagdo do modelo de negécio e definidaas as tecnologias foi
desenvolvido um artefacto (plataforma online de venda de madeira), posteriormente
implementado num grupo de testes de modo a obter feedback para realizar as alteracdes

necessarias para a sua publicacdo e entrada em produtivo.

Este documento relata a investigacao, desenvolvimento e avaliagdo de todo o processo

até a sua comunica¢do no mercado da venda de madeira.

Palavras chave: Modelo de Negdcio; Indastria da madeira; Negocio Eletrénico;

Design Science Research;



Abstract:

This project report the design of an online business model for the wood industry and its
implementation, based on the Design Science Research (DSR) methodology that defined
and methodologically supported the entire planning and development of an artifact, a

digital store.

Companies as complex adaptive systems face, due to technological evolution and
globalization, continuous challenges of adjustment and adaptation to the organizational
context. The dissemination of technology, which is increasingly powerful and assecible,

has led to the transformation that is becoming more and more present.

In this context, companies need to be agile and flexible, needing to keep up with

technological innovation, or at least, they should consider it and test its viability.

Considering the importance of new technologies at the service of companies, namely
electronic business technologies and having some knowledge of it, the opportunity was
identified to create a project that was valued as research work and, at the same time,
responded to a need identified in the organization, thus dealing with applied research

work.

To this end, a literature review was carried out in parallel with a market study. A
questionnaire was developed and applied in order to obtain scientific support for the
design of the business model. To support the definition of the business model, the Canvas

Business Model was used.

After defining and validating the business model and defining the technologies, an
artefact (online timber sales platform) was developed, subsequently implemented in a test
group in order to obtain feedback to make the necessary changes for its publication and

entry into production. .

This document reports the investigation, development and evaluation of the entire process

until its communication in the market for the sale of wood.

Key words: Business Model; Wood Industry; Eletronic Business; Design Science

Research;
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INTRODUCAO

O ambiente empresarial tem-se vindo a transformar com a globaliza¢do e com a rapida
incorporagdo das tecnologias de suporte ao negocio. E exigido as empresas que esta
transformacdo seja gerida adequadamente, incorporando conhecimento para gerar
inovacgao e competitividade. Em 2000, Werthein ja afirmava que, se vivia num mundo de
informagdo em tempo real, uma era digital. Com o passar dos anos ¢ possivel confirmar
que vivemos numa sociedade em transformag¢do com uma nova organizagdo social e
econdmica, com diferentes maneiras de nos relacionamos gragas as novas tecnologias

(Borges & Avila 2015).

Neste ambiente, as empresas com baixa intensidade tecnologica perdem competitividade
no mercado e, aquelas que se conseguem reinventar, por outro lado, ganham. O desafio
de fazer mais e melhor, vem acompanhado com o desafio de fazer mais e melhor, mas de
forma sustentavel. Para tal, ¢ como solu¢do para esta problematica, as empresas

comecaram a recorrer ao negdcio eletronico e a transformar os seus modelos de negécio.

Segundo Kalakota e Robinson (2002), o negocio eletrénico ¢ uma fusdo complexa de
processos comerciais, aplicacdes empresariais, tecnologias e estrutura organizacional
necessaria para criar um modelo de negocios de alto desempenho. Devido a alteragdao no
comportamento humano de como desempenham as suas atividades, as empresas viram-

se forcadas a transformarem-se, num ambiente cada vez mais competitivo.

Estratégias, estruturas e sistemas devem estar alinhados para o sucesso dos negdcios
virtuais (Lawler, 1996). Devido a esta necessidade, a criacdo de um modelo de negocio €

imprescindivel a qualquer empresa, mesmo a que tenha um negdcio mais tradicional.

O conceito de modelo de negbcio, indica-nos que este procura criar valor para os clientes,

conduzir a venda de produtos e servicos e converter as vendas em lucros. (Teece, 2010).

Desta forma, ¢ importante pensar na transformacgdo digital, baseada num modelo de
negocio pré-estabelecido. Esta premissa foi utilizada durante este projeto, onde se
recorreu a um modelo de negocios aquando da transformagao digital de uma empresa que

opera tradicionalmente na industria da madeira ha ja 16 anos.



Este projeto foi desenvolvido para a empresa Portilame Lda. Esta ¢ uma empresa fundada
em 2004, que se estabeleceu no mercado nacional para colmatar algumas lacunas
existentes no mercado, no dominio das constru¢des em madeira. Inicialmente operava
num escritdrio com apenas 12m?, sendo que em 2006 comegou a operar em instalagdes
com cerca de 2000m? e em 2011 adquiriu as instalagdes onde se encontram atualmente
com 27000m? dos quais 7000m? sdo cobertos, e tendo agora mais espago coberto com a

constru¢ao de um novo pavilhio.

Esta empresa € uma empresa que se considera jovem, com muita dindmica e pensamentos
inovadores. Esta numa fase de crescimento exponencial e estd a investir em sistemas de
informagdo e infraestruturas. Com a compra de equipamento industrial, sentiu a
necessidade de aumentar a producdo automatizada para uma melhor rentabilizagdo do
mesmo e, como tal, um dos seus projetos a curto prazo passou pela criagdo de uma loja

online para a venda de produtos de madeira e derivados.

Como a Portilame ndo tem departamento de comunicacao e marketing, toda esta atividade
foi desenvolvida externamente pela empresa Signed Web Solutions Lda. Esta ¢ também
uma empresa bastante jovem, com ideias de vanguarda tendo sido a responsavel por todo

0 apoio e orientacdo neste projeto.

Serdo apresentados e explicados todos os passos do processo, que inclui as fases de

planeamento, desenvolvimento e concecao, implementagdo e publicagdo da plataforma.

Estas fases incorporam todas as recomendagdes da metodologia de Design Science
Research adotada para este projeto, bem como a metodologia inerente a Signed, no que

diz respeito ao desenvolvimento, concecao e publicagdo da plataforma.

Para avaliar as necessidades ¢ verificar a aceitagdo no meio, foi elaborado um
questionario junto de clientes tradicionais e publico em geral, conseguindo-se aferir o
interesse do publico em geral, bem como obter informagdes sobre os produtos que estes,

mais gostariam de ter disponiveis na plataforma online.

A recurso a ferramentas de andlise foi possivel obter informagdo sobre as pessoas que
pesquisam nas empresas concorrentes. Deste modo, conseguimos obter informacgao para
a criagcdo de um publico alvo mais adaptado aos produtos que irdo ser comercializados na

plataforma. Foram identificados dois publicos diferentes, os consumidores finais e os



consumidores profissionais. Assim sendo, conseguimos personalizar a comunicacao feita

de uma maneira mais eficiente e rentavel através da criacdo de duas “personas”.

Para suportar a defini¢do e conce¢do do modelo de negocio foi a adotado o Business

Model Canvas (BMC) proposto por Alexander Osterwalder e Yves Pigneur (2010).

O BMC ¢ uma espécie de mapa visual pré-formatado, constituido por um conjunto de
nove blocos que se complementam, de modo a se mostrar a ldgica a partir da qual uma

empresa pode acrescentar valor e com isso remunerar os acionistas.

Definido o modelo de negdcio, deu-se inicio a construgdo da plataforma comecgando pela

magquetizacao, prototipagem e produ¢do de contetido grafico.

O presente Relatorio de Projeto estd organizado em cinco capitulos, sendo o Capitulo
inicial designado por Introdugdo e que agora termina. No Capitulo I é apresentado o
Estado da Arte, onde sdo apresentados alguns conceitos de Internet, Transformacgao
Digital, Negocio Eletronico e Modelos de Negocio. No Capitulo II, Abordagem
Metodolégica, sdo definidas algumas abordagens aplicadas na persecugdo do Projeto aqui
descrito. No Capitulo III ¢ descrito o projeto realizado na conce¢ao do modelo de negdcio

e loja digital. No Capitulo IV sdo apresentadas as conclusdes.



CAPITULO I - ESTADO DA ARTE

1 A Internet como Instrumento de Mudanca Organizacional

As empresas enquanto sistemas adaptativos complexos enfrentam, por for¢a da evolucdo
tecnoldgica e da globalizagdo, desafios continuos de ajustamento e adaptacdo ao contexto
organizacional em que se inserem. A dissiminacdo da tecnologia, cada vez mais poderesa

e assecivel, induziu a transformagao que se verifica cada vez mais presente, (Pinto, 2015).

O surgimento da Internet no final dos anos 1960, trouxe uma extensa gama de recursos
de informacdo e servigos, bem como novas formas de interagdes humanas, como por

exemplo, através do correio eletronico, redes sociais, mensagens instantaneas, foruns, etc.

A Internet revolucionou também o marketing, na medida em que, criou novas e eficientes
formas de promocdo de entidades e de bens e servigos, possibilitando aceder e obter
informagdo sobre potenciais clientes e consumidores uteis para prospe¢do, estudos de

mercado ou para criar mercados personalizados.

As organizagdes souberam aproveitar os beneficios da Internet, que lhes abriu novas
perspetivas de negdcio, ao conseguirem expor e publicitar os seus servigos, chegando a
um numero de potenciais clientes muito superior ao que teriam pelas vias tradicionais.
Com a crescente informatizagao houve também a criacdo de novas formas de transagoes
comerciais, através do comercio eletronico. Segundo Kotler (2003), “A Internet oferece
uma excelente plataforma para a comunicagdo, compra e venda. Com o tempo, 0s seus

beneficios serdo cada vez maiores. Os lideres de negocio enaltecem o seu potencial.”.

A realidade digital revolucionou de tal forma o mercado, que qualquer organizagdo que
se quisesse manter competitiva foi obrigada a repensar as suas estratégias de marketing

(Baltes, 2015).

Por outro lado, na perspetiva do cliente, gragas a facilidade de acesso e maior variedade
de canais para ver a informag¢do e transacionar diretamente com a empresa, assistimos
hoje ao fendémeno designado de research shopper, ou seja, clientes que pesquisam
informagdes sobre um produto ou servigo num canal, mas compram noutro, por isso as
empresas enfrentam o desafio de perder o cliente no decorrer do processo de compra.
Assim, pode-se afirmar que a forma como atualmente as pessoas compram também

mudou, gragas a informac¢ao disponibilizada na Internet. Segundo Kotler (2003), “Hoje
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em dia, os clientes tomam mais a iniciativa para determinar o qué e como comprar. Eles
navegam pela Internet, procuram informacdes e avaliagdo dos produtos ou servigos
oferecidos, conversam com fornecedores e utilizadores e decidem quanto a melhor

oferta”. Desta forma, os negdcios tradicionais t€ém-se vindo a transformar digitalmente.
2 Transformacao Digital

A sociedade esta em constante mudanga, sendo as novas tecnologias as principais
responsaveis. Assim, podemos afirmar que atualmente vivemos num mundo de
informagdo em tempo real, era digital ou sociedade da informacao, conforme afirmam

Werthein (2000) e Borges e Avila (2015)

A era digital, sobretudo gragas a Internet, revolucionou as nossas vidas. Alterou a forma
como obtemos a informa¢do, comunicamos e interagimos com as outras pessoas €
organizagdes. Estas ganharam maior visibilidade, mas, a0 mesmo tempo, ampliou-se a

concorréncia (Borges & Avila 2015).

As redes sociais, que ganharam notoriedade pela partilha rapida de informagdo em tempo
real, dando a oportunidade de nos conectarmos uns aos outros de uma forma muito mais
pratica e eficaz, sdo cada vez mais uma ferramenta muito poderosa e indispensavel para

qualquer negdcio (Batista, 2011).

Os decisores empresariais, verificaram a importancia da incorporacdo das redes sociais e
plataformas digitais nas empresas, estdo cada vez mais preocupados na utilizagdo e na
forma de os tornar lucrativos. As redes sociais permitem que as empresas participem e
interajam com consumidores de maneira direta, com um custo relativamente baixo e com
niveis elevados de eficiéncia em comparacdo com ferramentas de comunicacdo mais

tradicionais (Kaplan & Haenlein, 2010).

Além de serem mais baratas e mais eficientes, as acdes de marketing e comunicagdo em
redes sociais, aumentam o valor da marca de uma empresa (Kim & Ko, 2012) e,
consequentemente, ajudam a marca a expandir a sua atuacdo, deixando de ser uma
atuagdo apenas fisica e regional para uma atuagao virtual e global (Bruhn, Schoenmueller

& Schaffer, 2012).

Podemos afirmar que estamos na era digital ou sociedade da informacdo em tempo real,
sendo exemplo disso, a rede social Facebook que ja passou de 2 mil milhdes de

utilizadores (Leading global social networks 2018), comparando com a populagdo
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mundial que ronda os 7,6 mil milhdes de individuos (Worldometers, 2019), estes nimeros
ndo podem deixar de ser considerados por parte das organizagdes, pois para serem bem-
sucedidas, e de forma sustentada, precisam de rever profundamente a forma como
interagem com os seus stakeholders', pois ndo basta ter produtos de alta qualidade e
prestar servicos de exceléncia; € necessario comunicar ao mundo esse fato, promovendo-
0s, para que os consumidores absorvam, as suas particularidades e fiquem fieis a marca.
A necessidade de ter um espacgo online ¢ incontornavel, mas rentabiliza-lo ¢ uma decisdo
estratégica. Os meios de comunicagdo tradicionais estdo lentamente a ser ultrapassados

por uma nova era digital.
3 Negocio e Comércio Eletronico

Passados 30 anos do aparecimento da Internet, o Comércio Eletronico ou E-commerce
teve inicio em 1995 nos Estados Unidos, e surgiu a partir de uma necessidade de se
criarem negocios Business to Consumer (B2C). A necessidade de fazer Comércio
Eletronico, traduziu-se na origem do Negocio Eletronico de modo a criar todas as
infraestruturas e suporte para que as transacdes fossem possiveis. O comércio eletronico
existe a partir do momento em que ¢ efetuada alguma transicdo online, sendo que o
negocio eletronico ou E-business ¢ a aptidao digital de processos e transagdes dentro de
uma empresa, em que estdo sempre envolvidos os sistemas de informagdo controlados

pela propria (Laudon & Traver, 2017).
3.1 Comércio Eletronico vs Negocio Eletronico

O comércio eletronico com o passar dos anos tem-se difundido e hoje em dia, na Europa,
jé representa mais de 600 mil milhdes de euros, o que se traduz em 68% do total do
volume de negocios segundo o relatdrio European B2C Ecommerce Report 2018. (Jornal

Econdémico 2018).

Laudon e Traver (2017), garantem que quem estuda o e-commerce tem que ser perfeito
conhecedor da relagdo do conceito com os negdcios, o contexto social, as suas limitacdes

e as questdes legais do mesmo.

Os conceitos de comércio eletronico e negdcio eletronico andaram sempre lado a lado,

criando alguma confusdo na mente das pessoas. Laudon e Traver (2017) defendem que,

! pessoa ou organizagdo que tem interesse legitimo em um projeto ou entidade.



o comércio eletronico existe em todas as atividades da empresa, onde sejam efetuadas
transi¢des online, consoante a area de interesse ou mercado da empresa que as executa.
J& o negdcio eletronico trata dos assuntos internos da empresa, bem como atividades

internas e externas de gestao e ainda envolve o comércio eletronico.

Em termos de fungdes e aquilo que representam na realidade, pode-se dizer que o negdcio
eletronico pode tratar todas as questdes que estejam ligadas com o negocio em si, desde
a gestao ao marketing, ou seja tudo aquilo que suporta o negocio, mas ndo ¢ responsavel
por si s6 por gerar as receitas da empresa, sendo essas as competéncias do comércio

eletronico. (Laudon & Traver, 2017).

Para estes autores, de modo a entender verdadeiramente estes conceitos, ¢ necessario
conhecer conceitos da area de negdcios como a natureza dos mercados, o que sdo bens
digitais, modelos de negdcio, cadeias de valor da empresa e da industria, redes de valor,
estrutura industrial, rutura digital e o comportamento do consumidor nos mercados
digitais. Contudo, clarificam os conceitos dizendo que, uma empresa com infraestruturas
de negocio eletronico bem implementadas, garante todas as condigdes para as transi¢des
de comércio eletronico, e talvez seja por isso que, estes conceitos sejam sempre
relacionados e que, o negdcio eletronico se transforma em comércio eletrénico quando

ocorre uma troca de valor.

Turban (2010) simplifica a questdo dizendo que, o comércio eletronico € o processo de
comprar, vender, transferir ou trocar produtos, servigos e/ou informacao através das redes

de computadores, incluindo a internet.

Sendo assim, € possivel afirmar que, pode existir negocio eletronico sem comércio
eletronico, mas muito dificilmente existiria comércio eletronico sem o negocio eletronico.
Sem uma troca de valor ndo existe comércio, mas pode existir negécio (Laudon & Traver,

2017).

Contudo, existe ainda muita discordancia entre os autores em torno desta distin¢do. Para
Morais et al. (2007) uma defini¢do mais generalizada foi feita por Wigand, que sugeriu
que “o comércio eletronico € a aplicacdo das Tecnologias de Informacao e Comunicagio
desde a origem até ao destino, com os processos de negocio conduzidos eletronicamente
ao longo da cadeia de valor de modo a acompanhar os objetivos do negdcio. Os processos

podem ser parciais ou completos” (Wigand, 1997).



Os autores Sewell e McCarthey (2001) identificam o negocio eletronico como um
negocio facilitado pelas Tecnologias de Informacdo e Comunicacdo, ja Kalakota e
Robinson (2002) argumentam que, o negocio eletronico compreende todas as atividades
realizadas eletronicamente, quer sejam internas, quer sejam externas a organizagdo. “O

comércio eletrénico € um subconjunto de negocio eletronico” (Morais et al.2007).

Turban, King e Lee (2010) consideram que para algumas pessoas o comércio eletrénico
sdo as transacdes de compra e venda realizadas entre parceiros de negdcios, s6 que nesta

visdo, o conceito torna-se demasiado restrito.

Turban et al. (2010) acrescentam ainda que o negdcio eletronico é visto como uma
atividade que ndo envolve a compra ou a venda através da Internet diretamente,
considerando que ¢ apenas um complemento do comércio eletronico estritamente
definido. Assim, o comércio eletronico pode ser visto como uma forma de negdcio

eletronico.
3.2 Tipos de E-commerce e o seu peso em Portugal

Para Laudon (2017), ha diversos tipos de e-commerce e vérias formas de categoriza-los.
Esta divisdo ¢ feita de acordo com a relacdo comprador-vendedor. Mobile, social e local
e-commerce podem ser considerados subgrupos destes tipos de e-commerce que para o
autor sdo eles o Business-to-Consumer (B2C), Business-to-business (B2B), Customer to

Customer (C2C), M-Commerce e Social e-Commerce.

De modo a caracterizar os tipos de e-commerce caracterizados em Portugal, foi
consultado o manual de comércio eletronico em Portugal da ANACON (Autoridade
Nacional de Comunicag¢des), onde existem diversas possibilidades para a classificagdao do
comércio eletronico de acordo com o servico ou produto transacionado, setor de
atividade, tecnologia utilizada, montantes ou outros tipos de intervenientes. Neste
manual, sdo referidos quatro tipos principais de comércio eletronico, sendo eles o
Business-to-Business (B2B); Business-to-Consumer (B2C); Business-to-Administration

(B2A) e Consumer/Citizen-to-Administration (C2A).
1. B2B

O comércio eletronico Business-to-Business engloba todas as transagdes online, efetuadas
entre empresas ou organizagdes. O B2B desenvolve-se em trés areas distintas, sendo

estas: os e-marketplaces, que sdo plataformas eletronicas onde as empresas estabelecem
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lacos comercias entre si; os e-procurements, que sao plataformas eletronicas que
suportam os aprovisionamentos das empresas, permitindo a otimiza¢do da cadeia de

fornecimento e os e-distributions, que permitem a interacdo com filiais e representantes.
2. B2C

O método Business-to-Consumer de comércio eletronico, agrega toda a venda a retalho e
caracteriza-se por estabelecer relagdes profissionais entre as empresas e consumidor final.
Aqui, estdo compreendidos todos os consumidores que adquirem bens ou servigos online

sem que exista um objetivo comercial.
3. B2A

Compreende todas as transagcdes online realizadas entre administragdo publica e
empresas. Esta categoria aglomera uma grande diversidade de servigos desde seguranca
social, registos, notario, area fiscal, etc. Ainda que este segmento se encontre numa fase
inicial de desenvolvimento, a tendéncia ¢ que aumente a sua utilizacdo devido aos
recentes investimentos no e-government € a promog¢do do comércio eletronico na

administracdo publica.
4. C2A

Envolve os mesmos tipos de servigos, com a diferenca do B2B para o B2C. Envolve as
transacdes online efetuadas entre os cidaddos/consumidores e a administragao publica

como por exemplo, finangas, seguranca social, saude, educacao, etc.

Em Portugal existem cada vez mais empresas que recorrem ao comércio eletrénico na
transacdo de bens ou servicos, de acordo com os dados apresentados pelo INE (Instituto
Nacional de Estatistica) e pelo ACEPI (Associacio do Comércio Eletronico e da
Publicidade Interativa). Com estes dados conseguiremos ter a percecdo da evolugdo de
2014 até 2018. Um estudo efetuado pelo ACEPI, que teve como objetivo avaliar a
evolucdo e o desenvolvimento do comércio eletronico em Portugal, indica que 66% dos
sites inquiridos, no Ultimo trimestre de 2014, tiveram um aumento do volume de vendas,
quando comparado com o periodo homologo. Segundo 12% dos inquiridos, esse aumento
situa-se entre os 30% e os 100%. Relativamente a Portugal, aproximadamente 19% das
empresas venderam no mercado nacional, ficando ligeiramente acima do que se verificou

na média europeia, 8% venderam para outros paises da unido europeia, mantendo-se igual



a UE, e apenas 5% das empresas fizeram vendas para outros paises fora da unido europeia,

o que se verificou também na UE.

Segundo dados do Eurostat (2014), paises como a Irlanda (com 37%), a Republica Checa
(com 30%), a Inglaterra, a Eslovaquia e a Finlandia (com 20% cada), sdo paises que
apresentam os maiores volumes de negocios no comércio eletronico. Em Portugal, o
volume de negdcios em comércio eletronico € cerca de 14,8%, de acordo com os dados
do INE, apresentando assim um valor inferior aos 17% da média europeia. E possivel
verificar, que com o passar dos anos, podemos concluir que ndo existe grande evolugao

nem grande mudanca.

Comparando estes dados com dados recentes da ACEPI (2018), os portugueses mostram
que estdo cada vez mais a utilizar a internet (76%) e também cada vez mais a comprar
online (38%). Contudo, as empresas portuguesas ainda estdo bastante atrasadas
tecnologicamente, e, apesar das que se transformaram digitalmente sentirem um impacto
razoavel a nivel financeiro, sendo estas 62,5% das que passaram por esse processo 60%
das empresas, ainda se apresentavam completamente offline, sem site ou pagina em redes

sociais (Carvalho & Mamede, 2018).

O desconhecimento dos novos modelos de negdcio online pode estar por detras deste

fendmeno.
4 Modelos de Negocio

O conceito business model ou modelo de negocios ganhou notoriedade a partir dos anos
90, com a ascensdo dos negocios online, que surgiram na logica de desafiar os negocios
tradicionais. Nessa altura, os modelos de negdcio eram associados aos negdcios com
Internet, de modo a serem compreendidos. Estes modelos de negdcio foram sendo
determinantes para muitas empresas, como forma de compreender, expor e comunicar a

sua estratégia a curto e longo prazo (Fuller & Morgan, 2010).

Foram varios os autores que tentaram definir o que ¢ um modelo de negdcio. De seguida

sdo apresentadas varias defini¢des de Modelo de Negocio.
4.1 Definicdo de Modelos de Negocio

A necessidade de as empresas terem um modelo de negécio foi crescendo consoante o

aumento das preocupacdes da mesma. Um modelo de um negocio online, ndo deve ser
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feito uma unica vez, deve estar em constante atualizacdo e pode-se considerar que todas
as empresas t€ém um modelo de negocio quer este seja articulado ou ndo (Chesbrough,

2007). Foram varios os autores que tentaram definir o que € um modelo de negocio.

De seguida serdo sistematizadas vdarias defini¢des apresentadas por alguns dos mais
prestigiados autores da area, entre eles Paul Timmers, M.A. Rappa, Alexander

Osterwalder, Yves Pigneur, Laudon e Traver e Whikstom et al., e Elliott S.

Para Timmers (1998), um modelo de negdcio € uma arquitetura para o produto, servico e
fluxo de informacao, incluindo uma descri¢do dos varios atores do negocio e das suas
funcdes. E uma descri¢cdo de potenciais beneficios para os varios atores do negécio, bem

como, uma descrigao das fontes de receita.

J& mais tarde, Osterwalder e Pigneur (2002) escreveram que um modelo de negdcio ndo
¢ mais do que, o valor oferecido por uma empresa para um ou mais segmentos de
mercado, bem como a arquitetura da empresa e da sua rede de parceiros para criar,
comercializar e entregar esse valor a fim de gerar proveitos e fontes de receita

sustentaveis.

Rappa, (2004) disse que o modelo de negdcio especifica o que a empresa faz para criar
valor, como se situa a montante e a jusante dos seus parceiros na cadeia de valor, e o

plano de acdo que tem, juntos dos seus consumidores finais, para gerar receitas.

Laudon e Traver (2010), descrevem modelo de negdcio como um conjunto de atividades
planeadas, (por vezes referenciadas como processos de negocio) desenhadas para resultar

em lucro num mercado.

Whikstom et al. (2010), defendem que os modelos de negdcios descrevem a ldgica de
como uma organizagdo cria, configura e entrega valor ao consumidor final. Assim,
qualquer organizacao deve esbogar e definir as suas atividades e os seus objetivos sempre

no pressuposto de como criar e entregar valor para os seus clientes.

Na mesma linha, Elliott, S. (2003) destaca que os modelos de negodcios definem um
negocio, tendo por base as suas propostas de valor e o relacionamento estabelecido com
os consumidores, fornecedores, parceiros, outras organizagdes e com os stakeholders. Os
empreendedores utilizam-nos como um mapa mental, de modo a conceber um negocio e,

eventualmente, lidera-lo em mercados globais. O autor, nesta otica, diz que o negdcio
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deve ser construido sob trés aspetos base, sendo eles, a proposta de valor, o crescimento

assente nessa proposta e a internacionalizagao.
4.2 Tipos de Modelo de Negodcio

Paul Timmers, apresentou em 1998, uma taxonomia para modelos de negdcio na Internet
em que os divide em onze categorias, com base no seu grau de inovagdo e integragao.
Esta classificagdo, que surge numa fase inicial da universalizacdo da Internet, estende-se
desde, e-shop - em que o objetivo passa por vender e promover os bens e servigos da
empresa, operando a maioria das lojas eletronicas em B2C; e- procurement - para a
compra de bens e servigos, essencialmente em comércio B2B; leildes online - terceiras
partes que efetuam negdcio em nome de outra entidade; comunidades virtuais - empresas
que efetuam parte das atividades da cadeia de valor da empresa ou que agregam varios
passos desta; plataformas colaborativas - geralmente para empresas do mesmo setor ou

intermediarios no acesso a informagao.

Outra classificacdo efetuada a qual tem sido dada elevada importancia na literatura sobre
esta tematica ¢ a de Rappa (2004), que identificou nove tipos de modelos de negdcio
praticados pelas empresas que operam na Web, utilizando como dimensdo primaria para
esta distingdo a relacdo com os consumidores. Esta classificacdo ¢ constituida por nove
modelos principais, corretor, publicidade, intermedidrio de informagdo, comerciante,
fabricante direto, afiliado, comunidade, subscrigdo, utilidade e hibridos, que por sua vez

se encontram subdivididos num total de quarenta e uma categorias (Rappa, 2004).

Como podemos concluir a partir da comparacdo destas duas abordagens, que se
encontram resumidas na tabela 1, encontramos alguns pontos em comum, sendo que, as
categorias encontradas, variam essencialmente devido aos critérios de caracterizagao
utilizados. No entanto, mais importante do que encontrar uma classificacdo genérica para
todos os modelos de negdcio existentes, considera-se que se deve conhecer quais os
modelos ja utilizados, mas também compreender como poderd ser definido o modelo de

negocios de uma nova empresa que opere na Internet ou de uma nova tecnologia Web.
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Timmerxs (1998) | Exemplo Rappa (2004) Exemplo

E-shop continente.pt Brokerage miau.pt

E-procurement supplynet.autoeuropa.pt | Advertising google.com

E-auction miau.pt Information sapo.pt
Intermediary

E-mall clubefashion.com Merchant laredoute.pt

3rd party tradezone.com Manufacturer coimbraeditora.pt

marketplace Direct

Virtual facebook.com Affiliate blogger.com

communities

Value chain tnt.com Community facebook.com

service provider

Value chain ctt.pt Subscription flickr.com

integrator

Collaboration ics.com Utility and hybrid | zynga.com

platforms

Information sapo.pt

brokers

Trust service intertrustgroup.com

Tabela 1 - Modelos de Negocio propostos por Timmers (1998) e Rappa (2004)

4.3 Como conceber um Modelo de Negocio

Em todas as industrias, os métodos de efetuar negocio podem variar, mas existem limites
impostos por fatores tecnologicos, pela dindmica competitiva entre empresas e entre as
empresas e os seus fornecedores, e pelas expectativas e preferéncias dos consumidores,

entre outros fatores (Rappa, 2004).

Essler e Whitaker (2001) defendem a existéncia de quatro linhas orientadoras chave que
devem servir de base para analisar ¢ modelar o comércio eletronico, nomeadamente, o
consumidor como foco; priorizar a interatividade como fenémeno critico; abordar a
capacidade do consumidor para agir durante essa interagdo; enquadrar a analise em

termos de arquitetura de agir pela interagdo, em oposi¢ao a uma arquitetura estrutural.

Chesbrough (2007) defende a possibilidade de ir melhorando gradualmente os modelos
de negocio, sendo que se refere a existéncia de seis estagios possiveis, desde o modelo
mais bdasico e também menos valioso, at¢ ao mais avancado e mais precioso,

designadamente:

Tipo 1 —a empresa tem um modelo de negocio indiferenciado. Nao existe na organizagao

um modelo de negocio distinto e articulado.
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Tipo 2 — a organizagdo tem alguma diferenciagcdo no seu modelo de negocio. A empresa
criou algum grau de diferenciacdo nos seus produtos ou servicos, permitindo alcangar um
publico-alvo diferente dos que apenas tém o preco como fator de decisdo de compra, tais
como, os consumidores orientados para o desempenho. Muitas start-ups tecnologicas

pertencem a este tipo de modelo.

Tipo 3 — a empresa desenvolve um modelo de negocio segmentado. A organizagdo
compete simultaneamente em diferentes segmentos de mercado, permitindo servir uma

maior parcela do mercado e um maior lucro.

Tipo 4 — a empresa tem um modelo de negdcio de conhecimento externo. A organizagao
comecou a abrir o seu negocio a ideias e tecnologias externas, garantindo o acesso a um
maior nimero de recursos disponiveis, bem como a disponibilizacdo do conhecimento

interno aos seus fornecedores e clientes, permitindo um uso mais sistematico da inovagao.

Tipo 5 — a organizagdo integra o seu processo de inova¢ao com o seu modelo de negécio.
Os seus fornecedores e clientes tém acesso ao processo de inovagao, sendo essa permissao
reciproca. Estas empresas dedicam parte do seu trabalho a estudar toda a cadeia de
distribuicdo, até as matérias-primas, bem como os clientes dos seus clientes, em busca de

oportunidades de reducdo de custos e de abertura a novos mercados.

Tipo 6 — 0 modelo de negdcio da empresa € uma plataforma adaptativa. Este ¢ um modelo
ainda mais aberto e adaptativo que os anteriores, pelo compromisso em experimentar uma
ou mais variantes de modelos de negocio, por exemplo, através de capital de risco, de
forma a explorar modelos de negdcio alternativos em pequenas startups?, ou de spin-offs
3ou joint ventures *para comercializar tecnologias fora do seu proprio modelo de negocio.
Outra forma ¢ através da criacdo de pequenas incubadoras internas de ideias que, ainda
ndo estdo aptas para serem comercializadas. Neste tipo de modelo, os fornecedores e os
clientes passam a ser parceiros de negdcio. Assim, a organiza¢do consegue atrair outras
empresas a investir os seus recursos, aumentando o valor da plataforma sem necessitar de

um maior investimento.

Uma empresa que consegue alcancar uma das tltimas fases deste modelo, encontra-se

numa Otima situagdo, pois, possui um modelo de negocio rentavel e de dificil imitacao.

2 "empresa emergente" que tem como objetivo principal desenvolver ou aprimorar um modelo de negécio.

* nova empresa que nasceu a partir de um grupo de pesquisa de uma empresa
* acordo entre duas ou mais empresas que estabelece aliangas estratégicas por um objetivo comercial comum, por tempo determinado
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No entanto, deve continuar a procurar reinventar-se a cada dia, pois “nenhum modelo de

negocio bom dura para sempre” (Chesbrough, 2007).

Osterwalder e Pigneur (2010) analisam cinco modelos de negécio, aos quais tem vindo a
ser dado especial énfase nos ultimos anos, salvaguardando a possibilidade de que novos
modelos, baseados noutros conceitos de negocio, possam emergir num futuro proximo.
Os modelos referidos sdo o Unbundling Business Models, o Long Tail, Multi- Sided

Platforms, FREE como um modelo de negdcio e Open Business Models.

John Hagel e Marc Singer (Osterwalder e Pigneur, 2010) consideraram a existéncia de
fundamentalmente trés tipos de negocio. Estes apresentam-se como o de relagdo com o
cliente, o da inovag¢do de produto e o de infraestruturas, sendo que cada um possui
diferentes imperativos econdmicos, competitivos e culturais. Assim, apesar de estes
poderem coexistir numa organizacdo, idealmente deverdo estar desagregados, em
entidades separadas de forma a evitar conflitos. Assim, o modelo de negocio de
Unbundling baseia-se na ideia de que uma empresa deve focar-se numa destas trés ideias

para se desenvolver.

O conceito de Long Tail (“cauda longa”) foi introduzido por Chris Anderson (2006) e
baseia-se na premissa de vender menos de mais, isto €, oferecer um alargado nimero de
produtos de nicho, cada um com vendas pouco frequentes. O agregado das vendas
permitird que a empresa seja tdo lucrativa como as tradicionais, em que um pequeno

numero de bestsellers contabiliza a maioria das receitas. (Osterwalder e Pigneur, 2010)

O Multi-Sided Platforms, conhecido pelos economistas como multi-sided markets, tem
sido potenciado pelo crescimento das TIC, e permite reunir dois ou mais grupos de
consumidores distintos, mas interdependentes. Estes tipos de plataformas apresentam
valor apenas se os outros grupos de consumidores também estiverem presentes, sendo
esse valor criado pela facilitacdo da interacdo entre os diferentes grupos e potenciado pelo
chamado efeito de rede, em que quanto mais utilizadores tiver essa plataforma mais valor

oferece (Osterwalder e Pigneur, 2010).

O modelo de negdcios FREE surge com base no facto de que, uma vez que receber algo
gratuitamente ¢ sem duvida uma proposta de valor atrativa, a procura aumenta
significativamente quando o preco estabelecido ¢ zero, independentemente do preco
estabelecido previamente, que até poderia ser igual a um céntimo. Neste tipo de modelos

de negoécio pelo menos um dos segmentos de consumidores podera beneficiar

15



continuamente desta oferta, sendo que, as receitas serdo obtidas por outras vias, tais como
publicidade, ou por outros segmentos de mercado, conduzindo aos modelos freemium em
que os servigos basicos sdo providenciados gratuitamente e os servigos considerados
premium mediante pagamento. Outro possivel método ¢ o do Bait & Hook (““isco e anzol”)
que ¢ caracterizado por uma oferta inicial atrativa, ndo dispendiosa, ou mesmo gratuita
que incentiva a compra de produtos e servi¢os relacionados (Osterwalder e Pigneur,

2010).

Por fim, temos os modelos de negocio abertos, que se baseiam na colaboragdo com
parceiros externos a empresa. Estes cinco modelos referidos por Osterwalder e Pigneur
podem ser também enquadrados nos modelos de negocio da Internet, sendo que o que
tem merecido maior relevo e andlise ¢ o modelo de plataforma devido a interacdo

permitida por esta tecnologia.

A semelhanga da classificagdo dos modelos de negdcio para comércio eletronico, também
ao nivel das componentes pelas quais ¢ constituido um modelo de negdcio eletronico,
foram efetuadas inimeras tentativas para os descrever, tal como descrito em Zott et al.
(2010). Osterwalder e Pigneur (2002), inserem-se nesse alargado leque de autores, sendo
que procuraram definir quais os conceitos essenciais para modelos de negocio eletronico
e descrever as relagdes entre estes, definindo quatro pilares principais: Inovacdo de

produto; Gestdo de Infraestruturas; Relacdo com o consumidor; Aspetos financeiros.

Por outro lado, Laudon e Traver (2017) dizem que, para se desenvolver um modelo de
negocio de sucesso, neste caso na area do negdcio eletronico, € necessario ter em mente
oito elementos, sendo eles: 1 - Proposta de Valor; 2 - Modelo de Receita; 3 - Ambiente
competitivo; 4 - Equipa de Gestdo; 5 - Desenvolvimento Organizacional; 6 - Estratégia

de Mercado; 7 - Vantagem Competitiva; 8- -Oportunidade de mercado.

1. A proposta de valor ¢ dos aspetos mais importantes numa empresa, pois ¢ ela
que define como um servig¢o ou produto responde as necessidades dos clientes.
Para desenvolver uma proposta de valor é necessario saber em qué que o
produto ou servico se destaca dos demais.

2. O modelo de receita representa o como uma empresa obtera lucro.

3. O ambiente competitivo de uma empresa, diz respeito a concorréncia a
empresa, que fabriquem ou fornecam servigos ou produtos da mesma area de

negocio.
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4. A equipa de gestdo passa por todas as pessoas responsaveis na gestdo da
empresa.

5. O desenvolvimento organizacional diz respeito a0 modo como a empresa esta
organizada de maneira a conseguir evoluir o seu negocio.

6. A estratégia de mercado fala-nos em como as empresas devem entrar no
mercado e como se querem classificar no mesmo.

7. A vantagem competitiva, foca-se naquilo em que uma empresa tem vantagem
sobre outra, por uma diferenca seja de produto ou servigo, sistemas de entregas
etc.

8. A oportunidade de mercado refere-se ao posicionamento que uma empresa

quer tomar nesse mesmo mercado.

No que diz respeito a tomada de decisdo sobre qual o melhor modelo a seguir verifica-se
que “atualmente ndo existe modo de saber exatamente como serd o modelo de negocio
futuro da sua empresa. A Unica forma ¢ conduzir algumas experiéncias, recolher as
provas, identificar a dire¢do mais promissora e depois efetuar ainda mais experiéncias.
Posteriormente, um modelo promissor tera que ser escolhido e integrado na empresa”

(Chesbrough, 2007).

Assim, de forma a definirmos o melhor modelo de negdcio para a nossa empresa,
devemos manter-nos informados e atualizados sobre os modelos de negdcio inovadores

que vao surgindo e tentar adaptar aqueles que se aplicam.

Osterwalder e Pigneur (2010) afirmam que um “modelo de negdcios descreve o racional
de como uma organizagao cria, entrega e capta valor”. Estes autores definiram o conceito
de modelo de negocios como sendo uma ferramenta, constituida por um conjunto de
blocos interligados, que permite a comunica¢do da logica de determinado modelo de
negocios. Como tal, desenvolveram uma tela, que denominaram de Business Model
Canvas, que tinha como objetivo explicar de forma clara, metddica e aplicavel a qualquer
negdcio, como ¢ que cada um cria valor. Este conceito serd utilizado para a defini¢do do

modelo de negdcios deste projeto e detalhado no préoximo capitulo.
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5 Business Model Canvas (BMC)

O termo modelo de negocios ndo apresenta uma defini¢do clara e consensual (Teece,
2010), e a diversidade das defini¢des apresentadas coloca alguns desafios ndo sé para
delimitar a natureza e a composi¢ao de um modelo, como também para determinar o que
constitui um bom modelo de negdcios. O seu principal objetivo, de acordo com os
diversos autores, ¢ o de descrever a forma como as organizagdes criam e entregam valor

para os consumidores finais de um modo lucrativo.

Para Teece (2010), um modelo de negodcios € uma ferramenta conceptual que compreende
a forma como uma organizagao entrega valor ao cliente (percebendo o que ele necessita

€ como necessita) € com isso cria proveitos econémicos.

De entre os diversos modelos de negdcios existentes, um dos modelos mais populares ¢
o Business Model Canvas (BMC) proposto por Alexander Osterwalder e Yves Pigneur
(2010) na sua obra “Business Model Generation”. Os principais objetivos desta
ferramenta sdo: transformar planos de negdcio meticulosamente estruturados em
processos flexiveis e aplicaveis a realidade do quotidiano; impulsionar a interligagdo dos
elementos que o compdem; demonstrar que uma ideia de negocio faz sentido ao nivel

financeiro; dar um conhecimento micro e macroeconémico do mercado.

O BMC nio é mais do que “um painel de modelo de negdcios”. E uma espécie de mapa
visual pré-formatado, constituido por um conjunto de nove blocos que se complementam,
de modo a se mostrar a logica a partir da qual uma empresa deve pretender ganhar
dinheiro. Os nove blocos, conforme a figura 1, estdo configurados da seguinte forma,

sendo que a explicacdo da mesma nos ¢ dada pelos autores (Osterwalder e Pigneur, 2010).

Proposta Relacionamento
Atividades chave de valor com clientes

Parcerias/ \\ Segmento
chave / | ‘\gje clientes
/\ e‘ (L %
T i <k X
/ “‘
/
/
/
,//
/
f
/ H o0 \\
| @» \
/ / | \ \ \
/ “ \ = \ :
Estrutura de custOS/ | Recursos chave \ Canais X Fluxo de Receita

Figura I - Modelo Canvas, adaptado de Osterwalder e Pigneur (2010)
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Segmento de clientes (customer relationships) — Este bloco refere-se aos
tipos de relacionamentos que uma organizagdo estabelece e mantém com os
seus segmentos de clientes. Essas relacdes podem ser estabelecidas de uma
forma automatizada ou mais personalizada.

Propostas de Valor (value proposition) — Identificadas algumas propostas de
valor no modelo como performance, preco, marca ou status, design, redu¢ao
de risco ou de custo, conveniéncia e acessibilidade, sdo elas que satisfazem as
caréncias dos clientes. Este bloco representa o conjunto de produtos ou
servigcos que respondem as necessidades especificas de cada segmento de
clientes.

Canais (channels) — S3o os meios pelos quais as propostas de valor serdo
entregues aos clientes. A comunicagdo, a distribuicdo e os canais de venda,
que podem ser diretos ou indiretos, compdem este bloco, que se revela de
extrema importancia no que diz respeito a experiéncia do cliente.
Relacionamento com os Clientes (customer relationships) — Este bloco
refere-se aos tipos de relacionamentos que uma organiza¢ao estabelece e
mantém com os seus segmentos de clientes. Essas relagdes podem ser
estabelecidas de uma forma automatizada ou mais personalizada.

Fluxo de Receita (revenue streams) — Resultam do sucesso que as propostas
de valor oferecidas por uma organizagao tém diante dos seus clientes. Cada
segmento de clientes pode gerar uma ou mais fontes de receitas.

Recursos Chave (key resources) — Sao os ativos fundamentais para o
funcionamento e desenvolvimento dos modelos de negdcios. Estes devem
responder as necessidades de desenvolvimento das propostas de valor, da
chegada aos clientes e da manutencdo da relagdo com os clientes. tém diante
dos seus clientes. Cada segmento de clientes pode gerar uma ou mais fontes
de receitas.

Atividades Chave (key activities) — Este bloco descreve as atividades que
uma organizagao tem que realizar para que o modelo de negdcios funcione.
Parcerias Chave (keypartnerships) — Compreende todos os fornecedores e
outras organizagdes que se associam, estrategicamente, de forma a criarem,
juntas, valor para o cliente. As parcerias sdo fulcrais para a partilha e
consequente redu¢do do risco, para a aquisi¢do de recursos e otimizagdo do

modelo de negdcios.
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Estrutura de Custos (cost structure) — Este bloco representa toda a estrutura
de despesas inerentes a cada um dos blocos do modelo de negdcios. Relaciona
os custos necessarios ao desenvolvimento das prepostas de valor, a
comunicagdo e interagdo com o cliente, as atividades chave e a manutengao da

relacdo com o cliente (Alexander Osterwalder e Yves Pigneur, 2010).
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CAPITULO I1 - ABORDAGEM METODOLOGICA

6 Metodologia

De acordo com Frankfort et al. (Frankfort-Nachmias & Nachmias, 1996), metodologia ¢
um sistema de normas e procedimentos explicitos em que uma investigagdo ¢
desenvolvida. De notar que o critério para a selecdo da metodologia que norteard o
investigador deve estar alinhado com o tipo de investigagdo que se planeia executar € o

seu objetivo.

Para esta dissertacdo, identificou-se a oportunidade de criar um projeto que fosse
valorizado enquanto trabalho de investigagdo e que, a0 mesmo tempo, respondesse a uma
necessidade identificada na organizagdo, tratando-se assim de um trabalho de
investigacdo aplicada. Ora, neste contexto de criar valor cientifico e produzir um

artefacto, a metodologia escolhida como sulugdo foi a Design Science Research.
6.1 Design Science Research

Na conceg¢do deste projeto e inerente investigacdo foi usada a metodologia do Design
Science Research (DSR), utilizada na construcao de artefactos e que pode ser descrita por
uma abordagem ciclica que se inicia com a identificacdo de um problema, e tem por
objetivo o desenvolvimento de artefactos inovadores, com vista a resolu¢ao do problema

identificado.

O termo Design Science surge na década de sessenta, mas apenas nos anos noventa
comecou a ter relevancia no campo da engenharia elétrica, engenharia da computagdo ou

ciéncia da computacao (Hevner et al. 2004).

Para Wieringa (2009), a DSR ¢ um tipo de pesquisa que procura resolver dois tipos de
problemas, sendo estes “problemas praticos” e “problemas de conhecimento”. Para
resolver um problema de conhecimento ¢ necessario adquirir conhecimento sobre essa
mesma problematica. Ja o problema pratico € o responsavel por definir as linhas guias da
pesquisa. Desta forma, para o autor ¢ gerado um ciclo, ao qual este apelidou de “ciclo

regulador” (Wieringa, 2009).
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4. Implementagzo da solugao 1. Investigag&o do problema

5. Avaliagio da implementacéo

Ciclo regulador

3. Validag#o do projeto 2. Projeto de solugGes

Figura 2 - Ciclo regulador, adaptado de Wiering (2009)

6.2 Abordagens aplicadas a DSR

Numa primeira fase foram estudadas duas abordagens referidas na literatura e aplicadas
em varios projetos similares, a abordagem de Hevner e Chatterjee (2007) e a abordagem

de Peffers et al. (2008).

O artefacto ¢ tudo o que ndo ¢ natural, mas construido pelo homem. Segundo Hevner e
Chatterjee, (2007) o termo artefacto € usado para descrever qualquer coisa que € artificial,
ou construido por seres humanos, em oposicao a algo que ocorre naturalmente. Esses
artefactos devem aperfeicoar as solugdes existentes para um problema ou talvez fornecer
uma primeira solug¢do para um problema importante. No caso em concreto, considerando
a natureza do negbcio e solugdo tecnologica de suporte, trata-se de desenvolver uma

primeira solugao.

Peffers et al. (2008) apresenta uma abordagem que representa por seis passos principais,
nomeadamente a identificagdo do problema; defini¢do dos resultados esperados; projeto
e desenvolvimento; demonstracdo; avaliagdo e comunicagdo (Peffers et al. 2008). Estes

passos representam fases diferentes da constru¢ao de um artefacto.

Na perspetiva de Hevner e Chatterjee (2007) o processo DSR, possui trés ciclos: Ciclo de
Relevancia, Ciclo do Design e Ciclo do Rigor. Os trés ciclos atuam em trés espacos:
Espaco Ambiente, ou seja, o contexto que proporciona a necessidade do projeto; Espago
Design Science Research, ou seja, as atividades inerentes ao desenvolvimento do
artefacto e, por tltimo o espaco designado pela Base de Conhecimento que incorpora todo
um corpo de conhecimento existente sobre a temdtica, suportado em teorias cientificas e

métodos de engenharia entre outros.
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Esta perspetiva, que sera apresentada no subcapitulo seguinte, foi a escolhida para
desenvolver este projeto, de maneira a se corelacionar com o modelo de desenvolvimento

de plataformas online ja definido pela Signed.
6.3 Ciclos de Hevner

Partindo do pressuposto que, na DSR, o investigador compromete-se com dois objetivos,
sendo estes, resolver um problema pratico num contexto especifico por meio de um
artefacto e ainda gerar novo conhecimento cientifico. Para este primeiro objetivo, este
projeto assenta no Ciclo de Design (Hevner e Chatterjee, 2007), tendo este o propdsito de
projetar um artefacto para solucionar um problema real, neste caso o da necessidade de
responder a uma maior exigéncia de produ¢do e automatizagdo de processos da empresa
Portilame. Por outro lado, e como segundo objetivo, temos o Ciclo de Conhecimento
(Hevner e Chatterjee, 2007), que envolve a criacdo de conhecimento novo e elaboragio
de conjeturas tedricas acerca do comportamento humano ou organizacional. A inter-
relacdo destes dois ciclos indica-nos que, a partir dessas conjeturas teoricas, € possivel

criar o artefacto, e a partir do uso do artefacto, ¢ possivel investigar as conjeturas tedricas.

Problema/

Contexto

Y
um artefato é desenvolvido | 0 uso do artefato possibilita
para tentar resolver um ! corroborar ou colocar em duvida

|
problema num dado contexto as conjecturas teéricas
1 - -

PESQUISA CONJECTURAS

EM CIENCIA DO [Z> TEARICAS
COMPORTAMENTO

(7 PEsauisAEm
DESIGN

ARTEFATO

-
as conjecturas teéricas direcionam
o projeto do artefato,
estabelecem requisitos

Figura 3 - Ciclos em DSR — Adaptado de Hevner (2007) e Wieringa (2014)

Este projeto assenta em 3 ciclos, o Ciclo de Design (Engenharia), o Ciclo de Rigor

(Empirico) e o Ciclo de Relevancia (Hevner e Chatterjee, 2007 e Wieringa, 2014).

O Ciclo de Engenharia ou Design sustenta o desenvolvimento do artefacto, bem como a

sua avaliagdo, visando a identificagdo de possiveis melhorias no projeto.
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1. Investigagao do problema

5. Avaliagdo da implantagdo {, cicLope '~ 2. Design da solugédo
ENGENHARIA

4. Implementagao da solugao 3. Validagao da solugao

Figura 4 - Ciclo de Design ou Engenharia Adaptado de Wieringa (2014)

Ja o Ciclo de Rigor ¢ sustentado a partir de teorias e métodos cientificos para garantir que
toda a pesquisa corresponde aos padrdes de rigor cientificos. Sendo que um dos principais
objetivos da DSR ¢ trazer novo conhecimento dentro de uma area de pesquisa (Gregor e
Hevner et al. 2013), o que neste caso se verifica devido aos estudos feitos para uma nova
abordagem dentro da induastria da madeira. Posto isto, ¢ para todo o processo de
investiga¢do, foi importante ter em conta a contribui¢do necessaria para o conhecimento
cientifico e ndo apenas tecnoldgico, pois assim sendo, seria apenas a construcao de mais
um artefacto sem qualquer vantagem para o conhecimento cientifico (Hevner e

Chatterjee, 2007).

1. Contexto da pesquisa

N / 2. Anilise do problema de pesquisa

CiCLO
EMPIRICO
T~ 3. Pesquisa e inferéncia do design

7. Contribuigao da pesquisa

6. Anadlise de dados —

5. Execugao da pesquisa 4. Validagio

Figura 5 - Ciclo de Rigor Adapatado de Wieringa (2014)
Por ultimo, o Ciclo de Relevancia relaciona-se com o contexto para qual o artefacto ¢
idealizado. E de extrema importancia o investigador considerar o contexto para a

elabora¢do do artefacto, existindo uma interacao entre eles de maneira a atingir o objetivo

da pesquisa (Wieringa, 2014).
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Aplicagdo no Ambiente AdigOes para a
apropriado Base de Conhecimento

Figura 6 - Framework de DSR com os Ciclos de Hevner, adaptado de Hevner e Chatterjee (2007)

7 Metodologia utilizada

A empresa Signed que forneceu todo o apoio tecnologico e informatico para a concecao
da plataforma online, ¢ uma empresa da drea da comunica¢do e do marketing, tendo ja
um plano pré-estabelecido para criagdo de plataformas digitais. E importante apresentar
todas as fases do modelo por estes definido, relacionando-o com a abordagem de DSR

escolhida, neste caso os ciclos de Hevner.
7.1 Modelo da empresa Signed

O modelo pré-estabelecido pela empresa foi construido assente na experiéncia da mesma
na concecao de plataformas online, para empresas com foco digital, ou para empresas que

se estejam a transformar.

Este modelo segue oito fases de agdo que se complementam. Algumas destas fases podem
ocorrer paralelamente e todas elas sdo modificaveis de modo a corresponder a todas as

necessidades dos seus clientes e do seu tipo de negbcio.
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De seguida, serdo descritas todas as fases desse modelo pré-estabelecido, sendo estas

relacionadas com a perspetiva dos ciclos de Hevner da Figura 6.

1. Inicio — Esta primeira fase corresponde a defini¢do dos objetivos; criacdo do perfil
do publico alvo; conhecimento do produto; conhecimento dos servigos e definicao
do método de comercializagao.

2. Mercado — A fase Mercado que ¢ feita em paralelo com a primeira fase, pressupde
pesquisa e analise dentro do mercado onde a empresa cliente estd inserida. Os
passos inerentes a esta fase sdo a pesquisa de mercado; identificacdo de
concorréncia direta; analise a concorréncia; forcas e fraquezas; nivel de servico;
nivel de prego.

3. Interface — Esta fase pode ocorrer em paralelo com a fase dois e passa pela
identificacdo de bons exemplos em concorrentes diretos e indiretos; pesquisa de
design e experiéncia de utilizador; identifica¢do de referéncias.

4. Design — Como o seu nome indica, os passos a cumprir nesta fase estdo
relacionados com o design da plataforma, sendo estes a especificacio;
maquetizacdo; prototipagem; producdo de graficos.

5. Montagem — A montagem abrange varios passos, sendo estes o desenvolvimento;
testes; revisdo; cross-browsing; configuragdo de ambientes; publicacdo; analitica.

6. Conteudo — Esta ¢ uma das fases que também pode ocorrer paralelamente a fase
anterior tendo a particularidade que esta mesma, pode ocorrer durante todo o
projeto, bem como na fase seguinte. Esta engloba estrutura¢do de contetdo;
recolha e uniformizagao; insercao na plataforma; revisao.

7. Negocio — Esta fase passa pela defini¢do de todo o negocio e ocorre acompanhada
da estruturagcdo de conteiido bem como se baseia na fase um e dois. Os passos
desta sdo a defini¢do e revisdo de pregos; campanhas; vantagens; portes; entregas;
seguros e garantias; analitica; métodos de pagamento.

8. Seguimento — Por fim, temos a fase de acompanhamento, teste e modificagdes na
plataforma. Esta fase passa pelo acompanhamento das encomendas; opinides e

satisfacdao dos clientes; avalia¢do; analitica.

Este modelo teve vérias alteragdes, adaptando-se as necessidades e singularidades deste
projeto e do tipo de negdécio que engloba. De realgar que, este se relaciona com a

metodologia adotada como apresentado no subcapitulo seguinte.
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7.2 Relacio entre metodologias

A relacdo destas duas metodologias ¢ apresentada na figura 7. Como ¢ possivel verificar,
tal como o abordado nos capitulos anteriores, a constru¢ao de um artefacto ¢ essencial
nesta metodologia, bem como a criagdo de conhecimento cientifico e tecnologico
(Wieringa, 2009). A plataforma online seré o artefacto desenvolvido e por consequéncia

o seu modelo de negocio serd o conhecimento gerado.

Todo o projeto assenta numa necessidade de negdcio proveniente do ambiente ao qual a
empresa Portilame estd inserida. De seguida cumpre-se o ciclo de relevancia, que deve
sempre ser o primeiro ciclo a ser cumprido (Hevner & Chatterjee, 2007). Neste ciclo, no
presente projeto, inserem-se as fases Inicio, Negocio e Mercado. Paralelamente ¢ formada
uma base de conhecimento, adquirido através do estudo e pesquisa de autores da area do
negocio eletrénico e modelos de negdcio, cumprindo o ciclo de rigor. Com estas duas
bases bem estabelecidas, procede-se a produ¢do do artefacto, cumprindo o ciclo de
design. Neste ciclo inserem-se as restantes fases do modelo da Signed. De salientar que,
todos os ciclos passam pelas fases de avaliacdo e validacao periodicamente e durante todo

0 Processo.

Desta relagdo entre a abordagem de Hevner e Chatterjee (2007), bem como o modelo pré-

definido da empresa Signed, surge a metodologia utilizada em todo este projeto.

PESQUISA/SI

NEGOCIO

AMBIENTE BASE DE

INICIO MERCADO DESENVOLVER CONHECIMENTO
- ANALISAR
Zﬁfmg: FUNDAMENTAGAO
ORGANIZACOES CICLODE CICLO DE RIGOR ) i
RELEVANCIA METODOLOGIAS

TECNOLOGIAS

pesicn | CICLODEDESIGN  secumento

NECESSIDADE o ONTAGEN
DE NEGOCIO CONTEUDO

INTERFACE

Figura 7 - Metodologia do projeto, adaptado de Hevner e Chatterjee (2007)
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CAPITULO III - DESCRICAO DO PROJETO

8 Descricao do projeto

Este projeto iniciou-se, no ambito do mestrado em negocio eletronica e de uma

necessidade da empresa Portilame.

Primeiramente, foi estabelecido o contacto com a Signed, que ¢ a empresa que gere o
marketing e comunicacdo da Portilame. Este contacto foi feito através de uma reunido
com o orientador Prof. Doutor Agostinho Sousa Pinto, o CEO da Signed Fausto Torres e
a minha pessoa. Neste encontro, onde se partilharam varias ideias para o tema da
dissertacdo, em func¢do do trabalho desenvolvido pela empresa, surgiu na mesa a criagdo

de uma loja online de venda de madeira.

Desde o primeiro contacto, este projeto foi o que mais despertou interesse. A partir da
necessidade que a Portilame teve de produzir em série, para rentabilizar um investimento
em magquinaria, surgiu desenvolver um projeto que ja estava nos objetivos da empresa,

embora para um futuro mais distante.

Ora, depois deste encontro com a Signed e em que também foram visitadas as instalagdes

da Portilame iniciou-se o projeto.

A Signed faz a transformacdo digital de empresas diariamente, tendo um modelo e um
plano de acdo bem definido. Este plano pode ser alterado consoante o projeto a ser
desenvolvido, que foi o caso deste. Serdo agora apresentados todos os passos e fases desse
plano, relacionando-se todas elas com os ciclos de Hevner, assente na metodologia de

DSR.

Este plano consiste em 8 fases de acdo, divididas neste projeto pelos Ciclos de Relevancia
e Design, sendo estas Inicio, Mercado, Modelo de Negocios, Interface, Design,
Montagem e conteudo, Negocio e Seguimento. Estas 8 fases culminam numa solugdo

proposta e posteriormente validada que resultard como prova de conceito.

A validacao de todos os passos, ocorreu com reunides periddicas que foram feitas de
modo a analisar e avaliar todo o trabalho executado e definir os proximos passos. Estas
micro avaliacdes ocorreram de modo a mitigar erros durante do todo o processo e

aconteceram em todos os ciclos em baixo apresentados.
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8.1 Ciclo de relevancia

O Ciclo de Relevancia relaciona-se com o contexto para qual o artefacto ¢ idealizado.
Este deve ser o primeiro ciclo a ser cumprido devido ao facto de que neste, sdo
identificados os critérios para aceitacdo dos resultados a alcancar (Hevner e Chatterjee,
2007). E de extrema importancia o investigador considerar o contexto para a elaboracio
do artefacto, existindo uma interagdo entre eles de maneira a atingir o objetivo da pesquisa
(Wieringa, 2014). E neste ciclo que entram as fases Inicio e Mercado do plano da Signed,

bem como sdo ja abrangidos alguns pontos da fase Negocio.

Para verificar a necessidade e a aceitacdo no meio, foi elaborado um questionario junto
de clientes tradicionais e publico em geral. Todas as perguntas deste questionario podem

ser visualizadas no Apéndice 1.

Neste questiondrio obtiveram-se informag¢des importantes na medida em que, conseguiu-
se aferir o interesse do publico em geral, bem como obter informagdes sobre os produtos
que estes, mais gostariam de ver vendidos na plataforma online. Como se podera verificar
nas figuras em baixo, a partir destes resultados foi possivel validar o conceito inicial e de

seguida, foram cumpridos os restantes passos desta fase.

Como se pode verificar no grafico 1, 57% dos inquiridos sdo do sexo masculino, bem
como 84% vive no norte do pais. Destes, apenas 51% ja tinham comprado madeira numa

loja fisica.

® Sim
48,5% ® Nio

Grdfico 1 - Ja alguma vez comprou madeira numa loja fisica?
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Das pessoas inquiridas que responderam j& terem adquirido madeira, apenas 45%
respondeu afirmativamente a pergunta se costumava fazer bricolage, conforme Grafico
2.

® Sim
® Nio

Grdfico 2 - Costuma fazer bricolage?

Dos respondentes que costumam fazer bricolage, apenas 15% trabalha na industria da
madeira. Este ¢ um dado bastante relevante, que demonstra poder existir um mercado
emergente junto de pessoas que ndo trabalham na industria da madeira. Por outro lado,
ha também a opinido dos profissionais da madeira que podem melhor avaliar p potencial

deste negdcio, conforme Gréafico 3.

® Sim
® Nao

Grdfico 3 - Trabalha na industria da madeira?
?
De seguida serdo apresentados os dados relativos ao interesse do consumidor em comprar
produtos derivados da madeira, se ja o fez online e ainda, dos produtos que conhece quais
considera mais relevantes e vendaveis através de uma plataforma de venda de madeira

online, conforme grafico 4.
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Pavimentos 23 (76,7%)

Ripas 18 (60%)
Vigas 16 (53,3%)
Barrotes 15 (50%)
Placas 22 (73,3%)
Revestimentos 22 (73,3%)
Painéis 19 (63,3%)
Deck 19 (63,3%)
22 (73,3%)
Casas de madeira 1(3,3%)
0 5 10 15 20 25

Grafico 4 - Que tipo de produtos considera importante vender online?

Verificou-se que nenhum dos inquiridos tinha adquirido madeira online, no entanto, 18%
j& pesquisou online, mas por falta de solugdes no mercado nacional, acabaram por

comprar numa loja fisica, conforme Gréfico 5.

® sim

® Nao

@ Pesquisei online mas comprei em loja
fisica

@ Pesquisei mas nédo encontrei o material
que pretendia

Grdfico 5 - Ja alguma vez comprou madeira ou produtos derivados online?
Dos dados obtidos ¢ importante também realgar que 100% dos inquiridos consideram
importante a existéncia de uma plataforma online especializada na venda da madeira,
conforme Grafico 6.

® Sim
® Nao

Grdfico 6 - Acha importante a existéncia de uma plataforma online especializada na venda de madeira?
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Estes dados foram importantes para aferir a aceitagao do publico em geral. Foram também
colocadas questdes sobre o conhecimento do publico sobre o mercado ja existente em
Portugal. Adicionalmente tentou-se aferir o que cada potencial cliente valoriza quer em

produtos como em servigos. O Grafico 7 apresenta algumas das opgdes mais relevantes.

Opgao de entrega ao domicilio 24 (72,7%)
Tempo da entrega 21 (63,6%)
Precgo da entrega 23 (69,7%)
Corte personalizado 20 (60,6%)
Medidas personalizadas 20 (60,6%)
Visualizagéo do stock disponivel 14 (42,4%)
22 (66,7%)
Kits de montagem (Kits 20 (60,6%)
completos pronto...
4 (12,1%)
Garanta e politica de devolugdes 18 (54,5%)
0 5 10 15 20 25

Grdfico 7 - Das seguintes opgoes, selecione aquelas que considera mais importantes numa plataforma de venda de
madeira online.

8.1.1 Definicao de objetivos

Em conjunto com ambas as empresas, foram definidos os objetivos para o projeto. Estes
passaram pela criacdo de uma plataforma online para a venda de madeira, que fosse
orientada tanto para o consumidor final, como para o consumidor profissional. Em termos
de prazos a cumprir, a Portilame ndo definiu nenhum, sendo que a maxima foi

desenvolver este projeto no menor espago de tempo possivel.

Para tal, utilizou-se uma tela de modelo Canvas, onde foram anotados manualmente todos

0s pontos do modelo de negocios inicial.
| Modelo Canvas — Empresa: Portilame |
Parceiros-Chave Atividades Chave Proposta de valor Relacionamento Segmentos de Clientes
Recursos Chave Canais
Estrutura de Custos Fontes de receita

Figura 8 - Modelo Canvas utilizado ao longo do projeto
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8.1.2 Conhecimento do produto e servigos

De modo a perceber as necessidades da empresa, foi necessario fazer um estudo sobre o
trabalho desenvolvido pela mesma. Esse estudo contemplou que tipo de produtos e
servigos sdo vendidos pela Portilame e como se podem adaptar para um novo modelo de

negocio.
8.1.3 Definicdo dos métodos de comercializacao

Saber como e 0 qué que se vai comercializar foi muito importante na fase inicial deste
projeto. Depois do estudo sobre os produtos e servicos, € em paralelo com a etapa
seguinte, foram definidos os produtos a ser comercializados online. Para tal, foi
importante fazer um estudo de mercado, retirando os bons e maus exemplos e
identificando os concorrentes diretos e indiretos., como sera possivel verificar no proximo

subcapitulo.
8.1.4 Mercado e publico alvo

Inicialmente procedeu-se a um estudo sobre o valor do mercado da madeira em Portugal,
que foi inconclusivo devido ao facto de ndo existir separacao dos setores do mobiliario e
da madeira. No entanto, permitiu-nos identificar que, o mercado da madeira sobe
gradualmente ano ap6s ano, bem como o numero de trabalhadores e empresas na area

como sera possivel visualizar na figura 9 e no Anexo I.

INDUSTRIAS DA MADEIRA E DA CORTICA

1800
1600
1400
1200
1000
800 1632,59
600
400

200

Exportagdes Volume de negbcio

m Milhoes

Figura 9 - Volume de negocios das industrias da Madeira e da Cortigca
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8.1.5 Pesquisa de mercado

Nesta etapa foram identificados todos os potenciais concorrentes deste novo negocio,
direta ou indiretamente. Esta identificagdo passou em primeiro lugar pelo mercado
nacional, estendendo-se posteriormente para o mercado internacional, ndo com o foco na
concorréncia, mas sim com o objetivo de retirar os bons exemplos praticados no

panorama mundial.

Depois da identificagdo de todos os concorrentes, foi feito um estudo através de
ferramentas de analitica como o Google Analytics e SimilarWeb, que nos permitiu ver

qual o peso de cada um no mercado.

TRAFEGO MENSAL

400000
350000 344917
300000
250000 232519
200000
150000
100000
50000

9247
0 =l

1382

Jular.pt AKipt LeroyMerlin.pt Tosccawebstore.com

mTrifego orginico

Oados: Ned Pare (2019)

maneo

Figura 10 - Trafego organico Mensal dos concorrentes diretos

Uma ferramenta muito importante também e que nos permitiu ver se existia interesse por
parte das pessoas na maneira como, € se pesquisam online sobre esta tematica, foi a
plataforma do Neil Patel. Esta plataforma permite-nos ter acesso a informagao acerca das
palavras chave que as pessoas mais pesquisam. Desta forma, foi feito um estudo que
aferiu a quantidade de pessoas que pesquisam mensalmente, palavras chave que estdo
diretamente ligadas ao negécio na industria da madeira, como ¢ possivel observar na

figura 11.
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Comparagdo de keywords

Custo por  Dificuldade Dificuldade
Keywords ol click (€) aga organica
Madeiras 0,15 h 45
casas modulares 18100 0,09 36 34

claraboia 0,18 88 58

Osb X 100

pérgola

Barrotes de madeira a4
portas de madeira 44
vigas de madeira 590 0,1 100 4
paineis de madeira 480 0,04 100 44
banco de madeira 480 4
madeiras osb 390 48
porfilame 390

mesa de madeira 390

Comprar Madeira 320

Osb Madeira 320 0,06 100 49

Onde comprar

madeira barata 250 S 0 o
madeiras pdf 210 0,06 100 49
Madeira balsa 140 0,04 100 49
barrote de madeira

(e 90 0,15 96 34
cunhas de madeira 50 0,02 91 41

Figura 11 - Palavras chave relacionadas com a industria da madeira
Esse estudo em paralelo com a andlise das palavras chave que mais pessoas levavam para
os sitios web da Portilame (Apéndice IV) e dos concorrentes nacionais (figura 12) e
internacionais (Apéndice II), permitiu-nos concluir que existe interesse online para a

compra de madeira.

Comparagdo de empresas PT

Empresas Trafego Mensal (organico) Key d: i y Top 3 Keywords (n°) Notas
madeiras / casas n
modulares / jular / [madelras|(2,637))/casas
Jular.pt 9,247 3,426 5 H modulares (1,193) / jular
pavimento vinyl/ osb / (882)
soalhos flutuantes/
madeiras / papel de
paredes/ cortinas/ madeiras (10,062) / papel
Aki 344,917 80,939 material de construcéo/  de paredes (5,502) /
espreguicadeiras / cortinas (2,462)
lampada led

leroymerlin / aki / leroy /

cozinha/ papel de parede Leroymerlin (136,800) / Aki
/ churrasqueiras / ar (32,562) / leroy (15,048)
condicionado

Leroy Merlin 232,519 76,216

Figura 12 - Palavras chave organicas que direcionam os clientes para as plataformas dos concorrentes Portilame
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8.1.6 Analise da concorréncia

De modo a comparar as empresas a atuar no mercado nacional, foram apenas
considerados os concorrentes diretos, sendo que os indiretos serviram para retirar bons
exemplos. Foram destacadas 5 empresas no panorama nacional com algum peso no
mercado no que toca a venda de madeira online. Esta andlise foi feita recorrendo ao

SimilarWeb.

Avg. Visit Dur

gounce Rate

wf  akipt 38.04% um— 2.883M v 12 00:04:20 417 39.66%

i/ jularpt 0.99% 1 (VAL 00:03:16 4.06 46.00%

& leroymerlin.pt 60.68% (EEEG—_— 4.600M V6 00:06:59 9.93 29.00%
silmadeiras.pt 0.02% <5000 ™ 0.69 00:01:02 5.38
tosccawebstore.com 0.27% 20,547 00:01:39 2.66

Figura 13 - Trafego trimestral (SimilarWeb)
Destacadas as empresas, foi feita uma andlise SWOT de modo a identificar as forcas,

fraquezas, ameacas e oportunidades destas.

Nome da empresa B2 Forgas B2 Fraquezas B2 oportunidades B2 Ameacas v |
AKI Marca com reconhecimento  Foco ndo é na madeira; Grande base de clientes; {Desaparecimento da marca
nacional; iPouca variedade de madeiras Logistica bem estruturada; dquirida pela Leroymerlin)
Grande variedade de produtos;'em determinadas categorias;  Varias lojas para pontos de mpresas de produtos
Website intuitivo e de busca %Madeiras pouco entrega e acompanhamento pecificos; (concorréncia)
facil; ipersonalizéveis ao cliente;
LEROYMERLIN Marca com reconhecimento jFoco ndo é a madeira; Opgdo de entrega ao domicilio; | Empresas de produtos
nacional; inéo reconhecida como Logistica bem estruturada; pecificos;
Grande variedade de produtos; empresa de venda de madeira; Vérias lojas para pontos de
Website intuitivo e de busca entrega e acompanhamento
JULAR Foco na venda de madeira; ‘Marca sem reconhecimento  Varias empresas parceiras mpresas reconhecidas em
inacional; associadas ao ramo da ortugal que podem vender o
iAtendimento ao cliente; madeira; esmo; (concorréncia)
iPoucos tipos de madeira; (falta Mercado especifico;
ide vigas, barrotes etc)
SILMADEIRAS PME Lider; iMaior interessana venda Plataforma online ovas tecnologias;
Foco na venda de madeira; itradicional; (falta de imagens implementada; mpresas reconhecidas em
Varios tipos de madeira; ‘no website, personalizagdo de Vasta gama de madeiras e ortugal que podem vender o
imedidas, navegacao no site derivados; esmo; (concorréncia)
pouco intuitiva)
TOSCCAWEBSTORE Marca reconhecida na area da iPouca variedade de madeiras; Necessario Login para ver {Empresas reconhecidas em

madeira;
Personalizagdo de medidas;

/(apostam mais em pré-feitos,
!casas, bancos, garagens,

parques etc)

pregos;

Figura 14 - Analise SWOT aos concorrentes nacionais
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Este estudo em paralelo com a andlise de palavras chave, serd importante para a fase de
negocio, implementacdo de estratégias de SEO e para o melhor aproveitamento de
campanhas de marketing e publicidade. Para tal, é necessario também tracar um perfil do

publica alvo.
8.1.7 Criacao do Perfil do publico alvo

A utilizacdo de ferramentas analiticas permitiu-nos também, obter informagao sobre as
pessoas que pesquisam nas empresas concorrentes. Deste modo, conseguimos obter
informagdo para a criagdo de um publico alvo mais adaptado aos produtos que irdo ser

comercializados na plataforma.

No entanto, encontramos a necessidade de separar e criar dois publicos diferentes, sendo
estes separados por consumidor final e consumidor profissional. Assim sendo,
conseguimos personalizar a comunicagdo feita de uma maneira mais eficiente e rentavel

através da criacdo de duas personas (Apéndice III).

Ora, o consumidor final corresponde a persona do Jodo de 27 anos, residente em Viana
do Castelo, que necessita de fazer uma pérgula (estrutura em madeira) em sua casa e que
se dirige a plataforma online e encomenda um kit (Kit engloba todo o material necessario
a construgdo de por exemplo uma pérgula, desde a madeira aos acessorios, com medidas
personalizadas e pronto a montar) para a mesma e ainda procura informagio sobre o

melhor tipo de madeira a utilizar.

Joao
Idade Sexo Escolaridade
27 Masculino Graduado
Cargo Renda mensal
Gerente Vendas 1000€

Ramo de atuagdo
Vendas

Regiao de moradia
Viana do Castelo

Figura 15 - Exemplo de Persona (Consumidor normal)

Por outro lado, temos o consumidor profissional, na persona de José de 37 anos, residente

em Braga, que necessita de madeira para fazer uma pérgula e se dirige a plataforma da
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Portilame de modo a, comprar madeira para ele proprio a trabalhar e executar o projeto.

Este ja sabe o tipo de madeira que quer utilizar e compra pega a pega.

Esta diferenciagdo dos publicos permite-nos personalizar muito mais detalhadamente a

informagdo que queremos que chegue aos nossos clientes, tanto a nivel de propaganda,

interface de loja, promocdes e descontos como a nivel de produtos e materiais

apresentados ao cliente.

José

Idade Sexo Escolaridade
37 Masculino Ensino Médio
Cargo Renda mensal
Carpinteiro 1200€

Ramo de atuagao
Carpintaria e Marcenaria

Regido de moradia
Braga

Figura 16 - Exemplo de Persona (Consumidor profissional)

8.1.8 Identificacio de bons exemplos

Com toda a pesquisa ja realizada sobre os concorrentes diretos e indiretos, esta fase

passou pela comparacdo daquilo que seriam bons exemplos a adotar. Foram comparadas

as empresas com maior presenga no mercado e elaborada uma tabela que nos permitiu

saber que exemplos adotar aquando da construgdo da plataforma

Posfivo e negativo

Empresas Tempo de entrega (no pais)

Leroymeriin

Aki

Jular
Internacionalis
Woodwoerkersource (USA) 2 a & dias Gleis

Cookwood (USA) 2 a 3 dias Gteils
Timbersource (UK)
Beliforest (USA) A partir de 3 dias Oteis
Holzland (HOL) 2 a 3 dias Gteis

Laboutiquedubois (FR)

g (pais) em loja Corte peronalizado

N&o (29€)

N&o (29€)

N&o
Sim (a partir de 75€ |

empresas e de
Vonirogc)

Sim (a partr de 1200£) Sim

Sim N&o

Sim (A pedido & empresa)

Sim (acima dos 300€)

Figura 17 - Exemplo de tabela de bons exemplos
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8.2 Ciclo de Rigor

O Ciclo de Rigor Empirico ¢ sustentado a partir de teorias e métodos cientificos para
garantir que toda a pesquisa corresponde aos padrdes de rigor cientificos. Sendo que um
dos principais objetivos da DSR ¢ trazer novo conhecimento dentro de uma area de
pesquisa (Gregor, Hevner et al. 2013), o que neste caso se verifica devido aos estudos
feitos para uma nova abordagem dentro da industria da madeira, foi importante ter em
conta a contribui¢do necessaria para o conhecimento cientifico e ndo apenas tecnologico,
pois assim sendo, seria apenas a constru¢do de mais um artefacto sem qualquer vantagem

para o conhecimento cientifico (Hevner & Chatterjee, 2007).

Na persecugao deste projeto foi utilizado método de investigacao exploratoria, através de
uma revisao de literatura de varios autores. Os autores escolhidos foram aqueles com uma
grande contribuicdo cientifica nas tematicas abordadas, bem como aqueles com literatura
relacionada com o projeto e atualizada de acordo com o que se adequa nos dias de hoje.
Esta pesquisa foi conduzida por palavras chaves previamente definidas, através de um

mapa de conceitos para orientacdo da mesma.

A Internet

Possibilitou a

[Transformagéo digital]

Criou a necessidade de novos modelos de negdécio

(Solugées para modelos de negécio]

Necessidade de ferramentas inovadoras

[Business Model Canvas]

Figura 18 - Mapa de Conceitos reguldor da
pesquisa

Esta literatura sustentou todo o projeto, de maneira a garantir o cumprimento dos padrdes
de rigor cientifico. Posteriormente foi analisada e validada em conjunto com o orientador

do projeto.

Foram utilizadas bibliotecas virtuais e repositorios cientificos para a consulta de livros e

artigos dentro das tematicas referidas.
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8.3 Ciclo de Design

O Ciclo de Design (engenharia, concecao) sustenta o desenvolvimento do artefacto, bem

como a sua avaliacdo, visando a identificacdo de possiveis melhorias no projeto.

Neste ciclo foram cumpridas as restantes cinco fases do modelo de acdo da Signed

alinhadas com o Ciclo de Design.
8.3.1 Investigacio do problema

Este ponto foi cumprido a quando do ciclo de relevancia, com a analise e estudo de
mercado, questiondrio e analise ao interesse do consumidor. Esta informagdo foi toda
apresentada em reunido com os diretores da Portilame e com a equipa que me
acompanhou ao longo do projeto da Signed. Foi nesta reunido que, foram definidos os
passos a seguir, bem como preenchido o modelo de negocio a seguir, apresentado na

figura 8.
8.3.2 Design da soluciao (Design, Montagem, Conteudo)

Nesta fase, iniciou-se a construcdo da plataforma com a maquetizacdo, prototipagem e
produgdo de conteudo grafico. Para tal, inicialmente foi feito um levantamento de

referéncias graficas para a construcao da plataforma.

Figura 19 - Exemplo do documento de levantamento
grdfico
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Posteriormente e em paralelo com o levantamento grafico, foi também elaborada uma
maquete constituida por mockups de todas as paginas da plataforma como podemos ver

na figura 20 e as restantes no Apéndice V.

000 Site Title

LOGO

Loja > Materiais > Assessoria Técnica >  Profissionais >

Destaque tematico (¢poca do an

produtos especials etc

< /Banner’/ >

imagem Portitame (instalagdes)

Button

Figura 20 - Maquete da HomePage da plataforma online

Apo6s a construcdo deste protdtipo inicial e depois da validacdo do mesmo, que sofreu
alteracdes até a fase de implementacao, foram iniciadas as tabelas de precos conforme o

exemplo da figura 21 e restantes em apéndice (Apéndice VI).
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TABELA DE PRECOS (2020)
Kit’s em Madeira Lamelada

Madeira lamelada cortads  medida P e cee e e
com dngulos, encalxes e respigas Inclul /m3
deligagio parafusos,] V0 Imersi0 131 | Autoclve 0132 | Autoclave CI4
vardes, resina quimica, porcas e anilhas) 30,00¢/m3 70,00¢/m3 120,00¢
Madeira lamelada Abeto 1050,00€ 30,00€ _ _
Madeira lamelada Radiata 1050,00 € - 7000¢ 120,00 ¢

- Levantamento topogrifico
- Estudo e cikulo de peojeto
- Ferragens metilicas

- Pré-montagem de Kit

- Pintura

~Transporte

Figura 21 - Exemplo de tabela de precos

Nesta fase foram elaborados também os catalogos de produtos e tabelas com informacao

técnica.

TABELA DE PRECOS @2020)
Acessérios

e L Quantdade | procovenda | ..o

Segments DoH Portiame | e '_U — bw
Pamtusos TPPISSO CADOCA COMNCA elenD O 550 500 %0 0,081 403 €
Paratusos TPPISSOAS Paraius0 CADOGA CONICA 0410 CCUm) 3.5-50 Inax $00 %0 0,168 "se
Paratusos SN0 Panfuso pas madens 440 00 % 0.038 180 €¢
Paratusos SNK4550 Parstiso pam mades 4 550 200 L 0,058 "¢
Paratusos SNX 4580 Parstiso para madesa 4.5-60 200 w 0.068 1308 €
Paratusos SNKST0 Panfuso para madena 570 100 % 0,088 88 €
Paratusos SNK580 Panfuso paa madena 580 100 0 0,108 1046 €/
Pamatusos SNKS0 Panfuso paa madena 590 100 0 0113 11,30 €/
Pamtusos SNK6100 Pantuso pan madewa 6-100 100 25 0,158 1576 €
Pamtusos SNK6120 Paniuso pam madesa 6.120 100 25 0,188 188 €
Paratusos SNK6140 Paniuso pam madess 6-140 100 25 0253 nne
Paratusos SNK6160 Panuso pams mades 6-160 100 Ead 033 NWe
Paratusos SN<B180 Parstiso pams madews 8-100 100 10 0516 e
Paratusos SNXB200 Parstuso pam madewa 8-200 100 10 0,605 60,50 ¢
Paratusos SNKB220 Pantiso para madewa 8220 100 10 0782 ALY
Paratusos SNKB240 Panftuso paa madeva 8240 100 10 09823 RABE
Autogerurames SBD758SH Paratuso-autoperduanie palumnio 7,546 50 1 2343 117,16 €
Pi 75135 0 1 2,601 130,07 €
Cavidas STA12608 Cavina 1260 100 1 0,861 810€
Cavitas STA12808 Cavina 1280 100 1 1,008 100,78 €
Onstanciador STAR E3trola distanciador pana juntas 4 1 o7 12047 €
Nvelagor SHoLe Nivelador de 1m= espessurs 200 1 0377 188,34 €
Nvelador SHOLACK Nivelador de 2m= espossura %00 1 0.568 284,13 €
o warn [ ——— oo v amo o e

Figura 22 - Exemplo de catdlogo de acessorios
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Produtos [ Larguras (mm) B Atturas (mm) B2 comprimentos em stock (m) B2 comprimentos sob consulta B2 Tipo de Madeira
Tabuas 105 0021 2101240300 3303601390]420] 4501 480510540570 Madeia Mad
Ripas 145]70] 95|45 5 2101 240|300 330] 360390420 450] 480] 510|540 570 Madeira Ma
Barmotes 220|145 105 70 ) 2101240300 3303601390]420]450] 480510540570 Madeia Mac
Vigas 195195 % 2101 2401300 330] 360390420 450] 480| 510|540 570 Madeira Ma
360| 160,200, 240,
280 200,240, 280,320,360 |
140, 200, 240, 280, 320, 360, 400
Vigas 60| 1100]120]140]200 1 200 13,50m (Corte personalizado de 50 em 50 cm) Madeira Lamelada Abeto
200,240 | 160,320
Vigas 11001 120 140] 160 200 1401 160 | 200 Madeira Lamelada Radiata
Deck 15 2 3mas0
0883 1250 9(12]15|18]22 25 0sb3
fomo 130 2 3ma 570
Acessbrios

Figura 23 - Lista de produtos e variaveis

Todos estes documentos foram validades em reunido com a equipa da Signed e com a

Portilame.

Ora, foi nesta mesma reunido que se iniciaram os contactos com os parceiros chave, na

oOtica de serem definidos os pre¢os bem como toda a logistica no que diz que respeito ao

fornecimento de material bem como ao transporte dos pedidos. Para tal, foram

contactadas as empresas parceiras para estabelecer esta relagdo e elaboradas as tabelas de

preco de transporte.

santosevale

Nome

‘Maroda

Céd. Postal

Localidode:

NF

Telelone

Contacto

Emal
Relosto Paio/Valume  1m3 = 20kg
Toxo o Combuntivel om vigar
Contro Reemboio 3€
Pedodo de Faburacdo Guinaend
Prozo de Pogomento Xda
Pedidos de Recoha até & 1200
Principals Destinos. o
Tpologha de Produtos o
Tipo de Embalogem Paetes
Fatuogdo Estimoda o
Conais de Distbuicdo 828+ GD.
Tono de Hiper's €
Porckangdo em Hiped's THmé | W€ pH odic
Cendis de Dis BIC - 1€ por

5

Poriame 3,74 4,02 5,03
4,15 4,40 6,34
20 4,86 5,55 7,48
30 5,24 6,49 8,27
| 1 40 6,14 6,96 9,07
50 6,20 7,42 9,59
60 7.04 7.86 11,17
70 8,10 9,07 12,16
80 9,15 10,27 12,97
90 10,75 11,96 13,78
100 10,88 12,98 16,27
Comprmento ou Logua méx. 20 metcs 150 13,93 15,90 23,45
Poso mése. 1000gPclete 200 17,51 21,53 32,82
Macician mésx. poletes confommes (CXEA |20x 00«X0cm 250 21,29 23,73 40,92
Ervios fora o fommato 300 orgamento 300 23,75 26,81 48,23
Motencis Peegoios (ADR) Njervio 350 27,21 29,92 57,43
e 400 29,67 34,20 65,64
| e 450 31,13 38,47 73,84
xe 500 34,59 42,75 82,05
Custo de Poletes | x€ 600 41,51 51,30 94,56
€ 700 42,12 54,84 99,14
Envegacom gudonte | xe 800 48,13 58,39 108,47
Entegas 00 540000 @ Fedados x€ 900 54,15 65,69 119,03
| Vedficor Ao 2 1000 59,17 78,99 128,59
1500 69,98 117,00 189,00
2000 93,31 140,00 240,00
2500 95,72 162,50 275,00
3000 114,86 180,00 300,00
4000 153,15 200,00 360,00
5000 157,66 240,00 400,00
| Kgadic 0,032 0,041 0,063
| ORIGEM PORTO |
| |4oooa4999| 1ooo=;999| soooaseasl
[Para paletes com comprimento igual ou superior 8 2,4 metros, terio um preco da tabela de 50% |

Figura 24 - Tabela de precos e medidas de transportadora parceira
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Desta forma, depois de um pré preenchimento do modelo canvas representado na figura
8, foi possivel proceder as alteragdes necessarias do mesmo. Apesar das alteracdes feitas,
a Portilame assumiu o dever de atualizar constantemente o modelo de negdcio, consoante
qualquer circunstancia que o exija, independentemente dessa circunstancia estar alinhada

com fatores internos ou externos a empresa.

Modelo Canvas - Empresa: Portilame

Parceiros-Chave
Transportadoras;
Fornecedores;

Estrutura de Custos

Atividades Chave
Venda de madeira;
Venda de Kits em
madeira;

Revenda de acessorios
da madeira;

Revenda de Tintas para
madeira;

Recursos Chave

Loja online;

Portal do cliente;
Servico de entregas;
Produto diferenciado;

Criagcdo da plataforma online;

Stock;

Proposta de valor
Possibilidade de
comprar madeira
online;
Qualidade e
informagdo dos
produtos;

Vdrias opgdes de
entrega;
Especializagdo na
indUstria;
Comunicagdo
personalizada;

Relacionamento
Relagdo virtual e
pessoal com os
clientes;
Acompanhamento
poés venda;

Portal do cliente
diferenciado (Pessoal
x Profissional);

Canais

Base de clientes;
Marketing online;
E-mail Marketing;
Website e redes
sociais;

Word to mouth;

Fontes de receita
Venda de madeira;
Venda de Kits em madeira;

Revenda de acessérios da madeira;

Revenda de Tintas para madeira;

Figura 25 - Modelo de Negocio Canvas Portilame

Segmentos de
Clientes

PUblico 1: Cliente
pessoal com
compras
esporadicas;
PUblico 2: Cliente
profissional com
alguma
regularidade de
compras;

Depois desta definicdo, foi criado todo o conteudo escrito para a plataforma. Para a
elaboracao deste, foi necessario o estudo de varias politicas e instancias legais, de modo

a produzir legalmente as politicas de troca, devolugdo e entrega de todos os produtos.

Foi também necessario fotografar alguns produtos, de modo a criar contetdo grafico para
a plataforma. Estas fotografias foram depois editadas pela equipa da Signed, de modo a

cumprir os padrdes definidos para a publicagdo de contetido grafico.

Ap6s a producdo de todos estes documentos, iniciou-se na Signed a construgdo da

plataforma online através do Wordpress com o uso dos seguintes recursos:
e Framework® de vendas: WooCommerce
e Linguagens de programac¢do: PhP, HTML, CSS e JavaScript

e Base de dados: MySQL

5 abstragdo que une co6digos comuns entre varios projetos de software provendo uma funcionalidade genérica.
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e SO de servidor: CentOS

e Ambiente de servidor: UNIX

e Framework de mailing: Sendy

e Provider de email transacional: PHPmailler
e Provider de email promocional: Amazon

A plataforma base foi escolhida dentro de cinco possibilidades. Anteriormente foi feito
um estudo entre o Prestashop, Wordpress, OpenCart e Magento, que se espelhou nos

seguintes resultados:

Dificil de usar;
Falta de modelos;

Poucas extensdes de

marketing;

premium com a
utilizagdo do

WooCommerce;

desenvolvedores com

PHP avangado;

Fraco servigo pos-

venda;

PRESTASHOP | WORDPRESS | OPENCART MAGENTO
Pros Excelente solugdo para Excelente gestdo de Facil e simples de usar a | Excelente para venda
venda de produtos CMS; um nivel baixo; de muitos produtos;
NuUMmMerosos;
Alto controlo de Barato e com extensdes Possibilidade de
Temas e plugins de alta Homepage; gratuitas; grande customizagao;
qualidade gratuitos;
Manuseamento facil e Interface de utilizador
simples; bastante responsivo;
Contras Road Map fraco; Necessita de extensdes | Mais focado para Muito dispendioso;

Requer conhecimento

técnicos;

Precos elevados para
hospedagem, temas

etc.;

Tabela 2 - Pros e contras plataformas base

Com este estudo, chegou-se a conclusao de que, o Wordpress € um recurso que tem vindo
a evoluir nos ultimos anos e garante o desenvolvimento do Road Map para o futuro. Esta
¢ a solucdo mais vidvel para este projeto, dado que, a Signed ¢ uma empresa contratada
pela Portilame. Assim sendo, e apesar da Signed desenvolver alguns médulos de raiz, esta
¢ uma plataforma com o cédigo fonte aberto, para que se algum dia terminar o vinculo
entre as duas empresas, a Portilame ndo fique comprometida com o codigo fonte da

Signed, podendo este ser trabalhado por qualquer empresa.
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8.3.3 Validacao da Solucao (Montagem, Negocio)

A produgdo das listagens, tabelas, conteudo da plataforma, conteudo grafico e defini¢ao
de precgos, carecem de validagdo em reunido com toda a equipa inerente a este projeto,
sejam eles Marketeers ou Programadores. Durante quase um més existiu uma troca
periodica de informagdo, com reunides semanais, bem como alteracdes em todo o

contetido até tudo ser validado pela equipa da Signed.

Durante todo o projeto existiu uma proximidade de trabalho com os responsaveis pela
validagdo e tomada de decisdes. Esta forma de trabalhar facilitou esta fase de validagao
da solucdo, dado que todo o progresso na construcao da plataforma foi validado passo a
passo, ndo existindo uma necessidade tao grande de revisdo de todo o trabalho elaborado

até ao momento.
8.3.4 Implementacio da Solucio (Montagem)

Esta ¢ a fase onde se encontra o projeto. Com o surgimento desta nova pandemia mundial
devido ao Covidl9, ambas a empresas entraram em processos de adaptacdo e
restruturacdo de processos. Desta forma, a plataforma ficou um pouco para segundo plano

0 que resultou num atraso significativo para a apresentagao do resultado final.

Assim sendo, o projeto estd a decorrer agora com a dedicagdo maxima e estd em fase de
design de todas as paginas web. Todo o codigo inerente a programacgao da plataforma ja
foi construido e nas proximas semanas entrard em fase de testes. A loja online da

Portilame ird assim ser denominada por “PORTILAME STORE”.

A solugdo proposta pelos designers, ira assentar em duas fases. Uma baseada numa fase
inicial de langamento para testagem e outra na segunda fase, sendo esta a de adaptagdo e

alteracdo da plataforma. Esta primeira fase ¢ onde se encontra o projeto atualmente.

Ora, para esta fase de langamento inicial, conclui-se que era mais proveitoso existir menos
divisdo de produtos devido ao numero destes. Os mockups de prototipo elaborados foram
idealizados para uma segunda fase de langamento, dado que existia uma maior
segmentacdo dos produtos. Dado o seu ntimero, chegou-se a conclusdo que era mais
produtivo adicionar posteriormente mais artigos, considerando o feedback dos nossos
clientes e com estudos ao consumidor, em vez de lotar a loja online e criar stock com

produtos que podem ndo ter qualquer saida. Assim sendo, existiu alteracdo na estrutura
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da homepage em relacdo a maquete inicial, como ¢ possivel visualizar na figura 26
(Pagina completa em ANEXO II). Esta ¢ a primeira solug¢do apresentada para estrutura e
layout da plataforma, iniciando na “homepage”. Para esta idealizou-se uma dindmica de
funcionamento intuitiva, simples e pratica. A pagina principal foi pensada para que o
cliente seja automaticamente direcionado para a loja, sendo que foi definido que o tipo de

cliente ja conhece a Portilame e procura facilidade na compra.

No entanto, esta pagina sofreu alteragdes dado que, em reunido conclui-se que seria
importante direcionar o cliente para o tipo de produtos e ndo materiais. O resultado final

para o protdtipo serd apresentado na imagem seguinte.

/ ;%‘&LAME Produios  Acessinos  Assessoma Técrico Protasieeas Q) 2 WO ax

Paineis OSB

y ‘-, a1 AW : 2
Obvium solius qUaNg siceupere folsastul magnum = - s
iis. Fallere mirabar cligidha defecii o mambris: &

ose RADIATA PINHO SILVESTRE ABETO

Figura 26 — Prototipo inicial Homepage
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%:@M rossos rvniros rmesoarnca potmos QA 19

Kits em madeira

Descubra 08 nossos kits de pérgulas e resguardos

g\\ = ) } )
Iy N IZ‘ O
\=Ng - LUH
Ripas, Vigas e Barrotes Placas, Tabuas e Forros Kits e Decks Ferragens e acessérios

Deck em pinho silvestre castanho Forro em pinho silvestre
999

g~ a Nz

Figura 27 - Protétipo final Homepage
Todo o protétipo e todas as paginas da plataforma ja se encontram funcionais, faltando
apenas alguns elementos de design, de modo a avancar para aprovacdo por parte da
Portilame para o inicio da fase de testes. Nas imagens seguintes, sera possivel visualizar
alguns componentes que compde todo o design e layout da PORTILAME STORE
(Paginas completas em ANEXO III).

A loja foi construida de modo a que o cliente tenha constante acesso ao menu principal
bem como ao seu carrinho de compras online. Esta foi seccionada de duas formas de filtro

a quando a selecdo da pesquisa, sendo estas produtos e materiais.
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‘ Placas de madeira 0SB

1x€9999

Deck em pinho silvestre
‘ costanho

Subtotal: €199,98

Figura 28 Pagina Loja

Cada produto terd descri¢do, informagdo detalhada e avaliagdes dos clientes. Sera
possivel também adicionar cortes e tratamento a todos os produtos de madeira, mediante
vontade ou necessidade do consumidor, com um custo adicional e detalhada no momento

da escolha dessa opgao.

Exiras

€3,00
Total

€203,00
4 adicionoy aos favoritos

REF: PTM5
Categorio: Vigas

Descrig Avaliages (0)

Altura (mm) 120, 140, 160, 200, 80

Lorgura (mm) 100,120, 140, 160, 180, 200, 240, 80

Comprimento (mm) 2100, 2400, 3000

Tratomento Nenhum, Imersao Cl 3.1, Autoclave Ci 3.2, Autoclave CI 4

Materiol Abeto

Figura 29 - Informagdo dos produtos
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A pagina “Carrinho” e “Minha Conta” também j& se encontram finalizadas, contudo,
serdo feitas alteracdes na programacdo devido a separagdo das contas “pessoal” e

“profissional” e aos descontos atribuidos individualmente.

% PORTILAME Produlos  Acessérios  Assessoriatécnica  Profissionais Q. R 1P WP

Carrinho

Ao Total no carrinho
& Placas de modeira 0SB €9999 -1+ €99,99

Subtotat €199.98

<= : €199,98
ota

Deck em pinho silvestre castanho €9999 RETA ©9.99 inclui €37.40 VA
Finalizar Compra
Voucher: 3897548756 > Atualizar Carrinho

Envio e levantamento em armazém

A Portilame disponibiliza diversos formas de obter a sua mercadoria

Figura 30 - Pagina Carrinho

% SoRe e Produlos  Acessérios  Assessoriatécnica  Profissionais Q. R 1P WP

Minha conta Home > Minha conta
ponel o lizadas na pégina de moradas paddo.
inel
Morada de facturagao Morada de envio
Encomendos
gicionar Adicionar
Descamegamentos Ainda néo configurou este fipo de morada. Ainda nGo configurou este fipo de morada.
Moradas "

Detalhes da conto

sair

Envio e levantamento em armazém

APortilame disponibil rmas de obter a sua mercadoria

Selecione a que mais
+ Entrega em t0do o pe
+ Levantamento em armazém.

justa &s suas necessidades:

« Envio e loglstica & medida.

Figura 31 - Pagina Minha Conta

50



A facilidade de pesquisa e o direcionamento para a compra, forma dois dos pilares durante
toda a concegdo da estrutura e layout da plataforma. Em todas as paginas é possivel o
direcionamento para qualquer produto e para a loja, bem como visualizar o carrinho de
compras sem sair da mesma. O banner principal também foi alterado, fazendo alusdo aos
Kits em Madeira que, dado o atraso no projeto, serd vendidos a quando do langamento da

plataforma.

PORTILAME x
Produtos Ac
% STORE pinho silvestref x
B 1pos de Modelra M
Superque poritura ut cads o

Kits em madeira

Descubra 0s nossos kits de pérgulas e resguardos

NN AN NANAN
Figura 32 - Exemplo de pesquisa em pagina
Concluido todo o layout e adicionado todo o contetido na plataforma online, existird uma

reunido com a Signed e a Portilame para aprovagdo e melhorias a fazer no contetdo e

estrutura. De seguida a plataforma entrard numa fase de testes.

Esta fase de testes ird ocorrer com os clientes Portilame. Esta empresa ja tem uma base
de dados de clientes que frequentemente vao comprar madeira as suas instalagdoes. De
maneira a testar todo o funcionamento da plataforma, ird ocorrer uma implementagao
piloto onde esses clientes vao ser abordados no sentido de fazerem encomendas através e

para se registarem na plataforma.

Esta fase serd muito importante para testar a logistica interna e o processamento de
encomendas por parte da Portilame bem como todo o funcionamento e layout da
plataforma. Este processo de testes ndo tem uma duracio pré-definida, dependendo para
j4 do numero de encomendas feitas, de modo a obter informacao suficiente para analisar,

avaliar e modificar qualquer caracteristica da plataforma.
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Analisados os resultados, feedback dos clientes e as ilagdes retiradas a partir do
funcionamento da plataforma, ocorrerdo todas as alteracdes necessarias para a

implementag@o do protdtipo final no mercado.

Apos esta implementagdo, entra a fase de acompanhamento (seguimento) e avaliagdo da
prestacao da loja online e de todo o processamento. Esta fase de avaliagdo ird dar a origem

a segunda fase de implementagao.
8.3.5 Avaliacdo da implementacio (Seguimento)

Esta fase corresponde a manutencdo e seguimento da plataforma apds a implementagao
final, e dard origem com todo o processo de recolha de informagao, avaliagdo e feedback,
ao modelo final da loja online. No entanto, esta sera uma fase que nunca terminard, pois
¢ importante acompanhar a evolucdo tecnoldgica e da sociedade, de maneira a

corresponder constantemente aos seus interesses e necessidades.

Esta tera duas vertentes (I; IT), sendo uma de logistica e processamento de pedidos e outra

a de manutencdo da plataforma, comunicagdo e marketing.

I. A primeira estd diretamente relacionada com o processo da Portilame e a sua
adaptagdo estrutural e de recursos utilizados. Esta serd constantemente reavaliada
e readaptada consoante o fluxo de encomendas e utilizagdo de recursos humanos,
de modo a automatizar o maximo possivel todo o processo desde a rece¢ao das
encomendas e sua producao, até a entrega do material ao cliente.

II. A segunda vertente esta ligada ao feedback recebido pelos clientes, bem como ao
funcionamento e estrutura da plataforma. Consoante o feedback de clientes serdo
feitas todas as alteragdes necessarias, que possam contribuir para uma taxa
elevada de satisfacdo aquando da utilizagdo da plataforma. Com o objetivo de
facilidade e simplismo associado a informacdo técnica e necessaria para
elucidacdo sobre as caracteristicas de cada produto, ¢ importante estar atento aos
comportamentos dos potenciais ou ja clientes Portilame e a forma como interagem
com a plataforma. Esta andlise ao feedback e comportamentos permitird a Signed
fazer as alteracdes necessarias na plataforma, constantemente e conforme exista

essa necessidade.
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CAPIiTULO IV — CONCLUSAO

A internet revolucionou a forma de fazer negbécios e as empresas tiveram
obrigatoriamente de acompanhar esta evolugdo tecnolégica. Em muitos casos ¢

necessario proceder a uma reformulacao estrutural e de conceito de negdcio (Pinto, 2015).

Ora, para existir uma restruturagdo em qualquer organiza¢do ou empresa, este projeto
educou-me no sentido em que, ¢ de extrema importancia a criagdo de um modelo de
negocios flexivel, ajustavel e que tenha em conta todas as caracteristicas do ambiente e

do mercado onde se insere.

Para tal, ¢ imprescindivel o uso de ferramentas que auxiliem nesse sentido, como foi o
caso do modelo Canvas, que foi crucial, ainda para mais na Industria da Madeira e num
projeto com cariz inovador e pioneiro no mercado Portugués. Esta ¢ uma ferramenta que

potencia o valor gerado e a transformacao digital em qualquer negdcio.

Muitos entraves e questdes foram colocadas no inicio deste projeto, sendo as principais a
logistica interna (sendo que existe renovacao e entrada num novo mercado), o sistema de
entregas e quais os produtos dentro daqueles que a Portilame trabalha na sua area de
negoécio base, que se adaptariam a este novo modelo. Para responder a todas estas
questdes foi essencial o acompanhamento sistematico de ambas as partes (Portilame e
Signed), bem como uma grande pesquisa e andlise a todo aquilo que ja se faz
internacionalmente e nacionalmente. A cooperacdo e o bom ambiente de trabalho foram
caracteristicas facilitadoras a estes entraves. A partilha de experiéncia da equipa da
Signed que trabalha com empresas das mais diversas areas dentro do negocio eletronico,
bem como da equipa da Portilame com o conhecimento técnico e anos de experiéncia no

mercado foram os pontos fulcrais para a concretizagao deste projeto.

Infelizmente, em finais de fevereiro inicio de margo, vivenciamos uma pandemia a nivel
mundial que atrasou a data de publicacdo da plataforma online. O teletrabalho e a
reestruturacdo de infraestruturas, processos e metodologias de ambas as empresas,
culminaram num atraso significativo na publicacdo da plataforma que, apesar de ndo ter

uma data definida, calculava-se que seria em finais do més de maio.
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Assim sendo, existiram algumas altera¢cdes no modelo inicial, bem como na estrutura da
plataforma e prevé-se que o lancamento desta para a fase de testes serd durante o més de

setembro.

Este projeto foi dos trabalhos mais gratificantes e enriquecedores durante toda a minha
caminhada profissional. Experienciei o ambiente de trabalho de duas empresas a operar
em industrias muito distintas, implementei tudo aquilo que tinha absorvido durante o
mestrado em Negocio Eletronico e ainda tive a oportunidade de criar o meu proprio posto
de trabalho. Todo este enriquecimento profissional serd uma base e mais valia para o
futuro, dado que operei no mercado de trabalho e com empresas reconhecidas na sua area

de especialidade.

O futuro também desta plataforma, tem como objetivo passar pela inovacdo em
tecnologias. A criagdo de uma aplicagdo bem como a utilizagdo de inteligéncia artificial
no acompanhamento ao cliente, passam como objetivos futuros da empresa Portilame.
No presente, € necessario limar as arestas que faltam, testar e validar, langar a plataforma

e posteriormente sim, comecar a pensar no futuro.

Em suma, foi um projeto que, dentro da area de mestrado de Negodcio Eletronico foi muito
construtivo e que me fez demonstrar todas as valéncias nele aprendidas, dado que, foram
abordadas as mais diversas areas que consistem um negocio eletrénico. Uma experiéncia
totalmente positiva e que se ndo fosse o Covid19 ja poderia estar concluida, mas que, no

entanto, estamos a trabalhar para que assim o esteja o mais rapidamente possivel.
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APENDICES

APENDICE I — Questionario completo

Compra de Madeira Online

Este inquérito foi elaborado como suporte para a realizagao do projeto de Mestrado de Trabalha na industria da madeira? *
Negécio Eletrénico no Instituto Superior de Contabilidade e Administragdo do Porto.
Este projeto propde a criagdo de uma plataforma online para venda de madeira e

a ionais e ao idor final. O Sim
Pressupde-se para este estudo, aferir o interesse nos produtos como ripas, vigas,
barrotes, revestimentos, pavimentos, decks, portas, placas, painéis e pré-fabricados. O Nio

(Garagens, pérgulas, casotas etc..)

*Obrigatério

Indistria da madeira

Enderego de email
Tipo de empresa

N&o é possivel preencher previamente o endereco de email

O Conta propria

Sexo* (O Conta de outrém
O Masculino O outra:

O Feminino

O outra:

Que fungéo desempenha?

Idade * O carpinteiro
O »8 O Arquiteto
O 18-24 (O Engenheiro
QO 25-34 O Gestor
O ss-u (O Designer
45-54
O O Orgamentista
QO 55-64
O Outra:
QO <65
Localidade *
Compra
O Norte
QO Ccentro Ja alguma vez comprou madeira ou produtos derivados online? *
O Alentejo
QO sim
QO Algarve
O outra: O Nao

O Pesquisei online mas comprei em loja fisica

Ja alguma vez comprou madeira em alguma loja fisica? * O Pesquisei mas ndo encontrei o material que pretendia

QO sim

© e
Indique o/os tipo/s de material

Se sim, com que frequéncia o faz?

O 1xpor semana A sua resposta

QO 1xpormés

O Esporadicamente .
Compra de madeira

(O Apenas uma vez
Que tipo de madeira ja comprou?

Costuma fazer bricolage? *

Pavimentos
O sim Ripas
O Nao Vigas
Barrotes

Com que frequéncia? Revestimentos

O0O0OO0OO0OO0Oo0oooo

O 1xpor semana Painéis

O 1xpor més Deck

O Esporadicamente Pré fabri casotas, pé etc)
i

(O Apenas quando necessério Outra:

QO outra:
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Acha importante a existéncia de uma plataforma online especializada na venda Muito obrigado pela sua colaboragao neste projeto!
de madeira?

QO sim
Se for criada uma plataforma online para a venda de madeira, sustentada na
O Néo qualidade e reconhecimento da marca de uma empresa da area, sera um
possivel cliente?

Tipo QO sim
O Nao
O Talvez
QO outra:

Que tipo de produtos e materiais considera importantes vender?

Pavimentos
Ripas

Vigas

Barrotes
Placas
Revestimentos
Painéis

Deck

Pré fabricados (Garagens, casotas, pérgulas, telhados etc)

O0o0oocoooooo

Outra:

Considera mais importante, neste tipo de produtos, a qualidade do material ou o
prego mais baixo?

O Qualidade do material (Tipo,

O Prego

Considera importante a existéncia de um sistema de entregas?
(O Tem importancia mas néo é um fator decisivo
(O sim, é um fator decisivo

(O Nao considero importante

Das opgdes seguintes, selecione aquelas que considere mais importantes numa
plataforma de venda de madeira online.

D Opgéo de entrega ao domicilio
D Tempo da entrega

Prego da entrega

Corte personalizado

Medidas personalizadas

Tutoriais de montagem e explicagdes sobre materiais

Kits de montagem (Kits completos prontos a montar com todos os materiais
necessarios)

O
O
O
D Visualizagédo do stock disponivel
O
O
O

Garantia e politica de devolugdes

Loja online

Porque considera nao existir interesse para uma plataforma online de venda de
madeira?

A sua resposta

Indique, a partir do seu conhecimento, quais as empresas que vendem madeira
online. Se ndo conhece nenhuma, pode avangar esta pergunta.

A sua resposta



APENDICE II — Comparacio de concorrentes internacionais (Europa e

USA)

Empresas

Lesprom

Buynsellwood

Trafego Mensal (organico)

3,575

3,575

Woodworkerssource 123,004

bellforestproducts

rarewoodusa.com

Rockler.com

Cookwoods

36,913

18045

860535

25375

Keywords organicas keywords

2,394

10,367

50,932

11,559

6517

346049

12841

60

Wood Sell / Tsist /Thene
/ micromatica / timber
buy / timber companys

Sell wood / selling wood
/ where to sell wood /
buy wood online / buy
wood for sale / timber
wood for sale

Veneer woods / wood
cherry / cutting board
wood / woodworkers /
walnut woods / wood
maple

Black Wood / Exotic
woods / wood maple /
walnut wood / coco bolo
/ ebony wood

mahogany / zebrano
wood / purpleheart/
maplebirdseye / wood
teak / cocobolo

veneering / rockler /
hinges /jot spot/ router
table/ planes wood

turning wood / acadia
wood / ebony black /
darkest wood / cook
wood / wood for bowl
turning

Top 3 Keywords (n°)

Wood Sell (486) / Tsist
(395)/ Thene (264)

Sell wood (41)

Veneer woods (5,502) /
Wood cherry (5,502) /
cutting board wood
(5,502)

Black wood (2,398) /
Exotic woods (2,006)
/wood maple (2,006)

mogno (4877) / madeira
zebrano (3010)/
coracao roxo - tipo de
madeira - (2501)

Revestimento (61104) /
rockler (27512) / hinges
(26730)

torneamento de madeira
(3678) / madeira arcadia
(916) / ébano preto (788)

Notas

g
&

Nota

be

be



Comparagdo de empresas Europa

Empresas Tréfego Mensal (organico)

Timberline
(shop.exoticwoods. 355
co.uk)

Tmbersource.co.uk 10,869

Holzland.de 91,866

Laboutiquedubois.c

58,501
om

Basicmadera.com 1351

Keywords organicas keywords

774

5,692

40065

16,385

698
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Timberline / Brazilian
mahogany / box
markers wood / quilted
maple guitar / ebony
head / eletric guitar
tops

Timber source /
hardwoods / white oak
/ timber online / timber
merchants hardwood /
wenge

Holzhandler / mdf
platten / garten haus /
kant holz / holz kaufen /
dechlatten

planch de bois /
planches de vois /
poutre bois / panneaux
bois / plateau de table
/ plans de travail bois
massif

tableros a medida
online / madera
comprar online /
maderas cortadas a
medida/ tableros a
medida online / basic
madera / madera a
medida

Top 3 Keywords (n°)

Timberline (97) / brazilian
mahogany (15) / box
markers wood (12)

Timbersource (395) /

Hardwoods (238) / White Bom exemplo

oak (237)

Comércio de madeira
(5,501) / placa de mdf
(4,390) / casa de jardim
(4224)

pavimento de madeira
(6.749) / viga de
madeira (2,462) /
painéis de madeira
(2,160

tableros a medida
online(219) / madera
comeprar online (96) /
maderas cortadas a
medida (78)



APENDICE III — Personas completas (Piiblico 1 e Piiblico 2)

Joao

Idade Sexo Escolaridade
27 Masculino Graduado
Cargo Renda mensal
Gerente Vendas 1000€

Ramo de atuagdo

Vendas

Regido de moradia

Viana do Castelo

Conheca a rotina diaria de Jodo. Conhega um pouco mais de Joao.

Isso seré muito importante para saber qual © melhor o, o ¢a1ar com Jodo use o tom de
momento de entrar em contato ou oferecer um

. voz Descontraido, pois € um cliente que
conteddo.

& Decisor no processo de compra.

Sai com os amigos, vai ao cinema, vai a praia, vive

com a namorada e tem uma casa alugada. Para interagir com Jodo vocé pode usar esses
canais de comunicagao abaixo. Mas sempre
busque saber, quais outros canais sdo usados
e quais suas reais preferéncias.

Facebook, Instagram, Pinterest, Twitter

Principais assuntos que Joao procura na internet.
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Perceba que os principais assuntos procurados na internet séo basico. Portanto, para chamar a
atengdo de Jodo, os seu contetidos também tem que ser basico.

E devem aparecer no momento em que Jodo estiver procurando ou lendo esses contetidos em
portais e redes sociais.

Para que vocé consiga chamar atengdo de Jodao com seus contetdos, vocé deve usar SEO para
seus contelidos serem encontrados nas buscas.

E propaganda paga nas redes sociais e no Google.

Quando Jo@o procurar os baixo, seus lidos tem que aparecer também.
Bricolage / Fazer eu mesmo

Jodo tem esses problemas para resolver.
Quer construir uma pérgula em madeira no seu jardim, mas ndo tem conhecimento técnico adequado.

>> Para cada problema identificado. Vocé deve criar um contetdo de alta qualidade. Pode ser um artigo,
ebook, video, efc...

>> Estes contetdos tem que ajudar Jodo a resolver seus problemas e mostrar vocé e sua empresa como
uma autoridade no assunto.

E na hora de buscar solugdo. Joao sempre tem essas duvidas.
Saber se conseguira completar a tarefa.

>> Para cada pergunta, vocé deve elaborar uma resposta convincente. Essas perguntas e respostas
devem ser colocadas em seus contetdos que falam de seus produtos e servigos.

Como Jodo resolve seus problemas hoje?
Contrata pessoas para montar por si.

Para resolver os problemas de Jodo vocé pode:
A Portilame fornece Kits de montagem completos, com instrugoes e todos os materiais necessarios.

>> Inclua em seus contetdos e nas paginas de seus produtos e servigos como vocé pode ajudar Jodo.

Mas vocé tem uma grande chance de fechar negécio com Joao, se responder as duvidas e
deixar claro seus diferenciai petitivos abai

Qualidade e personalizagdo do produto.
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José

Idade Sexo Escolaridade
37 Masculino Ensino Médio
Cargo Renda mensal
Carpinteiro 1200€

Ramo de atuagdo

Carpintaria e Marcenaria

Regido de moradia
Braga

Conheca a rotina diaria de José. Conhega um pouco mais de José.

Isso sera muito importante para saber qual o melhor Para falar com José use o tom de voz Formal

m"’:"’"’;" de entrar em contato ou oferecer um pois é um cliente que é Decisor no processo de
contetido. compra.

Trabalho . .
Para interagir com José vocé pode usar esses

canais de comunicagao abaixo. Mas sempre
busque saber, quais outros canais séo usados
e quais suas reais preferéncias.

Facebook, Televisao

Principais assuntos que José procura na internet.

Perceba que os principais assuntos procurados na internet sdo avangado. Portanto, para chamar
a atengado de José, os seu contetidos também tem que ser avangado.

E devem aparecer no momento em que José estiver procurando ou lendo esses contetidos em
portais e redes sociais.

Para que vocé consiga chamar atengao de José com seus contelidos, vocé deve usar SEO para
seus contetidos serem encontrados nas buscas.

E propaganda paga nas redes sociais e no Google.

Quando José procurar os assuntos abaixo, seus contetidos tem que aparecer também.
Madeira

José tem esses problemas para resolver.
Preciso de madeira para fazer uma pérgula.

>> Para cada problema identificado. Vocé deve criar um contetido de alta qualidade. Pode ser um artigo,
ebook, video, efc...

>> Estes contetdos tem que ajudar José a resolver seus problemas e mostrar vocé e sua empresa como
uma autoridade no assunto.

E na hora de buscar solugdo. José sempre tem essas dividas.
Porqué a portilame?

>> Para cada pergunta, vocé deve elaborar uma resposta convil te. Essas perguntas e resp
devem ser colocadas em seus contetidos que falam de seus produtos e servigos.

Como José resolve seus problemas hoje?
Compra madeira nos concorrentes

Para resolver os problemas de José vocé pode:
Vendemos a madeira com desconto profissional.

>> Inclua em seus contelidos e nas paginas de seus produtos e servigos como vocé pode ajudar José.

Mas vocé tem uma grande chance de fechar negécio com José, se responder as dividas e
deixar claro seus diferenciais competitivos abaixo.

Descontos para profissionais, qualidade e personalizagéo do servigo.
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keywords Portilame

APENDICE IV - Palavras chave orgénicas Portilame

Keywords

Portilame

Estruturas

Pinho Tratado para
exterior

pinho tratado

estruturas em
madeira

Construgcdo em
madeiras

casas modulares
viana do castelo

tratamento de

madeiras
madaeira rraraad

em avtoclave
sistema modular
mima house
madeira lamelada

madeira laminada

madeira pinho

pinho tratado em
avtoclave

Volume

110

140

260

110

140

iw
o

170

110

210

Posicdo

Dificuldade Visitante

orgdnica
31

32

49

28

26

24

35

21

21

25

49

31

s Est.



APENDICE V — Maquete final da plataforma

000 Site Title

LOGO

loja > Materiais > AssessoriaTécnica > Profissionais > Home

Destaque tematico (época do ano,
rodutos especiais etc)

< Banner >

() 010

Imagem de vigas Imagem de barrotes Imagem de Tabuas Imagem de ripas Imagem de Osb Imagem de Deck Imagem de forro
Imagem de OSB3 Imagem de Pinho Silvestre Imagem de Madeira Imagem de Madeira
lamelada abeto lamelada radiata
Imagem Portilame (instalacdes) APortilame & uma empresa de construgo de casas e estruturas em madeira com reconhecimento nacional e

internacional, tendo ja trabalhado nos mais diversos Eaises como Angola, Argelia, Brasil, Cabo Verde, Uruguai,
Espanha, Franga, ltalia, Mocambique, Republica do Congo, STomé e Principe, Venezuela e St. Barth.

Para além das casas e estruturas, a Portilame comercializa material com qualidade acima da média para
qualquer parte do mundo e isso tem garantido um reconhecimento além fronteiras.

Saiba mais sobre nos!

Redirecionar para Site portilame

Button
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~ Button
Redirecionar para loja

Descricao do material do produto e tratamento.

Imagem Produto mais vendido

YA
Imagem de um carpinteiro Portilame Imagem alusiva as entregas
Descri¢ao sobre as vantagens em criar uma conta Descri¢ao sucinta sobre o tipo de entregas possiveis
profissional
Redirecionar para formulrio gsgiefgi:m’ para pagina de
Button Button
/% YV
Info Entregas
_ _ e ENTREGA ESPECIAL
Quem Somos Livro de reclamagoes
Contactos Parceiros .
o ) Certificado Certificado - ENTREGA EM CASA
Localizacao Portilame To
9 % Politica de privacidade PME LIDER

f

%

@ RECOLHA EM LOJA

% e e

P
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000

Site Title

LOGO

loja > Home > AssessoriaTécnica > Profissionais > Materiais @

0S NOSSOS MATERIAIS
s B e e SRS, Savtotints
A AT SAM A AN AT ApAA

oot
0048 410 $iis 444 AN 44004 WIS A0ieb 00

Imagem de madeira macica (Pinho i : A o
si ) Madeira Macica (Pinho Silvestre)

Redirecionar para
com filtro de m:d:?r’:
macisa Button

Madeira Lamelada (abeto) I(?;éf,')“ Lol

Button

Redirecionar paralog
com filtro de madeira
lamelada

Madeira Lamelada (Radiata)

Redirecionar para loga
com filtro de madeira
itton

Redirecionar para loja
com filtro de 058

0SB3 Imagem de OSB

Button
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Tratamento

Imagem de Tratamento de Tratamento por imersdo
imersao

Tratamento em autoclave Imagem de Tratamento em
autoclave

Banner com imagem (Que implique natureza e floresta)

4 ~ Banner >

Info Entregas
) ~ ENTREGAS ESPECIAIS
Quem Somos Livro de reclamacoes
Contactos Parceiros i
o ) Certificado Certificado = ENTREGA EM CASA
Localizacao Portilame TO
a % Politica e privacidade PMELIDER @ RECOLHA EM LOJA

~s
f % % Subscreve a nossa Newsletter mB
—

8
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000 site Tite

LOGO

Home > Materiais > AssessoriaTécnica > Profissionais > Loja @ \I| !

Sort | Pinho Silvestre

Materiais

rinho Silvestre S
Madeira :
macica) Viga BUY Barrote BUY

Abeto (Madeira S
Aglomerada)

Radiata
(Madeira >
Aglomerada)

0sB3 >

Categoria

$25 $25

Vigas

Barrotes

Tabuas
Ripas
Deck
Osb
Forro

Tabua BUY Ripa BUY

v VYV V VNV WV

$25 $25

Mais vendidos

Info Entregas
) ~ ENTREGA ESPECIAL
Quem Somos Livro de reclamacoes
Contactos Parceiros .
o ) Certificado Certificado = ENTREGA EM CASA
Localizacao Portilame TO
g % Poltica de privacidade PME LIDER RECOLHA EM LOJA
ME @5 [wisa
f C@ % Subscreve a nossa Newsletter é @‘ [ﬂ]
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o000

Site Title
LOGQ Home > Materiais > Assessoria Técnica >  Profissionais > I:I !

Sort | Pinho Silvestre «

Materiais
Pinho Silvestre i
(Madeira > Viga 25x30 n
macica)
Abeto (Madeira
Aglomerada) ? L. 8.8 6 §¥¢
Radiata
(Madeira >
Aglomerada) Desericlio

0583 >

Categoria Comprimento

v ’ 510cm

Barrotes >

Tabuas >

Ripas 5 Quantidade Adicionar Adicionar

corte Tratamento

Deck > (1 56 5¢

Osb >

Entrega/Recolha
_ -
Produtos Relacionados
Entregas

Quem Somos Livro de reclamagdes @ ENTREGA ESPECIAL
Contact;

— e Certificado Certificado & ENTREGA EM CASA
Localizacio Portilame
B % Politca do peivacidade PME LIDER RECOLHA EM LOJA

M3

f < B e
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000

Site Title

Loja > Materiais > Home > AssessoriaTécnica > Profissionais
Profissionais
Texto a falar sobre as vantagens de criar uma conta profissional e quais os requisitos para a puder criar;
Adtppt Sbigd gt el il AT emisiaigiads gedat  Addes AdAdos 4t RIS LS LR pila A
“AgAiaiprt Adigst appiat Asies Mot
Adgpt Sblgd Giiddl Ao gl AN TN IE L Siaiaigisds gpdal  Addes AdAds 42 “Agiaptd gtia Appiiat gis Add
AAgAdaioit Adtert appist Asies piiest
At Sbigd piiilt Aol gMighl  MATINI I IS Talginds pdal Addss Aeniaddt Adides 4t s s Add
AgAdatael ool eyl Asits prlott
Direcionar para formulario
Imagens alusivas aos profissionais da madeira
Info Entregas
_ N ENTREGA ESPECIAL
Quem Somos Livro de reclamagGes @
Contactos Parceiros
. , = ENTREGA EM CASA
Localizacao Portilame .ag

B¢

Politica de privacidade

@ f <

PME LIDER RECOLHA EM LOJA

% Subscreve a nossa Newsletter

i3

i

@2/ |wvisa
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000 Site Titie
PR Loja > Materiais > Home > Profissionais > Assessoria Tecnica !
Assessoria Técnica
Fichas técnicas (Info sobre caracteristicas da madeira)
Tabelas de pré dimensionamento
Mapa de classes de risco e tratamento recomendados
Mapa de classes de penetracao de tratamentos
Info Entregas
Quem Somos Livro de reclamagdes @ ENTREGAESPECIAL
Contactos Parceiros
Localizagdo Portilame 'Foqa ENTREGAEMCASA
9 % Politica de privacidade PME LIDER RECOLHA EM LOJA

f

C% % Subscreve a nossa Newsletter

i3]

& |visa
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Site Title

B¢

000
1069 M
Loja > Materiais > Assessoria Técnica > Profissionais > Home > Entregas
Entrega em casa
e—
— D A0 SGL G A0t KL NI NI L sistaigiods galat Addes desisiit
T A 41 LG ARIANIL A LG 048 AL GMA A4 AddlaIL At St
o- oot eotorrt
Entrega especial

AP LA AL Al pSFL AL (NI iginis gpisl  Adds Aesialit

A0 S AN At et AN $his AL s 444 Adiolit AN et @

Recolha em loja

At SV AL AL L AN I Tatgieds gpdal Addes desisddt

A0S 43 SN Aot ANMIGM S8 APII0L Gis 444 AlMelit 4 Qiet

Aons gotert
Info Entregas

. . ENTREGA ESPECIAL
Quem Somos Livro de reclamagdes @
Contactos Parceiros
— . = ENTREGA EM CASA

Localizagao Portilame Tor‘@

Politica de privacidade

© f %

PME LIDER @ RECOLHAEM LOJA

¥ Subscreve a nossa Newsletter

i3

i

S |visa
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APENDICE VI - Listas de pregos

PORTILANE - Engenara ¢ Magera, La v pectilam com
Zona Indstrial e Neiva, 24 Fase tragingBpectitams com
3523 Wana do Castahy 14350 258 32 512
TABELAS DE PRECOS

Ripa 40x30
Tratada Cl 3.2

RIPA 40X30 TRATADA CL 3.2
Dimensées (mm) Quantidade (mi)

comprimento largura espessura por atado por palete Prego (mf)

2500 40 30 30 2310 058 €

3000 40 30 36 2772 058€
PORTILANE - Engennaria ¢ Madera Léa wawpectilans con
Zona Indastrial ¢e Neina, 2 Fase tradingBpectilams con
53523 Viana do Castak 1+35) 258 32 61

TABELAS DE PRECOS

Deck de Pinho
Silvestre
(Autoclavado Cl4)

148527 m=

DECK PINHO SILVESTRE - AUTOCLAVE CL4 (€/m?)

Dimensdes (mm)

Largura (mm) Espessura (mm) Cor do tratamento Valor/m?
145 27 verde 1917 €
145 27 castanho 2083 €

Comprimento das tibues [ 3,00m o 5,70m )
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PORTILANE - Engentaria e Madera L& wawpectilams com
Tona Industrial e Neiva, 2¢ Fase trading@pectilams com
4335231 Viana do Castely 1+35) 258 32 62

TABELAS DE PRECOS

Forro Pinho
Silvestre

FORRO - PINHO SILVESTRE (€/m?)

Dimensdes (mm) Forre Tratamento - inseticida e fungicida
(Sem Tratamento)

Largura dtll Espessura Imersa0 C131 Autoclave C13.2  Autoclave O 4

130 20 1415 € 064 € 150€ 260€

PORTILANE - Engeriari ¢ Mageira LG wawpactiams com
Zora Iedustrial ée Neiva, 2 Fase tradmBpeetiiana con
53523 Viana do Castaby 14350 258 2 92

TABELAS DE PRECOS

OSB3

OSB 3 - BORDOS RETOS
Dimensées (mm) Area (m?)
espessura comprimento largura piplaca p/palete n° de placas Prego (m?)
pipalete
9 2500 1250 3125 3125 100 330€
12 2500 1250 3125 24375 78 430€
15 2500 1250 3125 1875 60 538¢€
18 2500 1250 3125 162,5 52 645€
22 2500 1250 3125 131,25 42 788 €
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PORTILANE - Engendaria & Magera L& wawpertilams com
Z0na Industrial ge Neina, 2* Fase tradmBpectiame com
A4335-23 Viana do Castelo {+350) 258 332 90

TABELAS DE PRECOS

Madeira Lamelada
Abeto Gl24h

MADEIRA LAMELADA ABETO GL24H  (€/m’)

Dimensdes (mm) Madeira (sem Madeira (sem Madelra Tratamento
tratamento) Vigas tratamento) Vigas {sem tratamento) Imersio
1350m s/cortes  13,50m c/ cortes comprimento ci3a

o] amedida
260 w0 62300€ “500€ 000e
20 % 623.00€ “4500€ 000€
%o 8O 62300€ “4600€ 3000¢€
wo 100 s2300¢€ “600€ %500 € 000€
200 100 62a00€ “500€ w“500€ 000¢
200 100 623.00€ “500€ 65,00 € 000€
200 100 623.00€ “500€ w“500€ 000€
200 120 623.00€ “4600€ 000€
200 120 62300 € “500€ “500€ 000e
200 120 62300¢€ “600€ w500 € 000€
320 120 62a00€ “500€ w“500€ 000€
60 120 62300¢€ “500€ @500 € 000€
"o 10 62300€ “500€ “500€ 000e
200 140 623.00€ “600€ w“wso0e 000€
200 10 62300 € “600€ w“s00€ 000e
280 140 s2300¢€ “600€ %500 € 000€
320 10 62a00€ “500€ w“500€ 000€
30 140 623.00€ “500€ %500 € 000€
400 10 623.00€ “500€ w“500€ 000e
400 200 623.00€ “600€ w“wso0e 000€

“Consulte 5 descontos ass0ciafos
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PORTILANE - Engernnaria ¢ Mageira, Lea wawpertilans com
Zona Industrial ge Neiva, 2* Fase tradng®pectilama com
A335-231 Viana do Castelo {+35%) 258 332 §R

TABELAS DE PRECOS

Madeira Lamelada
Radiata Gl24h

MADEIRA LAMELADA RADIATA GL24H (€/m?)

Oimensses (mm) Madeira (sem  Maceira (sem  Madieira (sem Tratamento
e s 'lbo'\v/*‘ eores \').DD:!??:MH m:::::;w Imerst0 €131 Autockve €132 Autockave O 4
120 80 62300€ 64600€ 66500€ 30,00€ 70,00 € 120,00 €
160 80 62300€ 64600€ 66500€ 30,00€ 70,00 € 120,00 €
200 100 62300€ 64600€ 66500€ 30,00€ 70,00 € 120,00 €
240 100 62300€ 64600€ 66500€ 30,00€ 70,00 € 120,00 €
160 120 62300€ 64600€ 66500€ 30,00€ 70,00 € 120,00 €
320 120 62300€ 64600€ 66500€ 30,00€ 70,00 € 120,00 €
140 140 623,00€ 64600€ 66500€ 30,00€ 70,00 € 120,00 €
160 160 62300€ 64600€ 66500€ 30,00€ 70,00 € 120,00 €
200 200 62300€ 64600€ 66500€ 30,00€ 70,00 € 120,00 €

A0s pregos apresantodos ocresce VA & tan legal em viger
“Consute o5 descontos associndos
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PORTILANE - Enenna

Industrial g Nei

wawpectilane com
tradng®pectilams com

{+359) 258 332 82

TABELAS DE PRECOS

Kit's em Madeira
Lamelada

KIT'S EM MADEIRA LAMELADA (€/m?)

Madelra lamelada cortada a medida com angulos, R e : =
encaixes e resplgas Inclul acessérios de ligagao (pregos, |mersdo Cl31 Autodiave C13.2
parafusos, varbes, resina quimica, porcas e anllihas) 30.00€/m 70.00€/m
Votor/ m”

Madeira lamelada Abeto 1270,00 € 30,00€

Madeira lamelada radlata 1270,00 € 70,00 €

OPCIONAIS (sob orgamento)

A08 pregos opresantodos ocresce IVA & tana legal em vigor

Consute o5 deecontos 0ss0cindos
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PORTILANE - Engennaria @ Magera L6 wawportiane com
Zona Industriad g Neiva, 2* Fase tradn)®pectiame com
4335231 Viana do Castel {+350) 258 332 82

TABELAS DE PRECOS

Madeira Macica
Pinho Silvestre

MADEIRA MACICA PINHO SILVESTRE

Dimensées Dimensdes finals {mm) Madeira Opgbes para Tratamento Paletes
Iniclals aplainada com {Sem Inseticida e fungicida
cantos boleados Tratamento)
€imi
Loargura Espessurn Imersho Aunociave Autodiove N* pegas Fados Oimensdes
=) (e Qde= aazem Caes por plete parg - ot} Oorg - al)

200160 195 95 BAS € 060€ 140€ 240€ 25 5x5 0.975x0475
100x300 5 95 450¢€ 030€ oce 120€ 50 10x5 0,95x0,475
225:7% 220 70 657¢ 051€ 119¢ 203¢€ 35 Sx7 110x0.49
HTH 145 70 460¢€ 034€ 079 € 135¢€ 49 ™7 1,01x0,49
HaTe 105 70 354¢ 025¢€ 059 ¢ 101€ 70 10x7 1,05x0,49
™7 70 70 250€ 017€ 039%9¢ 067¢€ 98 147 0,98x0.49
16050 145 a5 306¢€ 023¢€ 053¢ 090¢€ 70 X0 1,01x0,45
THE0 70 a5 180€ one 026¢€ oAs€ 140 147 0,98x0.45
10050 95 as 2ne 015 € 035¢€ 0s0€ 100 10x10 0,95x0.45
$0s60 as as 134¢€ 008€ 0B e o30€ 220 22x10 0,99x0.45
16025 145 20 179e one 026 € 045 € 175 7x25 0,98x0,50
130632 145 27 222¢€ owle 034¢€ 058¢€ 140 Tx20 0,98x0.54

Comprimentas: 2,00 - 2,40 - 3,00
Compnmentas sob consulto : 3,30 - 3,60 - 3,50 - 420 4,50 - 4,80 - 500+ 540 - 570 - 6,00
Possibiidade de cortes em comprimentos certos

A08 pregos apresantodos acresce IVA & tana legol em viger
“Consute o5 descontos associntos
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ANEXOS

ANEXO I — Rendimento por setores

EBITDA / RENDIMENTOS POR SETORES

25

20 \\/\
10 —
//

2012 2013 2014 2015 2016

—e—Sivicultura =e=Madeira e mobilidrio =e=Cortica =e=Papel s B do Poxtaged
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ANEXO II - Protétipo inicial Homepage

PoRTLAME

o s et i mesaes Q) A @
7 . ”

|

oss RADITA PINHO SLVESTRE AseTO

NO MERCADO DESDE 2004

A Portilame & um dos principais nomes
europevs no sefor da consirugBo em
madeira, com obras em fodo o mundo.

PREPARADO PARA
PROFISSIONAIS

Temos condicdes especiais para empresas
@ profissionais no setor industrial,

B v @D = om ny
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ANEXO III - Prototipo plataforma online (Homepage, Loja, Produto)

Kits em

NO MERCADO DESDE 2004
A omos
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PORTILAME
STORE
Shop

PRODUTOS

Barrores

Ripos
Tobuas

Vigos

MATERIAL
Abero (2)
oss(1)
Pho Siivestre (8)

Rodioo (2)

Produios  Acessdrios  Assessoriatéenica  Profissionais Q. R 1P WP

Amosiror 10os 08 12 resultodos. IF Ordenagdo podoo v
.
Placas de madeira 0SB Deck em pinho silvestre castanho Deck em pinho silvestre verde
999 999 @99
.

=
|

//

1

Forro em pinho silvestre Kits de madeira lamelada Vigas de Madeira Lamelada Abeto
©999 ©999 @00

Vigas de Madeira Lamelada Radiata Barrotes de Madeira Macica Pinho Silvestre Ripas de Madeira Macica Pinho Silvestre
999 €999 999

Tébuas de Madeira Macica Pinho Sivestre Vigas de Madeira Macica Pinho Silvestre Ripa Madeira Maciga Pinho Silvestre
999 999 99

N
N\

»
io e levant T é >
Envioe > em ar z
=
A Portiome disponibiizo diversos formos de 0bir @ 50 Mercadorc =
Slcione e mals s it 08 800 cessdodes: =
+ Entrega em todo o pals.
+ Lovartomero em ormoze.
- Emioeogisica & medido.
e am contoco poraumsenveo mos porsondizado
Links Gteis. Newsletter
Goma ighe o sev e exvan
Gontocos B ————————
PORTILAME - Engertoro o Hadero, Lo
Protssonas
Zona ndusriode oo, 2 Fose fo
4536231 vona do Goselo Lovonamento em ormozém
sy s s2812 Orcamonocto
COmERpOrcRa cct APortiome

prvocdoss

Termos devendo RAL Lo oe reciomocoes Fones e envo Empresa
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PORTILAME Produtos  Acessérios  Assessoriatécnica  Profissionais Q. R 19 WP

Vigas de Madeira Lamelada
Abeto

€200,00

Superaue paritura ut cadavere gi fe o1
x Limpar
Altura (mm):

120 140 P 200 80

v

\ Largura (mm):
= 1 100 B8 140 160 180 200 240 80

Comprimento (mm):

2100 Y 3000

Tratamento:
Nenhum  Imerso CI31  Autoclave I 32

Deseja adicionar cortes?

3cones v

1° corte

-

Exras.

€3,00

€203,00

36 adiclonou aos favoros

REF:PTMS

‘Categoria: Vigas

Quoe tut
Vo5 ros idem. pere ut. Mutatur

Produtos Relacionados

Vigas de Madeira Maciga Pinho Vigas de Madeira Lamelada Radiata
Silvestre €99.99
999
Envio e levantamento em armazém
+ Entrega omtodo o pois.
« Lavantomento em armazém.
- Envio e logisica & medid.
Links Gteis Newsletter
Conta ENVIAR
Gontoctos sy
PORTILAME - Engoriria e odero, Lo
Zona Industriol de Neiva, 2* Fase f O
4935231 Viana 00 Cosielo T et
(+351) 258 332 812 OrgamentagBo
comarcioiaponiamecom PR
Gopright ©2020 Portiame, Todos o direfos resenvodos
Piceidode Temosdevenda RAL Lo dereclamores Pones eendo Enpeeso M8 visa @D mm Grey dPy
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