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Resumo

Com o comego da era digital e a globalizacdo, a internacionalizacdo para PMES tornou-se um
processo quase indispensavel no seu ciclo de vida, as ferramentas digitais aproximaram os

mercados e permitiram baixar custos de expansdo do negocio.

Para Freire (2020), uma vez que estdo definidas as estratégias de produtos-mercados e de
integracdo vertical para o pais de origem, a empresa deve analisar transpor as suas atividades
para outros mercados, ou seja, a empresa devera pensar nos processos de internacionalizacéo e

modos de entrada para novos mercados.

O presente trabalho visa analisar a internacionalizacdo das PMEs e como as ferramentas digitais
podem auxiliar este processo. A primeira abordagem do tema passa por demonstrar a
importancia das PMEs no mercado nacional e europeu, de seguida e de modo mais aprofundado

séo analisados os desafios e modelos diferentes da internacionalizagéo.

Na parte do estdgio irdo ser apresentados os objetivos do estdgio, uma breve descri¢do da
entidade de acolhimento e das tarefas desenvolvidas. No que diz respeito as responsabilidades
assumidas, o estudo de mercado e apoio nas atividades diarias foram os essenciais para 0 estagio

curricular.

Por ultimo, é feita uma anélise critica a revisdo teorica e ao estagio, onde sdo abordadas as

limitacdo e dificuldades sentidas, tal como as competéncias adquiridas.

Palavras-chave: Internacionalizacdo; Ferramentas Digitais; PME; Globalizagdo; Facebook
Ads;



Abstract

With the beginning of the digital age and globalization, internationalization for SMEs has
become an almost indispensable process in their life cycle, digital tools have brought markets

closer and allowed lower costs of business expansion.

For Freire (2020), once the product-market and vertical integration strategies are defined for
the country of origin, the company must analyse transposing its activities to other markets, that
is, the company must think about the internationalization processes and modes of entry into

new markets.

The present work aims to analyse the internationalization of SMEs and how digital tools can
help this process. The first approach to the topic is to demonstrate the importance of SMEs in
the national and European market, then, in a more in-depth way, the challenges and different

models of internationalization are analysed.

In the internship part, the objectives of the internship will be presented, a brief description of
the host entity and the tasks developed. Regarding the responsibilities assumed, market research

and support in daily activities were essential for the curricular internship.

Finally, a critical analysis is made of the theoretical review and the internship, where the
limitations and difficulties felt, as well as the acquired skills, are addressed.

Keywords: Internationalization; Digital Tools; SMEs; Globalization; Facebook Ads;



Lista de siglas e acrénimos

EU — Unido Europeia

PME — Pequenas e médias empresas

TFUE — Tratado sobre o funcionamento da uniéo europeia
BG — Born global

SEOQ - Search Engine Optimization

CTA — Call to Action



Indice de Figuras

Figura 1- Modelo de Uppsala revisitado em 2009 (Fonte: Johanson e Vahine, 2009, p. 1424)

Figura 2-Modelo de Uppsala revisitado em 2010 (Fonte: Schweizer et al., 2010, p. 365)...... 18

Figura 3 - Modelo de Uppsala revisitado e a evolu¢do da multinacional (Fonte: Johanson e
RV 0] T 0 TSRS PSSRSS 19

Figura 5- CUSTOMER JOURNEY (Fonte: Relatorio de Rebranding OneCare).................. 44



Indice de Tabelas

Tabela 1- FATORES DE SUCESSO NO CONTEXTO DAS PME: UM ESTUDO EMPIRICO
REALIZADO EM PORTUGAL (Fonte: Franco e Ferreira, 2021) .......ccccoovvieerenienieenieeneennes 15
Tabela 2 —MODALIDADES DE INTERNACIONALIZACAO (Fonte: Freire, 2020) .......... 16

Tabela 3 - Conceptualizacdo de acordo com exportacdo e tempo de atividade. Adaptado de
Gabrielsson, et al. (2008, p. 387) e Coquete et al. (2017).....ccoccveieeiiiieiieceeee e 20

Tabela 4 - Matriz de Modo de Entrada (Fonte: Johansson, 2005) ..........ccccevvvevevieveeiieseennnn, 21

Tabela 5 - impacto da internacionalizacdo nas variaveis da criacdo de valor sustentavel (Fonte:

T CCIZ0 A0 23
Tabela 6- Exemplos de ferramentas de marketing digital.............cccccoveiieiiiiic e, 25
Tabela 7— CRONOGRAMA DAS ATIVIDADES DE ESTAGIO (Fonte: OneCare) ........... 34

Tabela 8 - PROMOVER POST VS GESTOR DE ANUNCIOS (Fonte: Marques,2020) ...... 37
Tabela 9— ANALISE DAS REDES SOCIAIS (Fonte: Relatério Interno da OneCare) ......... 43

Tabela 10 —- CUSTOMER JOURNEY MAP (Fonte: Relatério Interno OneCare)................ 44



Indice de Graficos

Grafico 1- RESULTADOS DE ALCANCE E IMPRESSOES DE CAMPANHA DE NATAL

(Fonte: Relatorio Interno da OneCare (informagao SENSIVEL)) ......ccevverereieneieieceeeeeeieen 41

Grafico 2 — RESULTADOS DE FREQUENCIA DE CAMPANHA DE NATAL (Fonte:

Relatdrio Interno da OneCare (informagao SenSivel)) ........ccvvieviiie i 41

Gréafico 3 — N° DE CLIQUES, CPC E MONTANTE GASTO (Fonte: Relatorio Interno da

OneCare (iNfOrmagao SENSIVEI)).......eiiiieiiiiiieeei e 42

Vi



RESUMO ... I
AADSTIACT ...ttt e i
Lista de Siglas € @CTONIMOS. .........uiviieieieiee ettt e e e te st sreene e i
INAICE U8 FIGUIAS w...vovecveveececee ettt sttt sttt en st en st es et an et nens iv
INAICE 08 TADBIAS.......vvvevecieictctce ettt v
INICE 08 GIAFICOS ....vvvvoveveieciecicic ettt vi
INEFOAUGED. ...ttt b et et b ettt b et 9
1. Importancia e sobrevivéncia das PIMES ... 12
1.1 Importancia das PMESs na Europa e em Portugal ............ccccoeeveiieieevc i 12
1.2. Fatores de SUCESSO daS PIMIES .........ccoiiiiiiiieinie et 13

2. Os desafios da internaCioNAlIZAGAD ............cooeiirieiieiieie e 15
3. A importancia das ferramentas digitais para a internacionalizag&o ..............cc.ceevvvrveiennen, 23
N L) - To | o ST PS 28
2.1. Apresentacdo da entidade de acolNiMeNto ...........ccccveviiieiicce e, 28
2.2. VISA0, MISSAO € VAIOTES ..ottt ettt ettt e s ettt e s s sttt e e s s ebate e e s sbbanesssabeaeeeans 29
2.3. SOIUGDOES ONECANE ..ottt bbbttt b bbbt 29
2.3.1 Plataforma ONECAIE .......c.ooiiieeecte ittt 30
2.3.2 EXtensa0 ONECAE SAfE.........c.ooiiiiiiiiiiieee e 30
2.3.3 EXtENSE0 ONECAIE SENION......c.eiuiitiieiiiteieeiieie sttt 31
2.3.4 EXIENSE0 ONECAIE AAL ..ottt bbb 32
2.4, EQUIPA. ..ttt bbbt bbb bbbttt 32
3. ODJEtiVOS A0 BSTAGIO .....veeveiieeieceie ittt sttt e e be e be e sre e steeresraenre e 32
3.1. Objetivos da Entidade de ACOINIMENTO:..........ccoiiiiiiiiiee e 32
3.2 ODJELIVOS PESSOAIS: ......cviviiteiiieiieiieie ettt stttk nb ettt nes 33

vii



4. Descricdo do plano de trabalho € Tarefas ........ccccoevveiiiiene e 33

4.1 Descricdo do plano de trabalno ... 33
O - 1] - SRRSO 33
4.2.1. Elaboracéo de um plano de comunicacgdo digital ............ccceeviieeiveveniieciesecienn, 35

4.2.2 Apoio a equipa de desenvolvimento de negdcio nas tarefas de marketing diarias . 35

4.2.3 CriaGa0 de NEWSIBLIET .......oiiiiiieiiieieee e 36
4.2.4 CriaGao A€ @NUNCIOS ......eviueeiiitiieieeie sttt se et eene e 36
4.2.4 GEStA0 0e rEUES SOCIANS. .. .cvvevererreieiiiiteeeii ettt 37

4.2.5 Anélise de resultados das atividades de marketing digital da marca OneCare e

propostas de a¢des para melhoria do engagement e brand awareness............cccccevveenne. 39
4.2.6 Analise de campanhas PUBLICITArias ...........coeiiiiiieiesee e, 40
4.2.7 Andlise da estratégia digital € CUStOMEr JOUNEY ........cceveeveeiieiieie e 42

4.2.8 Andlise de mercado ageing e identificacdo de mercados prioritarios para a

INEEINACIONANIZAGAD. ... ..ttt bbb 45

5. REFIEXED CITLICA ...vevevieeeeee et 48
5.1. ReSUItAd0S ODTITOS. .......cvieeiiitieceieseee e 48
5.2. ComMPetencias adqUITIas.........c.coveiuiiieieee ettt 49
5.3. ContribuicOes para a entidade de acolhimento...........ccccovvveveiierieese e 50
5.4. Oportunidades, melhorias e reCOmMeNdagsies ...........cocerererireeiiirieie e, 50
CONCIUSED ...t b ettt bbb bbbttt 52
Referéncias DiblIOgrafiCas .........c.coviii i e 53
AANBXOS ...ttt R e Rt e Rt re e ne e 58
ANEXO 1 — SOIUGOES ONECANE. ... .cuviiiteiteiteiti ettt sttt 59
Anexo 2 — Contelldo das REAES SOCIAIS ..........erveeruirieieirie et 60
Anexo 3 — Calendario das REAES SOCIAIS ........cceviuirerieiriiiieieese e e 61
ANEXO 4 — ANUNCIOS ONEBCAIE.....c.eiiiieitiiieeii ettt bbbt 62



Introducao

O presente relatorio de estagio foi realizado no ambito de disciplina de Estagio Curricular,
visando a conclusdo do segundo ciclo de estudos do Mestrado em Marketing, lecionado pela

Faculdade de Economia da Universidade de Coimbra.

A oportunidade de desenvolver as competéncias profissionais e adquirir a experiéncia na area
de Marketing, tem sido a maior motivacéo para efetuar um estagio curricular, este, por sua vez,
consiste numa oportunidade Unica de aplicar o conhecimento adquirido na pratica, especializar-

se na area de interesse e adquirir experiéncia a nivel profissional e pessoal.

Na primeira fase do relatério, vai ser abordada o tema Internacionalizacdo de PME com o
auxilio de ferramentas digitais, de ponto de vista tedrico, aprofundando o conhecimento sobre
0 processo de internacionalizagdo, os respetivos desafios e de que forma os PMEs podem

aproveitar o contexto atual de avancos tecnolégicos e era digital.

Atualmente, em Portugal, o tecido empresarial € composto 99.9% por PMEs; em 2019, Portugal
tinha registadas 1.335.006 empresas, das quais 1.333.649 pertenciam a categoria das PME
(PORDATA, 2022). Dado a percentagem téo elevado, pode-se afirmar que PMES representam
um pilar importante na economia portuguesa, isto leva a uma questdo sera que PMEs sdo da
mesma forma importantes nos outros mercados geograficos? Quais desafios estes podem
enfrentar ao expandir as suas atividades? E quais ferramentas sdo utilizados para auxiliar as

estratégias de expansao?

A longo do primeiro capitulo, procura-se responder as questdes supramencionadas através de
dados estatisticos, varias teorias desenvolvidas ao longo dos anos, referenciado os especialistas
e investigadores relevantes na area. Desta forma, serdo destacados dois modelos de

internacionalizacdo, modelo Uppsala e abordagem Born Global.

Os dois modelos apresentam perspetivas e métodos diferentes de se internacionalizar, 0 modelo
Uppsala aborda os métodos mais tradicionais, enquanto Born Global é considerada uma
abordagem mais recente, que aposta na inovagdo. Ainda, no mesmo capitulo, serdo abordados
os desafios da internacionalizacdo, a escolha de modo de entrada nos outros mercados
geograficos, que por sua vez, para Agarwal e Ramaswami (1992) e considerado um fator crucial

na internacionalizacdo. Também € discutido o papel das ferramentas digitais no processo de



internacionalizacdo e como estes auxiliam os PMEs nas suas estratégias de expansdo de

atividade.

De seguida, sera abordada a parte pratica do estagio, comeca com breve descricdo da empresa
e as suas solucgdes, passando para apresentacdo de objetivos estabelecidos pela entidade da

acolhimento e objetivos pessoais.

Nos capitulos quatro e cinco, serd feita uma descricdo do plano do trabalho, apoiada no
delineamento e descricdo detalhada das tarefas desenvolvidas ao longo do estagio.
Seguidamente, sera feita uma reflexd@o critica. Serd nestes dois capitulos que se visualiza e
percebe de forma aprofundada todo o trabalho desenvolvido e o impacto que a realizagdo do

presente estagio teve, ndo so para fins pessoais, mas também para fins empresariais.

O presente relatério termina com um conjunto de conclusdes derivadas da investigacdo teorica

do tema e da experiéncia adquirida na entidade de acolhimento.
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Parte I: Enquadramento teorico
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1. Importéncia e sobrevivéncia das PMEs

De acordo com o website Eurostat (2019) a esmagadora maioria (99,8 %) das empresas ativas
na economia empresarial ndo financeira da UE em 2019 eram micro, pequenas e médias
empresas (PME) — cerca de 22,4 milhdes. Empresas ndo-financeiras sao todas aquelas que tém
por objeto a producdo e/ou comercializacdo de bens e/ou servigos ndo financeiros. Estas, em
conjunto, contribuiram com 52,3 % do valor acrescentado gerado na UE economia empresarial
ndo financeira. Mais de 9 em cada 10 (93,1 %) empresas na UE eram microempresas (que
empregavam menos de 10 pessoas) e a sua quota de valor acrescentado na economia
empresarial ndo financeira era consideravelmente inferior, cerca de um quinto (18,5 %). Talvez
o efeito mais marcante das PMEs é sua contribuicdo para o emprego. Em 2019, ndo menos de
dois tergos (64,3%) da forca de trabalho da economia empresarial ndo financeira da UE estava
empregada em PME. Cerca de 20,3 milhdes de pessoas trabalhavam em PMEs do setor de
distribuicédo, 15,6 milhdes em manufaturacdo e 11,0 milhdes na construcao; juntas, estas trés
atividades proporcionaram trabalho a cerca de 55,4 % da mao-de-obra da economia empresarial

ndo financeira nas PME.

Portugal é, atualmente, um dos 25 Estados-Membros da Unido Europeia e integrante do
mercado interno. O mercado interno, de acordo com o artigo 26° do TFUE (também designado
como mercado Unico) corresponde ao mercado sem fronteiras internas o qual sdo asseguradas
varias liberdades, nomeadamente a circulacdo de mercadorias, de pessoas, de servigos e capitais
(Marques et al., 2019). Estas circunstancias facilitam a internacionalizagcdo de empresas, um
fator aliviador para empresas, especialmente para as de menor dimensdo como sdo as PME

portuguesas.

1.1 Importéancia das PMEs na Europa e em Portugal

Em Portugal, segundo o Instituto Nacional de Estatistica, em 2020 existiam em Portugal 1 316
256 empresas, das quais 65,1% eram empresas individuais e 34,9% sociedades. Face a 2019,
verificou-se uma diminuicéo de 3,4% das empresas individuais e um aumento de 2,6% das
sociedades (+1,6% e +6,0% no ano anterior, respetivamente). Nesse ano, nasceram 154 287
empresas em Portugal, refletindo um decréscimo de 21,4% face a 2019. A proporgdo de

empresas sobreviventes 1 ano apds o nascimento fixou-se em 74,6% (-1,5 p.p. face a 2019) e
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as sobreviventes 3 anos ap6s 0 nascimento corresponderam a 44,2% (-2,0 p.p. em relacdo ao
ano anterior).
Em 2020, estavam em atividade 1 301 000 empresas ndo financeiras em Portugal (-1,3% que
em 2019). Os principais indicadores econdmicos destas empresas registaram uma diminuicao
acentuada, relativamente a 2019, tendo o pessoal ao servico, o volume de negécios e o valor
acrescentado bruto (VAB) das empresas ndo financeiras decrescido 2,0%, 10,0% e 9,8%,

respetivamente (+4,1%, +4,0% e +5,8% em 2019, pela mesma ordem).

Em Portugal, o tecido empresarial é composto 99.9% por PMEs; em 2019, Portugal tinha
registadas 1.335.006 empresas, das quais 1.333.649 pertenciam a categoria das PME
(PORDATA, 2022).

O setor das pequenas e médias empresas em Portugal, de acordo com a Recomendacdo da
Comissdo Europeia (2003/361/CE), engloba as micro, pequenas e médias empresas, e também
as que tenham menos de 250 empregados e o volume de negdcios anual do qual ndo seja
superior a 50 milhdes de euros ou balanco total ndo seja superior a 43 milhdes de euros. Dentro
desta categoria, uma empresa é considerada pequena se tiver menos de 50 funcionarios e o seu
volume de negdcios ou balanco total ndo for superior a 10 milhGes de euros. Uma microempresa
é reconhecida se empregar menos de 10 pessoas e 0 seu volume de negdcios anual ou balango
total ndo for superior a 2 milhdes de euros. Nas economias europeias, as PME representam um

pilar muito importante do seu tecido empresarial; Portugal segue a regra.

1.2. Fatores de sucesso das PMEs

O atual ambiente empresarial é, para Stonkuté (2015), um sistema dindmico e complexo, a ser
explorado de forma adequada para ser bem-sucedido. Fatores como a globalizagéo, dissolucéo
de fronteiras comerciais e criacdo de redes globais de negdcios levam a criacdo de novas

oportunidades, mas também de novos desafios para PME.

Para que uma empresa alcance o sucesso a longo prazo, deve ainda antes do momento da sua
criagédo, e segundo Mraz (1989), realizar um minucioso planeamento, em que deve definir e
identificar o seu publico-alvo. DeHayes e Haeberle (1990) apontam como razao de sucesso a

identificacdo e a aposta em alguns nichos de mercado), fornecedores, recursos humanos e
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financeiros. Posteriormente, existem diversas varidveis que devem ser estimuladas e ser tidas

em conta pelas PME, para a manutencdo do seu sucesso (Franco e Martins, 2020).

Para que as PME enfrentem o mercado, tém que ultrapassar obstaculos que grandes empresas
poderdo ndo apresentar, tais como falta de conhecimento, orcamento e recursos, e dependéncia
de um numero reduzido de clientes (Ferreira e Franco, 2017). Muitas pequenas empresas
utilizam métodos simples para comercializar e posicionar seus produtos perante os clientes-
alvo. Alguns destes métodos de marketing sdo o desenvolvimento de sites e esfor¢cos mais
diretos, como cartdes-postais, folhetos, telemarketing ou campanhas de marketing por e-mail,

incluindo newsletters.

Em suma, esfor¢os de marketing mais econ6micos, mas que permitem a conexao com 0S

clientes, e iniciem as etapas de desenvolvimento de uma marca reconhecivel.

Embora muitas empresas desejem entrar nos mercados estrangeiros, as oscilagdes econémicas,
problemas logisticos, burocracia, falta de conhecimento da area internacional e mercado
nacional favoravel contribuem para que a atuacdo da PME se limite ao pais onde foi fundada.
Contudo, a internacionalizacdo de empresas viabiliza crescimento das vendas, oportunidades

de parceiras e melhoria na qualidade dos produtos (Dalla Costa, A. e El Alam, N, 2019).
Segundo Lampadarios (2016) o sucesso (ou fracasso) das PME depende de trés categorias:

1. Fatores pessoais: relacionados com o proprietario/gestor da PME, nomeadamente tracos de
personalidade, caracteristicas, habilidades adquiridas, experiéncia, etc.

2. Fatores empresariais: caracteristicas estruturais, politicas e estratégias da empresa, ou seja,
relacionadas com o préprio negécio.

3. Fatores ambientais: todos aqueles que sejam relativos a determinantes externos, como

elementos politicos, juridicos, econdmicos, socioculturais, tecnoldgicos e ecoldgicos.

Além destes, Lampadarios (2016) ainda menciona critérios financeiros tradicionais, como 0
aumento do volume de negdcios (vendas) e/ou aumento da rentabilidade (lucro) como fatores
determinantes do sucesso das PME. Outros autores (Nwaiwu et al., 2020; Passos, 2017) também
referem avancos tecnologicos e digitalizacdo de processos de negdcio, ética e sustentabilidade,

como fatores que ganham cada vez mais importancia no sucesso das PME.

A tabela 1 apresenta uma sintese de fatores, de acordo com diversos autores, que podem

contribuir para o sucesso de uma PME.
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Tahela 1 — Fatores de sucesso e respetivos autores

FATORES DE SUCESS0 AUTORE(S )

Planeamento Mraz (1989)

Estratégia da Empresa Lampadarios (2016)

Qualidade dos produtos e/on Lampadarios (2016)

SEIVIGDE

Estratégias de vendas / Marketing | Jasra et al. (2011); Lampadarios (2016)

Cooperagdo com outras Philip (2011); Ikelsla (1996); Franco e Hasze

empresas’entidades (2020); Franco, Haase e Rodini (2020); Franco e
Martins (2020)

Tipo de Produtos e'ou Servigos Fhilip (2011); Lampadarios (2016)

Utilizacdo de Tecnelogias da Cheng, Shafaghi e Tan (2011); Gatignon e

Informagdo e Comunicagdo Nuereb (1997)

Tipo de mercado em que esta Covin e Milles (1999); Lumplan e Dess (1996)

inzerido

Pozigdo no Mercado Covin e Milles (1999); Lumplin e Dess (1996)

Aposta em Nichos de Mercado DeHaves e Haeberle (1990}

Concorréncia Harabi (2003)

Orientagdo Exportadora Aidis e Miskiewicz (2006); Lampadarios (2016)

Relagio com oz Clientes Cheng, Shafaghi e Tan (2011); Narver e Slater

(1590); Salaheldin (2009); Lampadarics (2016)
Relacio com os Fornecedores Salaheldin (2009)
Hahilitagdes académicas dos RH | Salaheldin (2009)

Experiencia des RH Lampadarios (2016)

Contexto Economico Lampadanos (2016)

Contexto Sociccultural Lampadarios (2016); Chong, Shafaghi e Tan
(2011)

Contexto Tecnologico Lampadarios (2016)

Contexto Legal Lampadanos (2016)

Localizacéo Eaibori (2001); Harabi (2003)

Experiéncia prévia do(s) Lampadanos (2016)

fundador(es)

Hamlitagoes acadermeas do(s) Lampadanos (2016); Kabon (2001); Aidis e

fundador(es) Miskiewicz (2006)

Tragos de personahdade do(s) Lampadarios (2016)

fundador(es)

Género do(s) fundadores) Lampadarios (2016); Kaibori (2001)

Tabela 1- FATORES DE SUCESSO NO CONTEXTO DAS PME: UM ESTUDO EMPIRICO REALIZADO EM PORTUGAL (Fonte: Franco
e Ferreira, 2021)

2. Os desafios da internacionalizacdo

O conceito de “global” é considerado como o sistema de interconexdes que abrangem todo o
mundo. Este conceito evoluiu gradualmente ao longo da historia (Shemyakin, 2017). A
globalizacdo permitiu 0 acesso a mercados que anteriormente ndo dificilmente seriam
explorados. Nos ultimos 20-25 anos, a internacionalizacao de grandes e pequenas empresas tem
sido amplamente pesquisada e estudada a partir de varios pontos de vista (Massaro, et al., 2017).
O conceito de internacionaliza¢éo tem evoluido ao longo dos tempos, incorporando diferentes
perspetivas analiticas e teoricas (Ribau, et al., 2018, p.61). De acordo com Neys (2015) a
internacionalizacdo é um sistema abrangente de mudanca organizacional que integra as

dimensdes internacional e intercultural. Um dos primeiros passos da internacionalizacdo é a
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exportacdo, que Lara e Verdu (2017) referem como o processo de entrada em mercado externo
por meio da exportacdo, caracterizado pelo processo de fabricacdo de produtos no pais de

origem e, posteriormente, levados ao mercado estrangeiro.

Jé& para o Freire (2020), a internacionaliza¢do pode ser feita através de varias modalidades que
estédo agrupados por trés categorias, nomeadamente, transacdes, investimento direto e projetos.

A tabela 2 apresenta as alternativas de modalidades de internacionalizacéo.

Transacoes Investimento Projetos

Exportacédo spot Joint-Venture de distribuicdo | Projeto chave-na-mao
e marketing

Exportacdo a médio-longo prazo Joint-Venture integrada Projeto BOT

Exportacdo via agentes ou distribuidores | Subsidiaria de distribuicido e | Contartosde gestdo
marketing

Licenciamento de propriedade intelectual | Subsidiaria integrada

Franchising

Tabela 2 -MODALIDADES DE INTERNACIONALIZAGAO (Fonte: Freire, 2020)

Diversas teorias relativas ao processo de internacionalizacdo tém sido desenvolvidas ao longo
dos anos, Kogut e Singh (1988) pensaram de como o0s aspetos culturais podem influenciar o
processo de entrada no mercado externo ou como a falta de conhecimento do mercado

estrangeiro afeta negativamente o processo de internacionaliza¢do (Johanson & Vahlne, 1977).

Por fim Chan e Hwang (1992) citado por Motta (2011), afirmaram que a maior parte dos estudos
sobre o tema leva em consideracdo as for¢cas do macro ambiente e os custos de transacdo. Os

autores propuseram, ainda, a inclusdo de um terceiro fator: a estratégia global da empresa.

No presente trabalho destacar-se-ao dois modelos de internacionaliza¢do: o modelo Uppsala e
a abordagem das “Born global”.

O modelo Uppsala, conceptualizado por Johanson e Vahlne (1977), menciona a
internacionalizagdo como um produto de decisbes incrementais, onde a falta

de conhecimento é tida como um obstaculo determinante para o desenvolvimento das
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operacOes internacionais, e que € possivel adquirir esse conhecimento atraves de operagdes
no exterior. Assim, de acordo com o0s autores, a empresa tem a tendéncia de aumentar o seu
grau de envolvimento num mercado externo especifico, através de um processo gradual e
sucessivo, iniciado através de exportacdes esporadicas, exportacfes através de agentes,
subsidiaria comercial e terminando com a producdo no pais estrangeiro (subsidiaria produtiva).
Esta abordagem incremental permite que as empresas beneficiem de efeitos de aprendizagem
(Dominguez e Mayrhofer, 2017). Contudo, muitos investigadores colocaram em questdo a
linearidade e o determinismo do modelo Uppsala, questionando o mesmo relativamente a
lacuna no entendimento das circunstancias iniciais do processo de internacionalizagdo, isto ¢,
como e quando a internacionalizacdo tem inicio. Para além disto, a velocidade da

internacionalizacdo pode nédo ser constante e linear.

O modelo de Uppsala é revisitado em 2009, pelos seus autores Johanson e Vhalne, para avaliar
a relevancia da estrutura relacional no contexto da internacionalizagdo. O desenvolvimento de
relacionamentos entre duas ou mais organizacfes é demorado, incerto e exige que as partes
invistam recursos. Com a evolucdo dos relacionamentos, as empresas desenvolvem a
competéncia relacional que deriva do acesso ao saber privilegiado sobre os parceiros da rede,
0 que significa que ao longo do tempo os integrantes da rede aprendem a adaptar suas rotinas
de acordo com as necessidades dos parceiros. Isto implica altos custos de mudanca, caso haja
necessidade de trocar a parceria (Johanson e Vahlne, 2011), mostrando a relevancia deste fator

relacional no processo de internacionalizagao.

O modelo de Uppsala, revisitado em 2009, pode ser visto na figura 1.
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Estado Mudanca

Fonkad ' I > Relacionamento
24 emmen = Comprometimento
Oportunidades "R

Aprendizagem
Criacao
Confianga

Posi¢do na Rede <

Figura 1- Modelo de Uppsala revisitado em 2009 (Fonte: Johanson e Vahlne, 2009, p. 1424)

O modelo é ainda revisitado em 2010, onde foram incorporadas as novas variaveis como
“capacidade empreendedora” e “explorar contingéncias” nos aspetos “estado” e “mudanca”,

respetivamente (Schweizer et al., 2010), como se pode observar na ilustracao 2.

Estado Mudancga
Conhecimento ' > Relacionamento
Oportunidades Comprometimento

Capacidades Decisdo
Empreendedoras

Aprendizagem
Posicdo na Rede Criagdo

< Confianca
Explorar contingéncias

Figura 2-Modelo de Uppsala revisitado em 2010 (Fonte: Schweizer et al., 2010, p. 365)

O modelo de Uppsala € revisitado uma vez mais pelos autores, em 2013, onde as multinacionais

sdo tratadas como redes globais. O modelo € apresentado na Figura 3.
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Estado Mudanca

Capacidades Dinamicas e
desenvolvimento de:

Decisdes referentes a
comprometimento!

Capacidade de
reconhecer oportunidade
- Internacionalizar
- Formar Rede
- Capacidade Operacional

- Reconfiguragao e mudanca
de coordenagao

Processos
inter-organizacionais:
Aprendizagem

Posicdo na Rede:

Posigdo inter-rede
2 . Criacdo
Posigao intra-rede < J i =
Construcdo de
Poder na Rede
confianca

Figura 3 - Modelo de Uppsala revisitado e a evolugéo da multinacional (Fonte: Johanson e Vahine, 2013)

Contudo, Dominguez e Mayrhofer (2017) sustentam que, devido a auséncia de dimensdes
individuais e estratégicas, 0 modelo ndo providencia a compreensdo total dos movimentos

internacionais.

Entra entdo em perspetiva a abordagem “Born global”, um termo sugerido pela primeira vez

em 1993, por Rennie (Gallego, et al., 2009).

Segundo Knight e Cavusgil (2005), as empresas que se expandem para mercados internacionais
e estabelecem relacBes comerciais internacionais desde a sua fundacdo, ou desde muito cedo,
sdo consideradas como “born global” e estdo a emergir em nimero significativo em todo o

mundo.

O termo “global” comegou a ser estudado em marketing e estratégia durante a década de 1980
(Vahlne; Ivarsson e Johanson, 2010) e, para Knight e Cavusgil (2005), os termos born global,
global start-ups e international new ventures sdo sinénimos em esséncia e designam
“organizagdes que, desde sua origem, buscam vantagens competitivas atraves de vendas em

multiplos paises” (Knight e Cavusgil, 2005, p. 16).

O surgimento deste novo tipo de empreendimento pode ser entendido como resultado das

mudancas no ambiente, com a globalizacdo, e os avangos tecnologicos que motivaram o
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desenvolvimentoo de novos processos organizacionais como resposta a este novo contexto
(Knight e Liesch, 2016).

Recentemente, Choquete et al. (2017) categorizaram a Born global de acordo com a intensidade
de exportagdo desde a fundacdo e apresentaram a seguinte categorizagdo: Stay Locals
(empresas que ndo exportam), Late Exporters (empresas que decidem exportar em etapa mais
madura do ciclo de vida), Born Exporters (empresas que exportam em curto periodo apos sua

fundacdo) e Born global.

A tabela 3 apresenta as principais conceptualizacdes relativas a este novo tipo de organizacao.

A e Expo}'tacio versus
Autor Denominacio Visdo Internaciona- | CTeScimento
‘ TR internacional /
¢ idade (média)
Compete internacionalmente.
. Enxerga o mundo como poucos _ A
Levitt (1984) | Hedghog mercados padronizados. Opera com Nio informa. Nio informa.
US 140 milhdes - 7
Séo pequenas empresas que tém anos
Jolly et al. High Technology | baixa escala de producdo e precisa
(1992); Start Ups entrar no mercado exterior para 3 i U$ 90 milhdes - 5
garantir mercado consumidor. Atua o anos
Born Exporter em mercado homogéneos com
minima adaptagdo do mix. US 705 milhdes -3
anos
Rennie Enxerga o mercado intemnacional
(1993); como oportunidade de ganhar
vantagem competitiva. Atua no 0687 bz
Madsen Born Global mercado internacional antes de A s > 25%, até 3 anos
2013) consolidar mercado doméstico. Atua | < >70% apés 14 anos
em mercados heterogéneos com foco Lt
Chogquete et em nichos e grande capacidade para
al. 2017). adaptar o mix.
Desde sua fundagio buscam a
Oviatte 2 .| internacionalizagdo. Nio seguem um
McDougall | Ternational New | g incremental de Néo informam* | Nio informam
(1994) - internacionalizagdo e recaem em
estruturas hibridas de governanga.
Dezde sua fundagio buscam a
Oviatt e Bisrational New internacionalizagdo. Ndo seguem um
McDougall Vinnin = padrio incremental de Nio informam* | Nio informam.
(1994) A internacionalizagdo e recaem em
estruturas hibridas de governanga.
Bell Empresas estabelecidas no mercado
McNaughton e B;:r:*lzgam doméstico e ‘mtspetadamente s Mais de 10 >20%
Young Q001) | £0%@ suas operag e | anos
forma acelerada.
Born .
s Empresas que internacionalizam de
émemazmnal forma acelerada mas ndo vendem Nio hé vendas no
ourcer : S
para o exterior apenas terceirizam exterior
suas operagdes no exterior .
1
Born Emp que 1 de
Madsen International forma acelerada, ndo terceirizam Ate3
(2013) Seller suas operagdes no exterior e 4190, 0. >25%
comercializam no mercado
internacional
Born European Empresas que internacionalizam de
Firm forma acelerada, terceirizam suas <25%
operagdes e comercializam no R
mercado internacional |
Choquete et Desde sua fundacdo buscam a e ARG, L
al 2017) Born Exporter indenacicnRlisacEs: Até 3 anos < 25%, até anos.

Tabela 3 - Conceptualizagéo de acordo com exportagdo e tempo de atividade. Adaptado de Gabrielsson, et al. (2008, p. 387)
e Coquete et al. (2017).
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Este tipo de empresas, born global, segundo os autores Knight e Cavusgil (2004), é incentivado
pela procura de superior performance no que toca a negocios internacionais, desde uma fase
muito precoce do seu desenvolvimento, utilizando recursos para impulsionar a venda de
produtos/servicos em mdaltiplos paises. Estes limitados recursos materiais, financeiros e

I”

humanos, caracteristicos de PMEs, ndo impedem as “empresas born global” que, através de
fatores como inovacdo e conhecimento, alcancem sucesso desde o inicio da sua fundacdo

(Knight e Cavusgil, 2004).

Voltando aos desafios de internacionalizacéo, para Freire (2020) a primeira decisdo critica no
processo de internacionalizacdo consiste na escolha dos paises onde deverdo ser

comercializados 0s produtos e servicos da empresa.

O Agarwal e Ramaswami (1992) consideram a selecdo de modo de entrada um fator crucial

para a internacionalizagéo.

Existem varios modos de entrada nos mercados internacionais, como pode ser constatado na
Tabela 4.

Company Product/Market Situation

Strategic

Posture Emerging High-Growth Mature Services

Incremental  Indirect exports  Indirect exports Direct exports Licensing/falliance

Protected Joint venture Indirect exports Alliance/licensing  Licensing

Control Wholly owned  Acquisition/alliance  Whally owned Franchising/alliance/
subsidiary subsidiary exporting

Tabela 4 - Matriz de Modo de Entrada (Fonte: Johansson, 2005)

E necessario perceber que a entrada no mercado externo significa muitos riscos como
localizacdo geografica do mercado externo, o ambiente econdémico diferente e as diferencas na
legislagdo no mercado-alvo (Kubickova, e Toulova, 2013). Para melhor entendimento destes
riscos e para avaliar se uma empresa tem chances de sucesso no processo de
internacionalizacdo, uma analise de mercado deve ser efetuada antes de levar a cabo o
planeamento, tendo em conta a capacidade de exportacdo, modo de entrada no mercado

internacional, preco, procura, etc.

A exportacdo €, de modo frequente, a primeira etapa da atividade internacional das PME

(Leonidou, Katsikeas e Coudounaris, 2010). Isto acontece por causa dos riscos comerciais
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minimos, ao reduzido comprometimento de recursos e a elevada flexibilidade que este

modo de entrada providencia (Young et al., 1989).

A deciséo de internacionalizar baseia-se em varios fatores e pode ainda variar com o tempo, o
espaco e os contextos da industria onde uma empresa se insere. Contudo, Leonidou et al. (2007)
formulou que existem fatores que, de forma sistemética e independentes do contexto,
incentivam as PME a exportarem. Estes fatores dividem-se em fatores internos e externos. Os
fatores internos englobam as areas funcionais de cada empresa, nomeadamente as areas dos
recursos humanos, financeira, producgéo, investigacao e desenvolvimento (IeD) e marketing. Os
fatores externos estdo intimamente relacionados com o governo, o mercado, os intermediarios,
a competicdo e os clientes com os quais a empresa se relaciona. Além destes fatores, 0s mesmos
autores ainda referem que a exportacao devera efetivamente ocorrer se for fundamentada por
fatores pro-ativos (cumprimento de objetivos financeiros, capitalizacdo de vantagens
competitivas e identificacdo de oportunidades nos mercados internacionais) em vez de ocorrer

por motivos reativos a pressdes internas ou externas a empresa.

Ainda assim, a decisdo de transpor a atividade de uma empresa para outros mercados
geogréficos, afeta diretamente a estratégia de empresa, para Freire (2020) a internacionalizacao
impacta todas as quatro componentes de criacdo de valor sustentavel — crescimento, margem,

risco e sustentabilidade.

Estes impactos encontram-se na tabela 4.

Componente Impacto

Crescimento e Entrada em novos mercados para abranger mais clientes com os atuais
produtos e servicos

e Lancamento nos novos mercados de produtos e servigos

e Aumento dos pre¢os médios de venda nos novos mercados com maior
poder de compra

¢ Aumento da quantidade média de produtos e servicos comercializados
aos novos clientes

e Recolha de informagéo sobre as preferéncias e tendéncias de consumo

dos novos clientes

Margem e Aproveitamento de recursos humanos, financeiros, fisicos e

organizacionais mais baratos
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Exploracdo de economias de escala, experiéncia e gama de natureza
comercial

Exploracdo de economias de escala, experiéncia e gama de natureza
operacional

Localizacdo de diferentes atividades em mercados distintos para
maximizar o retorno global

Desenvolvimento de tecnologias proprias com maior rentabilidade
Aumento das barreiras & entrada de novos concorrentes

Aumento do poder negocial face a fornecedores e distribuidores

externos

Risco

Garantia de acesso aos mercados externos

Garantia de acesso a recursos humanos, financeiros, fisicos e
organizacionais unicos locais

Diversificacdo do peso das vendas pelos diferentes mercados
Diversificacdo do peso das atividades pelos diferentes mercados

Reduc&o do risco competitivo

Sustentabilidade

Valorizacdo da sustentabilidade ambiental, social e governativa nas
vendas e na produgéo nos mercados externos
Desenvolvimento, producéo e venda de novos produtos e servi¢os mais

sustentaveis

Tabela 5 - impacto da internacionalizagdo nas varidveis da criagdo de valor sustentdvel (Fonte: Freire,2020!

Assim, o elemento central na estratégia de internacionalizacdo € a apreciacdo da atratividade
dos paises em consideracdo, em que importa incluir estes diversos fatores associados a cria¢ao
de valor sustentavel. Com base nestes fatores, a empresa encontra condi¢fes de avaliar as

vantagens e desvantagens relativas a cada nagéo e tomar as decisdes mais apropriadas a cada

mercado.

3. A importancia das ferramentas digitais para a internacionalizacio

A Internet e as tecnologias de informagéo e comunicacao facilitaram a internacionalizacao das
Pequenas e Médias Empresas. Além disso, permitiram aumentar a probabilidade de responder
as oportunidades nos mercados internacionais, com a origem de novas ferramentas de
marketing que reduziram o0s custos de operacdo nos negocios internacionais, tal como o

marketing digital.

23




A digitalizacdo, nas suas diversas formas, esta relacionada com o crescimento, performance e

competitividade das pequenas empresas (Taiminen e Karjaluoto, 2015).

O conceito de marketing digital €, para Kannan (2017), “an adaptive, technology-enabled
process by which firms collaborate with customers and partners to jointly create, communicate,
deliver and sustain value for all stakeholders” (Kannan, 2017, p. 23). Marketing digital e media
sociais levam a que as pequenas empresas tenham oportunidade de atrair novos clientes e
alcancar outros, mais eficientes, assim como proporciona oportunidades para descobrir novas

audiéncias, aumentar a performance e eficiéncia e melhorar o crescimento e a competitividade.

As primeiras contribui¢cbes na literatura descreviam a Internet como um facilitador, que
permitia as empresas estabelecer uma presenca global, comunicar de forma mais eficiente e
obter melhor informacdo sobre mercados internacionais. Nas mais recentes contribuicdes, a
Internet é vista como criadora ou condutora de oportunidades internacionais inovadoras (Bell
e Loane, 2010), com a vantagem de oferecer uma grande habilidade as empresas para alcancar
novos mercados e novos clientes, funcionando como uma alternativa a presenca fisica
(Sinkovics et al., 2013). Cada vez mais, uma empresa que queira envolver-se num processo de
internacionalizacdo precisa de conhecer as capacidades da Internet (Glavas e Mathews, 2014).
Seja usada como uma ferramenta de apoio ou como ferramenta principal, a Internet proporciona
as PMEs a oportunidade de melhorar as atividades das mesmas no mercado internacional, e de
também explorar novas oportunidades internacionais, praticamente desde a data de criacdo da

empresa.

Vaérias ferramentas de marketing digital podem ser observadas na tabela 5.

Ferramenta Definigéo

Website da empresa O Website é um espaco online importante no mercado, onde a empresa
e 0s seus consumidores se podem encontrar 24/7 (24 horas por dia, 7

dias por semana) (Ramoniené et al., 2015).

Search Engine O principal objetivo deste método € melhorar o posicionamento
Optimization (SEO): organico de um website, colocando-o perto do topo da lista de
Otimizacao de um resultados nas pesquisas realizadas em motores de busca como Google,

Bing, Yahoo, etc (Arias, 2013).
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website nos motores de
busca

Redes Sociais (Facebook, | Sao ferramentas online que permitem a interacdo social através da
Twitter, LinkedIn, criacéo e partilha de contetidos nos mais diversos formatos (Kaplan e

Instagram, Youtube, entre | Haenlein, 2010).

outros)

E-mail marketing E-mail € uma ferramenta de comunicacdo, utilizado, especialmente, por
empresas gue procuram criar uma relacdo de proximidade com os seus
clientes (Ellis-Chadwick e Doherty, 2012). E utilizado em marketing,
especialmente para partilhar informacdo, enviar newsletters e
publicidade (Taiminen e Karjaluoto, 2015).

Publicidade online Estratégia de divulgagdo do site da empresa pela web. E a forma mais

agil de se anunciar e atrair visitantes no comércio online (Boaria, Anjos,
e Raye, 2014).

Tabela 6- Exemplos de ferramentas de marketing digital.

No website, publicidade e através dos esforcos de SEO, a empresa detém maior controlo do
contetdo partilhado, uma vez que assume uma comunicacao unidirecional. Mas através de
redes sociais, por exemplo, assume uma comunicacgdo bidirecional, porque ha uma abertura a
participacdo dos clientes na partilha de contetdos, em vez de um “mondlogo” por parte da

empresa (Taiminen e Karjaluoto, 2015).

As PMEs usufruam das ferramentas digitais no processo da internacionalizac¢do devido ao seu
baixo custo e facil acesso as ferramentas necessérias. Segundo Bell and Loane (2010) a Internet
pode oferecer a entrada imediata nos mercados estrangeiros mesmo as empresas mais pequenas,
ja para o Jim Hamill e Karl Gregory (1997) a Internet reduzira as vantagens competitivas das
economias de escala em muitos setores, tornando a competi¢cdo no mercado global mais facil
para as pequenas empresas. Os custos globais de publicidade, como barreira a entrada, seréo
significativamente reduzidos a medida que a Web possibilita alcangar um publico global de

forma mais barata.

As ferramentas digitais ndo so facilitam a entrada para outros mercados, mas também ajudam

aglomerar a informacao relevante sobre os mesmos, de forma que Jim Hamill e Karl Gregory
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(1997) afirmam que o uso da Internet para inteligéncia de marketing é uma das formas mais

importantes em que a conectividade pode auxiliar na internacionalizacdo das PMEs.

O uso de insights provenientes das ferramentas digitais, como website ou redes sociais, apoiam
a tomada de deciséo no processo de internacionalizagéo, devido ao seu rico fator informativo a
cerca do mercado e publico-alvo. Para o Peterson, Welch e Liesch (2002) a Internet aumentou
a disponibilidade de informagdes no mercado internacional e deu a empresa a capacidade de
transferir conhecimento objetivo (conhecimento que pode ser armazenado). Assim, a
internacionalizacdo pds-Internet € melhor compreendida pela forma como a informagéo e o

conhecimento da internacionalizacdo podem ser gerenciados de forma eficiente.

De acordo com a investigacdo efetuada por Bell, Jim e Loane, Sharon (2010), afirma-se que as
ferramentas digitais ajudam as empresas reduzir o défice de conhecimento, aproveitando o
acesso a informacdo externa. Permite um contacto mais préximo e direto entre o cliente e a
empresa, alem disso as tecnologias e informacfGes open-source apresentam novos

oportunidades de internacionalizacdo e formas de fazer o negacio.

Por fim, os autores afirmam, que ha uma clara falta de investigacdo sobre o impacto total das
novas tecnologias em estratégias de marketing internacional, e que os estudos posteriores sao

necessarios.
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Parte Il: Estagio
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2. Estagio

O estégio curricular na OneCare, teve inicio a 8 de novembro de 2021 até 14 de margo de 2022,
data de conclusdo das 700 horas estabelecidas no protocolo de estagio curricular, sendo
realizado, maioritariamente, em regime de teletrabalno com ida pontual ao escritorio da

empresa.

Depois de breve discussdo com a supervisora responsavel do estagio curricular, foi retirada uma
tarefa do plano de estagio que diz respeito ao apoio da area de projetos, nomeadamente, apoio
ao controlo orcamental de projetos e elaboracdo de pedidos de adiantamento/pagamento. As

restantes tarefas permanecerem intatas e foram cumpridas dentro dos prazos estabelecidos.

2.1. Apresentacao da entidade de acolhimento

O OneCare, nasceu ha mais de uma década, em Coimbra, a empresa juntava as duas principais

areas: a tecnologia e a salde.

A sua génese num grupo empresarial especializado em solu¢Ges de monitorizacdo, permitiu
retirar partido das tecnologias e conhecimento acumulado ao longo de décadas nos dominios
da instrumentacdo, monitorizacdo, recolha e tratamento de informacdo, transpostos para o
desenvolvimento e comercializacdo de solucGes direcionadas para as areas da economia social,

salde e populacéo sénior.

A OneCare detém uma oferta de solucGes inovadoras e de elevado valor acrescentado que se
adequam a nova visdo dos cuidados de salde, respostas sociais, envelhecimento ativo e
saudavel, através da qual se pretende maximizar a qualidade de vida da populacdo idosa,

atuando de forma preventiva e garantindo uma maior proximidade.

A marca passou por um rebranding ndo so a nivel da sua identidade visual e comunicagdo, mas

também a nivel da estrutura da oferta das suas solugdes.

As maiores mudancgas sucederam na sua comunicagdo e posicionamento da marca, agora a
OneCare possui varios meios de comunicacéo digital tais como, um website e paginas nas redes

sociais. Para alem de criacdo de novos meios de comunicagdo, foram definidas as regras de
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comunicacdo a adotar por community managers, tal como, identificacio do novo

posicionamento e a personalidade da marca.

Simplificar a comunicacao, apresentacdo das solucdes e a sua estrutura de preco, bem como,

simplificacdo de identidade visual e a sua presenca digital era essencial para o rebranding.

Deste modo, o contetdo e temas abordados nas redes sociais passaram a transmitir mensagens
curtas e claras, falando de um topico de cada vez. Em termos de site, foi feita a abordagem
MVP (Minimum Viable Product), ou seja, ter um site simples e user friendly com a informacéo
essencial sobre a empresa, transmitindo diretamente a proposta de valor e tendo o contetdo

apelativo e suficiente para gerar entusiasmo e curiosidade pela marca.

O dultimo, passou a ser um objetivo transversal de toda estratégia de rebrandig, dado as
especificacbes do publico-alvo, simplificar a comunicacdo e o contacto com a marca era uma

prioridade na implementacédo de rebranding.
2.2. Visao, missao e valores
Visdo - Ser a solucdo europeia mais escolhida para acompanhar pessoas que tenham algum grau

de dependéncia, melhorando a sua qualidade de vida e a dos seus cuidadores.

Missdo - Utilizar a tecnologia para melhor cuidar daqueles que nos tornaram quem somos hoje.
Usando a plataforma OneCare, transformar os modelos tradicionais de cuidado num novo

paradigma Cuidador 4.0.

Valores - Espirito de equipa; Respeito; Humildade; Honestidade; Sinceridade; Proximidade e
Ambicéo.

2.3. Solugdes OneCare

A OneCare oferece um leque de solugdes direcionados principalmente para o segmento B2B e

B2G com o foco no utilizador final, o idoso.

A oferta das solugdes é constituida por um software principal designado como Plataforma

OneCare e extensdes OneCare Senior, OneCare Safe e OneCare AAL.
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2.3.1 Plataforma OneCare

A plataforma OneCare é um software base para as restantes solu¢des que possibilita um
acompanhamento continuo do estado de satde da pessoa permitindo a detecdo precoce de
situagdes de risco.

As monitorizagdes sdo efetuadas pela pessoa ou por um cuidador com a frequéncia adequada
a cada caso. A introducdo de valores ¢é feita através da ligacao por Bluetooth ou por
introducao manual.

Os dados séo recolhidos na Aplicagéo de Cuidador (no smartphone ou tablet) de forma
encriptada e segura, para um servidor, onde sdo armazenados numa base de dados
confidencial.

Funcionalidades:

e Aquisicdo de medigéo de bio sinais e pardmetros biomédicos;

¢ Introducdo de medigdes de forma manual;

e Acesso a questionarios de avaliacdo de sintomatologia e bem-estar;

e Visualizacdo das medigdes em tempo real;

o Definicdo de Limites para os parametros recolhidos, podendo o cuidador ser notificado por
SMS, E-mail e/ou notificacdo na aplicacdo movel para os prestadores de cuidados ou familiares

guando os limites sdo ultrapassados.

2.3.2 Extensdao OneCare Safe

A Extensdo Safe é um sistema integrado de acompanhamento de idosos em ambiente
domiciliario (na sua habitagdo) e no exterior. Envolve a simples utilizacdo de um dispositivo
GPS que permite os prestadores de cuidados e/ou familiares monitorizarem a sua condi¢do bem-
estar. Caso ocorra situacdo de emergéncia, desencadeada pelo proprio idoso, pressionando o
botdo de pedido de auxilio, ou, automaticamente, na sequéncia da detecdo de uma queda,
despoleta uma chamada automaética para os cuidadores de forma a aferirem a sua condigéo e,
caso seja necessario, desencadear meios de auxilio com recurso a informacdao de localizagéo do

idoso fornecida pelo equipamento.
Funcionalidades:

e Botdo de alerta, para pedido de auxilio, para uso no domicilio e no exterior;

e Comunicacdo por alta voz;
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o Detecdo automatica de quedas;

e Envio de localizacdo GPS, quando é gerado um alerta;

o Definicdo de zona de seguranca e/ou perigo;

o Alarme de bateria fraca, carregamento completo e equipamento desligado;

e Envio e rececdo de alertas via SMS, E-mail e/ou mensagem de voz para os prestadores de
cuidados ou familiares;

e Monitorizacdo e envio de configuracfes remotas para o dispositivo.

O utilizador tem a possibilidade de transportar o dispositivo ao pesco¢o, huma bracelete ou num

clip de cinto.
2.3.3 Extensao OneCare Senior

O Extensdo Sénior é aplicacdo online, disponivel na PlayStore (Android) e AppStore (iOS), de
estimulagdo neuro cognitiva com uma forte componente de socializagéo, divulgacéo cultural e

promocao da literacia em saude direcionada as motivaces e interesses do sénior.

Esta plataforma permite medir, treinar e monitorizar com rigor todas as capacidades cognitivas
individuais. Abrange seis areas cognitivas como memoria, atencdo, calculo, funcdes executivas,

linguagem e capacidade construtiva.

Por forma a motivar os seniores a manter o seu plano de treinos a aplicagdo inclui uma
componente de gamificacdo recompensando-os pelo cumprimento dos objetivos através dos

diversos prémios integrados na aplicacéo.
Funcionalidades:

e Estimulacdo cognitiva através de jogos digitais que estimulam as areas mais atingidas pelo
processo de envelhecimento;

e Socializacdo com possibilidade de realizar Videochamadas, aceder a uma Rede Social
Privada e Chat;

e Promogdo do autocuidado e literacia em saude.
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2.3.4 Extensao OneCare AAL

A extensdo AAL consiste em monitorizacdo inteligente das rotinas diarias através de sensores

de ambiente como as tomadas inteligentes.

Para tal s&o identificados os principais indicadores a monitorizar e sdo colocadas
estrategicamente tomadas inteligentes nos principais eletrodomeésticos por forma a aferir as suas
rotinas. Por exemplo, ao coloca-las nas fichas da torradeira, que o idoso utiliza para a

preparacdo do pequeno-almoco, serd possivel aferir se tomou ou ndo o pequeno-almoco.

As tomadas inteligentes podem ser controladas por cuidador ou familiar através da aplicacdo
movel, nos casos de emergéncia existe a possibilidade de desligar todos os eletrodomésticos
ligados as tomadas inteligentes tal como consegue-se identificar padrdes de rotina e possiveis

desvios.
2.4. Equipa

A equipa do OneCare é constituida por CEO Marta Pinto, COO Vanessa Baeta, Marketing e
Design — Alina Yurchenko, Software Developer — Jorge Martins e Mario Morais e Systems
Engineer— Ricardo Agostinho. A OneCare conta com ainda com um advisory board constituido

por varios consultores e especialistas nas areas de tecnologia, negdcio, salde e end-user.

3. Objetivos do estagio

O estagio curricular tem como objetivo complementar a formacdo académica através de
aplicacdo de conhecimento adquirido durante a licenciatura e o mestrado nas tarefas

estabelecidas pela entidade de acolhimento.

Os objetivos do presente estagio curricular dividem-se em duas vertentes, primeiro 0s objetivos
estabelecidos por entidade de acolhimento e segundo, objetivos pessoais.

3.1. Objetivos da Entidade de Acolhimento:

e Integracdo na equipa de desenvolvimento de negdcio da empresa e aplicagcdo do conhecimento
sobre estratégia empresarial e marketing;

e Participacdo na implementacdo da estratégia de comunicagdo da marca;

o Desenvolver a capacidade de pensamento critico e solucéo de problemas;

e Promover e aperfeicoar as interacGes sociais e profissionais.
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3.2 Objetivos Pessoais:

e Adquirir experiéncia profissional na area de marketing;
e Melhorar habilidades de comunicacao e gestdo de tarefas maximizando a eficiéncia;
o Criar contactos profissionais;

e Aplicar o conhecimento adquirido durante os anos académicos.

4. Descricao do plano de trabalho e Tarefas

4.1 Descrigao do plano de trabalho

O plano de trabalho do estagio atravessou trés etapas, a primeira etapa tinha um fim de conhecer
aempresa, o seu funcionamento e integrar na equipa, durante este periodo também foi delineada

a ordem das tarefas e o seu planeamento.

A segunda etapa tinha um periodo de trés meses, destinada a execucédo de tarefas previamente
determinadas, alcancar os objetivos previstos e desenvolver as habilidades profissionais na area

de marketing.
A etapa final dada para finalizar as tarefas, avaliar a performance e concluir o estagio curricular.

Depois da primeira fase do estagio, foi acordado que toda comunicacgdo da equipa tal como a
partilha de ficheiros e planeamento das tarefas passam a ser efetuada na plataforma de

Microsoft 365 e através do Microsoft Teams.

Os planeamentos de tarefas, inicialmente, foram feitos pela supervisora na reuniao diaria, para
maior proximidade, gestdo de tarefas e o ponto de situacdo das tarefas desenvolvidas e

planeamento de préximos passos.

Posteriormente, fui integrada nas reunides de planeamento com a equipa toda, para 0 maior
conhecimento do trabalho desenvolvido e apresentar proprias sugestdes e opinido a cerca de

trabalho desenvolvido.

4.2 Tarefas

O estagio curricular comegou por uma introducdo de entidade de acolhimento, instalagdes da

empresa, 0 processo de funcionamento e apresentacao da equipa.
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Como foi acordado no protocolo as primeiras duas semanas de estagio foram introdutdrias.
Depois de, adquirido o conhecimento sobre a empresa e as suas solucgdes, foi o planeamento

das tarefas ao longo do periodo do estagio, as datas de entrega e o processo de trabalho.

Toda comunicagdo tal como a entrega de trabalhos e o acompanhamento aconteceu via

plataforma de gestdo e comunicagdo empresarial - Microsoft Teams.
No ambito do estagio curricular foram propostas as seguintes tarefas:

e Andlise de mercado ageing e identificacdo de mercados prioritarios para a internacionaliza¢ao;

e Anélise de resultados das atividades de marketing digital da marca Onecare e propostas de agdes
para melhoria do engagement e brandawareness;

e Apoio a equipa de desenvolvimento de neg6cio nas tarefas de marketing diarias;

e Elaboracdo de um plano de comunicacdo digital.

Na tabela 6, esta representado o delineamento com a planificacéo das tarefas realizadas durante

0 periodo do estagio.

Novembro | Dezembro Janeiro Fevereiro Marco

Elaboragcdo de um plano de

comunicac&o digital.

Apoio a equipa de
desenvolvimento de negoécio

nas tarefas de marketing diérias.

Andlise de resultados das
atividades de marketing digital
da marca OneCare e propostas
de acbes para melhoria do

engagement e brandawareness.

Andlise de mercado ageing e
identificacdo de  mercados
prioritarios para a

internacionalizagdo.

Tabela 7 — CRONOGRAMA DAS ATIVIDADES DE ESTAGIO (Fonte: OneCare)
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4.2.1. Elaboracéo de um plano de comunicacao digital

Segundo Tavares at al ( 2005, p.1) as organizacGes contemporaneas precisam de planear e
pensar a sua comunicagdo estrategicamente para atender aos desafios do mercado e se

posicionarem no mesmo.

O meu primeiro desafio do estagio era criar um plano de comunicacdo simplificado, visto que
aempresa ja possuia as diretivas de comunicacéo elaboradas na fase de rebranding. O principal
objetivo que me foi proposto foi aglomerar toda a informacé&o dos relatérios do rebranding num

documento Unico e planear a parte tatica de comunicacao.

O plano de comunicacdo foi dividido em duas partes, a primeira destinava-se a aglomeracao da
informacdo de varios relatorios de rebranding, ou seja, foi identificado o publico-alvo da
empresa e 0 seu posicionamento, concorrentes, a proposta de valor, personalidade e o tom de

voz da marca e por ultimo as palavras-chave com quais a marca se identifica.
A segunda parte do plano dirige-se a estratégia de redes sociais e proposta de contetdo.

Foram definidos os objetivos a atingir, as métricas para avaliar o desempenho da estratégia, as
redes sociais, nomeadamente, o Facebook, o Instagram e LinkedIn, para quais foram feitas

propostas de contetido e calendarios de publicagdes.

Por fim, foram identificadas as propostas de melhoria das redes sociais e estratégias de trafego

pago a adotar.

4.2.2 Apoio a equipa de desenvolvimento de negdcio nas tarefas de marketing diarias

Durante o periodo de estégio fui responsavel pela criagdo da newsletter e campanhas digitais,

em conjunto com gestao de redes sociais, especificamente, planeamento e criacdo de contetdo.

De acordo com (Marques, 2020) a gesté@o de redes sociais é um desafio para um profissional,

este deve possuir varias competéncias para atingir resultados benéficos para o negaécio.

A presente tarefa, realmente, exige varias competéncias, como, criacdo de contedo, pesquisa,
conhecimento dos principios de design e o uso de softwares destinados para trabalhos graficos,

gestéo de tempo e boas praticas de copywriting.
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4.2.3 Criagao de newsletter

Para a criacdo da newsletter foi utilizada a plataforma de email marketing MailChimp. A

presente plataforma oferece, principalmente, as ferramentas para criacdo e envio de emails.

Atualmente, para além de email marketing possui outras ferramentas, como criacao de landing

page, publicacdes e anincios para redes sociais e recursos de gerenciamento de clientes, CRM.

Durante o periodo de estagio foram enviadas duas newsletters, a primeira era uma campanha
de Natal destinada para o segmento B2C, a segunda era para comunicar um novo produto da

OnecCare.
4.2.4 Criacdo de anuncios

Uma das principais vias de comunicacdo de produtos, servigos, ideias e mensagens de uma
empresa sdo as campanhas publicitarias. Estas podem ser transmitidas via canais tradicionais

como televisdo, radio, banners ou canais digitais como redes sociais ou paginas web.

Durante o periodo de estagio foi criada uma campanha publicitaria de promocao destinada a
época de Natal, transmitida em locais fisicos de grande afluéncia e redes sociais, como

Facebook e Instagram.

Como a campanha foi transmitida em dois meios diferentes, o formato de anuncio foi adaptado

para cada canal de comunicacdo em questao.

Para as locais fisicos de grande afluéncia foi produzido um video de vinte cinco segundos. Para
a criacdo do mesmo foi utilizado um software de edicdo de videos Adobe Premiere Pro e

plataformas de elementos graficos, como Pexels, Pixabay, Freepik e Envato.

Um aspeto muito importante para a criacdo e distribui¢do do video foi cumprir todos direitos

do autor no caso de utilizacdo de elementos graficos e audiovisuais.

Para os anuncios do Facebook, estes integram no ecossistema completo desta rede social,

nomeadamente, Facebook, Instagram, Messenger e Audience Network.

De acordo com (Marques, 2020) a publicidade no ecossistema Facebook tem varias vantagens
como poder de segmentacdo, notoriedade, comunicacdo e criacdo de comunidades,

envolvimento e CPC potencialmente inferior a outras plataformas de publicidade.
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Existe duas formas possiveis de anunciar no ecossistema do Facebook, primeira promover o
conteddo ja existente e segundo criar anincio de raiz através de gestor de anuncios, uma das

ferramentas disponibilizadas no Business Suite.

S e e
T Qual é a melhor forma de fazer antincios? |

| Promover contetido |

fags | Gestor de antincios

| Mais rapido. O conteudo ja estd pu- | Mais detalhado. Antincios nio apa-
| blicado. recem na cronologia. Em algumas
‘ campanhas, é possivel criar anin-

| s = _ | clos com conteudos publicados.

| Configuracdes bésicas. Alcanca os | Configuragdes avancadas (progra-
fas e amigos dos fas mais facilmen- | magéo, catélogo, anancios dinami- |

\}e. : | cos, publicos e outras).
Facilidade mobile. | Mais adequado fazer no computa- 1
‘ dor. |
| Promover para os feeds do Face- | Mais locais de publicacio dos antin- |
| book ou Instagram. Rkt cios | (até 15). |
| Objetivos limitados. Mais tipos de objetivos para as |

campanhas. Variacoes de antncios. |
S T \
|

| remover a promogao e voltar a pro-

Nzo é possivel editar. Tera de se | Permite editar antincios.
| mover.

Tabela 8 - PROMOVER POST VS GESTOR DE ANUNCIOS (Fonte: Marques,2020)

Depois de uma analise de duas op¢oes, foi decidido criar anincio através de gestor de anincios.
Para criar a campanha primeiramente é necessario de definir o objetivo do anlincio, orgamento
e duracdo da campanha, em segundo lugar temos de segmentar e escolher o publico-alvo e por

fim criar os elementos visuais.

No caso da campanha de Natal como o objetivo foi escolhido divulgacdo da marca, o anincio
era representado em Portugal, para todos os géneros, como publico-alvo foram escolhidas
pessoas com idade compreendida entre vinte e sessenta e cinco anos com interesses e empregos
do setor target da empresa, ou seja, cuidadores formais e informais, enfermeiras, médicos,

pessoas com interesse em saude e bem-estar.
Em anexo 4 ¢ apresentado o anuncio e a sua parte visual.
4.2.4 Gestéo de redes sociais

A gestdo de redes sociais comecou por criagdo de um plano tatico, onde foi definido a

calendarizacéo e categorias das publicagdes.
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Desde modo, foram criadas as categorias de conteldo como, post inspiracdo, partilha de
noticias do setor, comunicacdo dos acontecimentos internos da empresa e da sua equipa,

apresentacdo das solugdes e dicas uteis.

O formato das publicagdes variava conforme a rede social, assim para Facebook e Instagram
foram utilizadas a ferramentas como storys e reels, carrossel e publicagfes no feed. Enquanto
no LinkedlIn, por falta de ferramentas supramencionadas, foram utilizados os formatos como

colagem de fotos, publicacdes no feed e partilha de textos.

Para criagdo do calendario das publicaces foi utilizada a aplicagdo de Microsoft 365 — Excel,
cada folha de Excel apresentava o més do ano. A folha continha o nimero de dias de cada més
apresentados em linha enquanto as colunas representavam as informacGes relevantes de
publicacGes como, a categoria do conteldo e respetivo formato, especificacdes de conteldo, a

plataforma/rede social, o horario e as observacdes.

O agendamento das publicacdes foi feito atravées de duas ferramentas, nomeadamente, business

suite do Facebook e Publer.

Business Suite é uma ferramenta de gestdo das paginas comercias do Facebook, Instagram e
Messenger, permite analisar e acompanhar o desempenho das respetivas redes sociais, criar e
agendar publicacdes e stories para duas redes em simultaneo, interagir com publico e criar

anuncios.

Publer é um software de agendamento de publicacdes para varias redes sociais ao mesmo tempo

e acompanhamento do desempenho das mesmas.

As ferramentas disponiveis variavam conforme o plano de subscricdo, depois de uma breve
analise de opc¢des possiveis, foi decidido manter o plano gratuito, visto que este satisfazia as
necessidades da empresa, particularmente, agendar as publicacGes para trés redes sociais em

simultaneo.

Em anexo 2 e 3 encontram-se 0s exemplos do calendario das publicacGes das redes sociais e

exemplos das publicagdes nas redes sociais.

No que toca a criacdo de contetido para as redes sociais, a tarefa exigia bastante pesquisa de
informacdo, investigacdo e analise de dados. Dependentemente da categoria da publicacéo,

foram usadas diferentes fontes de pesquisa, para contetido mais cientifico, como a partilha de
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noticias do setor, recorrendo as fontes como canais de noticias nacionais e internacionais,

newsletters e jornais, tal como, motores de busca como a Google e foruns como a Quora.

Para contetdo mais visual foram utilizadas fontes de inspiracdo como Pexel, Pixabay, Pinterst

e as proprias redes socias.

O conteudo visual foi criado nos softwares como Adobe Photoshop, Adobe Illustrator e o

Canva.

O Adobe Photoshop é um software, principalmente, destinado para edicdo de fotos, enquanto
o Adobe Illustrator dirige-se mais para criacdo de elementos gréaficos. Na maioria das vezes, a
criacdo de publicacBes passava por estes dois softwares, visto que o design dos mesmos é

constituido por uma foto e elementos graficos.

O Canva € uma ferramenta online gratuita de criacdo de elementos graficos, infogréaficos,
apresentacdes e criacdo de videos. Esta ferramenta foi utilizada, sobretudo, para criagdo de
outros elementos de conteido e elementos graficos como videos para stories e reels, brochuras

e roll-ups.

4.2.5 Andlise de resultados das atividades de marketing digital da marca OneCare e

propostas de ac¢des para melhoria do engagement e brand awareness

Durante o periodo de estagio a analise de resultados das atividades de marketing digital foi feito
varias vezes. No inicio, para avaliar o desempenho atual da marca nas redes sociais e motores
de busca, depois para o langamento de campanhas e no fim do estagio, para avaliar o

desempenho de estratégias implementadas.

A analise inicial do desempenho das atividades de marketing digital foi efetuada no inicio de
estagio para perceber melhor o estado atual das atividades de marketing e de comunicacéo

digital, tal como, a presenca digital da marca.

Foram analisadas as redes sociais, 0 Search Engine Optimization (SEO) e o website em si, em

conjunto com as atividades de e-mail marketing.

A andlise inicial das redes sociais mostrou a falta de periodicidade das publicagdes e utilizagdo
de ferramentas adicionais das redes sociais, como, stories e reels. A ndo utilizacdo de hashtags

e textos com call to action (CTA) também afetaram o engagement e brand awareness da marca.
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Em termos de SEO e analise do website, foi utilizada uma extensdo da Google, Woorank, que
permite avaliar o desempenho do website nos motores de busca e a respetiva classificacdo, em

conjunto com a ferramenta de analise e monitorizacao de paginas web — Google Analytics.

As duas ferramentas ajudaram a perceber os pontos criticos a melhorar para aumentar a
classificagdo do website nos motores de busca e tornar o mesmo mais user friendly, deste modo,
e ja com a perspetiva de entrar nos mercados estrangeiros, foi proposto adicionar mais uma

lingua no website, o inglés.

Para 0 aumento de trafego organico, a recomendacdo era criar mais contetido nas redes sociais
que redirecionavam o publico para o website, posteriormente, também foi decidido criar um
blog, que por sua vez, ajudava no aumento de trafego organico através de contetdo relevante e
informativo para o consumidor, tal como o uso de palavras-chave relevantes, a otimizacao de

meta descricdo e de imagens, links ajudavam a aumentar a classificagdo nos motores de busca.

Em suma, a primeira analise demonstrou a necessidade de melhorar as paginas das redes sociais
e 0 desempenho do website. Também foram feitas varias propostas e recomendacdes a cerca de

como aumentar a interacao e visibilidade das redes sociais

Posteriormente, todas as recomendacdes foram aplicadas ao longo de varias etapas de execucdo
do plano de comunicagéo.

4.2.6 Analise de campanhas publicitarias

A primeira campanha a decorrer era 0 anuncio de Natal a ser transmitido através de plataformas
do ecossistema do Meta, nomeadamente, Facebook, Instagram e Messenger. Para a analise
desta campanha foram usados os relatérios disponibilizados pela ferramenta Meta Business

Suite.

O objetivo da campanha era a divulgagdo da marca, e por isso 0s primeiros parametros a analisar
eram o alcance dos andncios e o numero de impressdes do mesmo. O alcance de uma campanha
diz respeito a a0 numero de pessoas que viram 0s anuncios pelo menos uma vez, enquanto
impressdes de uma campanha medem a frequéncia com que os anuncios foram apresentados no

ecrd do publico-alvo.
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Grdfico 1— RESULTADOS DE ALCANCE E IMPRESSOES DE CAMPANHA DE NATAL (Fonte: Relatdrio Interno da OneCare

(informagdo sensivel))

Outro fator analisado era a frequéncia, que é dada como o nimero médio de vezes que cada

pessoa viu o anuncio.

Grdfico 2 — RESULTADOS DE FREQUENCIA DE CAMPANHA DE NATAL (Fonte: Relatério Interno da OneCare (informagdo

sensivel))

O numero ideal de frequéncia encontra-se num intervalo de 2-2,5 visualiza¢cdes em média por
semana, o valor da frequéncia muito em cima do valor ideal representa um desperdicio de
orcamento visto que deixa de impactar novas pessoas, também é um indicador de repetibilidade
excessiva do andncio que, por sua vez, pode gerar cansago e conotacdo negativa junto ao

publico-alvo.

Depois foi analisado o nimero de cliques com o cost per click (CPC) em comparagdo do

montante gasto da campanha.
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Grdfico 3 —N° DE CLIQUES, CPC E MONTANTE GASTO (Fonte: Relatdrio Interno da OneCare (informagdo sensivel))

Por fim, foram observados os dados gerais do desempenho das paginas do Facebook e
Instagram, como alcance, impressdes, o publico atual e potencial, particularmente, o género,

grupo etério, cidade e pais de residéncia.

Para concluir a analise, foram feitas as propostas de melhoria a adotar para campanhas futuras,
como incluir as estratégias de trafego pago na estratégia digital, continuar a dinamizar as redes
sociais e diversificar ainda mais o contetdo, especialmente, produzir conteddo em formatos

audiovisuais.
4.2.7 Analise da estratégia digital e customer jouney

No final do estagio curricular foi feita uma analise da estratégia digital implementada, deste
modo foi criado um template do relatério, onde a primeira parte destina-se a analise do site e
google ads, segunda parte era uma analise de redes sociais e por ultimo foi feita uma costumer

journey.

Para a andlise do site foram observados os dados como trafego e os seus maiores canais,
backlinks, horario de visita dos utilizadores no site e a localidade, do qual meio digital foi feito

0 acesso ao site e nUmero de conversoes.

Nas redes sociais foi feita a analise de dados gerais como, alcance da pagina, numero de visitas
e de novos seguidores, para aglomerar e simplificar o acesso a informacao foi elaborada a

seguinte tabela:
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Analise Rede Social

Quais os posts com melhores resultados?
Quantos seguidores?
Qual a frequéncia da publicacdo?

H& uma imagem de marca coerente e consistente

entre publicacdes?
Melhor horario

As respostas a comentarios e mensagens privadas
sdo dadas de forma consistente entre si, seguindo as

boas praticas de community management?

O que é que a marca transmite com a presenca atual

nas redes sociais?

Que tipo de contelidos a marca produz para fora das

redes sociais? Blogs? Guest posts? Webinars?

Tabela 9— ANALISE DAS REDES SOCIAIS (Fonte: Relatdrio Interno da OneCare)

De acordo com (Kotler, 2017) um passo para 0 desenvolvimento de uma estratégia de marketing
consiste em mapear todos os pontos de contacto e canais possiveis. Para a construcdo de
customer journey map da OneCare foram utilizados os dados internos da empresa, relatérios de

rebranding e o conhecimento interno do departamento de vendas sobre o consumidor.

Como a base de construcdo foi usado o customer journey dos relatérios do rebranding seguinte:
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Figura 4— CUSTOMER JOURNEY (Fonte: Relatério de Rebranding OneCare)

Depois da analise da figura percebeu-se gque a realidade ¢ diferente do cenario proposto, a seguir

segue-se 0 percurso do consumidor desenvolvido durante o periodo do estagio:

Percurso do Atencéo Atracdo Aconselhamento Acéo Advocacia
Consumidor
Ponto de | Conhecem a | PublicacBes da | Testemunhos dos | Subscrever os | Recomendacdes
Contacto marca num | Redes Sociais | clientes servicos /| e Testemunhos
andncio,  foi L comprar
Anlncios do ~
recomendada . solucGes
pelo alguém Site no Google
Search
Canal Redes Sociais | Redes Sociais | Redes Sociais Contacto Redes Sociais
direto com
Word of mouth | Google Pessoa de Word of mouth
vendedor
. contacto
Site

Tabela 10 — CUSTOMER JOURNEY MAP (Fonte: Relatdrio Interno OneCare)
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Por fim foram feitas as propostas de passos seguintes, deste modo foi recomendado um estudo
mais aprofundado do publico-alvo e criacdo de persona para diferentes segmentos, como B2B,
B2C e B2G.

Outro passo proposto era melhorar a estratégia de geracao de leads, aumentando os touchpoints
da marca com o consumidor através de meios digitais, mas tambem tradicionais como flyers,

banners, telemarketing, jornais e revistas, participacéo nas feiras do setor de interesse.

4.2.8 Andlise de mercado ageing e identificacdo de mercados prioritarios para a

internacionalizacao.

De acordo com (Paul W.Beamish, 2000) internacionalizacdo é um processo em qual as
empresas aumentam a sua consciéncia sobre influencia de atividades internacionais do seu

futuro, estabilizam e realizam transicdes entre varias empresas de mercados diferentes.

Existem varias razdes para uma empresa tomar a decisdo de se internacionalizar, (Paul
W.Beamish, 2000) numera algumas como, desejo da empresa por um crescimento constante,

saturacdo do mercado doméstico e potencial exploragcdo de novos avangos tecnoldgicos.

Um dos primeiros passos para a internacionalizacdo € perceber qual dos paises tem melhores
oportunidades de entrada, para este fim foi realizado um estudo de mercados de diferentes

paises, maioritariamente, europeus.

O estudo foi dividido em dois partes, primeira englobava os dados mundiais da populacao,
nomeadamente, a sua quantidade e tendéncias. Também foi analisada a situacdo econémica
global, o setor de salde e de assisténcia social, tal como, as tendéncias de empregabilidade dos

ultimos dois.

A segunda parte do estudo destinava-se a analise de paises concretos, sobretudo, paises da unido

europeia.

Cada pais foi analisado com a seguinte estrutura: Dados gerais do pais como, a quantidade de

populacéo e das familias, taxa de desemprego, o salario minimo e PIB per capita.

Também foi analisada a estrutura e o funcionamento do sistema de salde, as programas do
governo de reforgo do setor de telemedicina e politicas da mesma e o nimero de instituigdes de

apoio domiciliario.
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A seguir, foram estudados market players, identificando os potenciais concorrentes e parcerias.
Por fim, foi feita uma analise SWOT na perspetiva de entrada do OneCare no novo mercado.

De acordo com Ghazinoory, S et al (2007) A analise SWOT diz respeito a uma analise dos
pontos fortes e fracos, considerados os fatores internos de uma organizacao e as oportunidades

e ameacas, que sdo considerados os fatores do ambiente externo.

Desde modo, na analise SWOT criada, foram avaliados os fatores internos da entidade de
acolhimento, ou seja, pontos fortes e fracos e fatores externos, como oportunidades e ameacas

de cada pais.

Ainda, foi efetuada uma analise cruzada, isto €, foram relacionadas forgas com oportunidade,
que diz respeito a estratégia ofensiva, depois para estratégia confrontativa foram cruzadas
forcas com ameagas, para estratégia de reforco, fraquezas com oportunidades e fraquezas com

ameacas para estratégia defensiva.
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Parte I11; reflexdo critica
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5. Reflexao critica

Estagiar na OneCare, foi uma oportunidade para 0 meu crescimento ndo s6 profissionalmente,
mas também pessoalmente. Em termos da minha integracdo na equipa de trabalho, senti-me
como um elemento da equipa desde o meu primeiro dia, recebendo o acompanhamento e

atencdo necessaria por parte de toda a equipa para a realizacao das tarefas e objetivos propostas.

Apesar do estagio ter sido realizado, maioritariamente, em regime remoto, a comunicacgdo e a
integracdo na equipa correu de melhor forma possivel, existindo sempre a predisposicao de
auxiliar, orientar e acompanhar ndo sé em termos de tarefas e o crescimento profissional, mas

também em termos de crescimento pessoal e emocional.

Devido todo o apoio por parte da equipa, autonomia propria na realizacao das tarefas e a minha
integracdo posterior na equipa e continuacdo na OneCare, considero que todos 0s objetivos

previamente determinados foram cumpridos com sucesso.
5.1. Resultados obtidos

As tarefas do estdgio curricular tiveram duas vertentes principais, uma era mais virada para o
marketing digital e apoio nas atividades didrias do mesmo, outra vertente se refere ao estudo e

analise de mercado internacional.

Considero que o meu empenho, espirito de aprender e autonomia nas tarefas executadas,
ajudaram me bastaste a atingir os resultados pretendidos, ndo s6 propostas pela entidade de
acolhimento, mas também, resultados autopropostos.

Como foi mencionado anteriormente, uma das partes das minhas tarefar foram viradas para o
marketing digital, especificamente, o planeamento e dinamizacdo das redes sociais. Ao longo
do periodo do estagio, foi feito o planeamento da comunicagdo nas redes e posteriormente
implementado, contudo foi conseguido atingir resultados positivos e dinamizar as redes sociais

da empresa.

As métricas analisadas mostraram o crescimento constante dos seguidores e visitantes nas
paginas da empresa, aumentado o engagement. Também, foi conseguido implementar boas
praticas de community manager, aumentando assim o contacto com clientes e parceiros da

empresa, tal como aumentar a interagdo com o publico nas péginas das redes sociais.
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Devido a diversificacdo de contedo e uso de ferramentas de publicidade paga, foram obtidos

resultados marcantes no alcance das paginas das redes sociais.

Outra tarefa que ocupou uma fatia maior do tempo do estdgio era o estudo do mercado
internacional com objetivo de perceber as vantagens e desvantagens de cada pais, obstaculos
possiveis de entrada, tal como aglomerar a informagdo importante sobre o publico-alvo,

concorréncia e possiveis parceiros.

Através da pesquisa efetuada foram obtidos insights relevantes para a empresa, apoiando o

processo de deciséo de internacionalizagéo.
5.2. Competéncias adquiridas

Um dos maiores desafios que um estudante pode enfrentar ¢é a transicdo do ambiente académico
para 0 mundo empresarial, onde a parte tedrica adquirida durante os anos académicos serve
como a base para o desenvolvimento da parte pratica do trabalho e a execucéo das tarefas

pretendidas.

Na vertente tedrica, os anos académicos, especialmente, os anos do mestrado ajudaram-me a
organizar e estruturar as minhas tarefas durante o periodo do estagio tal como deram-me as
ferramentas para efetuar pesquisas necessarias. J& que 0s meses do estagio permitiram adquirir
novos conhecimentos, termos e teorias na area de marketing, design e pesquisa. Ver a realidade
do mercado e perceber melhor a interacdo interpessoal dos profissionais dentro do contexto

empresarial.

Através da vertente pratica, adquiri ndo s6 as competéncias técnicas, mas também habilidades
interpessoais. A capacidade de organizacdo, estruturacdo e planeamento foram umas das
principais competéncias adquiridas, devido constante apoio, motivacao e lideranca por parte da

supervisora e a equipa.

Em termos de competéncias técnicas, foram adquiridas e aperfeicoadas as capacidades de
trabalhar nos diversos softwares de design, edi¢cdo e organizagao de dados, tal como a pesquisa,

apresentacdo e compilacdo dos mesmos.

O que diz respeito as habilidades interpessoais, foram melhoradas, drasticamente, as
capacidades de comunicacdo e apresentacdo, devido as reunides efetuadas e comunicacao
constante entre equipa. A minha capacidade de superacdo tambem foi testada, ndo s6 em termos
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de conhecimentos, mas também em termos emocionais, como superar 0 medo de errar, pedir

ajuda e defender as préprias ideias recorrendo a capacidade de argumentacao.

Acredito que o estagio curricular na OneCare me tornou num profissional mais experiente,
criativo e organizado, permitiu-me adquirir competéncias necessarias na area de marketing e

inteligéncia emocional, para ser melhor como profissional e como um individuo.
5.3. Contribuices para a entidade de acolhimento

Ao longo do periodo do estagio, o espirito de entreajuda e a partilha mutua de conhecimento e
experiéncias, foi o principal foco para um estagio de sucesso. Posto isto, 0s resultados
supramencionados no subcapitulo 5.1., poderdo ser considerados um contributo para a entidade

de acolhimento, visto que, impactam diretamente o funcionamento do negacio.

A principal contribuicdo para a empresa, foi a simplificacdo e execucdo das tarefas relacionadas
com a area de marketing, design e pesquisa de mercado, tal como a ajuda nas tarefas mais

pequenas aos outros membros da equipa.

Por fim, gostaria de mencionar que a disposicao constate da equipa, ajudou-me sentir a vontade
na execucgdo das minhas tarefas e partilha das ideias, que contribuiu para um ambiente dindmico

e criativo.
5.4. Oportunidades, melhorias e recomendagdes

A OneCare tem objetivos, visdo e missdo bem delineados tal como a sua estratégia de
crescimento e atuacdo no mercado atual, em termos de oportunidades salientava que a expansao
do negécio para 0 mercado internacional com atual tendéncia do envelhecimento da populacéo
e crescimento de implementacédo de tecnologia no setor de servicos de apoio domiciliario, é um

passo a fazer durante os préximos anos.

Em termos de melhoria, como a OneCare pretende expandir o seu mercado a melhor automacéo

de processos seria necessaria para tornar a empresa mais eficaz e adaptativa as novas realidades.

Considero a OneCare uma empresa com muito potencial para se tornar uma referéncia no setor
de monitorizacdo de salde e novas tecnologias, devido a sua equipa profissional, unida e focada

no mesmo objetivo.
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5.5. Limitacdes e dificuldades sentidas

A principal dificuldade sentida, foi a elaboracdo do presente relatdrio de estagio, especialmente,
a parte de enquadramento tedrico, na fase inicial, tive dificuldades de perceber qual tema
escolher, visto que 0 meu estagio passou por varias areas destintas, depois de ter escolhido o
tema, organizar, estruturar e encontrar informacdo necessaria para o capitulo, foi bastante

desafiador.

A propria gestdo de emocdes e de tempo, falta de motivacdo foram principais limitagdes na

elaboracdo do presente relatério.

Em termos de estagio, ndo consigo apontar nenhuma limitacdo sentida visto constante apoio
por parte da equipa e a minha supervisora, Vanessa Baeta, que conseguiu liderar e apoiar-me

de forma a atingir todos os objetivos estabelecidos.

A propria motivacao de contribuir para o OneCare, dar o meu melhor e apoio de equipa, ajudou-
me ultrapassar algumas dificuldades sentidas, principalmente, lidar com falta de algumas
competéncias técnicas, como elaboracdo de Facebook e Google ads ou trabalhar com a

ferramenta de criacdo de websites, WordPress.
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Conclusao

Devido a um crescimento acelerado de trocas internacionais e desenvolvimento tecnoldgico,
surgiram novas oportunidades de negdcio, uma das quais é a internacionalizacdo. Apesar do
tema ser estudada ao longo dos anos, com a primeira abordagem na década de 60, s nas Ultimas

duas décadas, a Internet e internacionalizacdo se comecaram a cruzar.

A reducdo das barreiras de entrada ao comercio internacional, aproximacgdo dos mercados
através dos novos meios de comunicagdo, acesso facilitado ao informacéo e tecnologia, isto
tudo, deu o inicio a internacionalizacdo de pequenas e médias empresas. Estas, sentiram a
necessidade de expandir as suas atividades para outros mercados geograficos, mas tal atitude,
sem uma estratégia e devido suporte pode ser fatal para um negdcio deste tipo. Perante a decisao
de internacionalizar-se, torna-se necessario que as PMEs fazem uma avalia¢do aprofundada das

préprias capacidades, delineiam a estratégia e usufruem das ferramentas disponiveis.

E neste enquadramento que a primeira parte do presente trabalho se focalizou, aglomerando
varios conceitos e metodologias de internacionalizacdo. A revisao de literatura, demonstrou que
apesar de ja existir bastantes estudos na area de internacionalizacéo e Internet, o cruzamento
dos mesmos ainda € pouco investigado. Olhando para literatura pesquisada e a prépria
experiéncia, conclui-se que as ferramentas digitais sdo um dos principais facilitadores no

processo de internacionalizacdo de uma PMEs, devido, principalmente ao seu baixo custo.

Numa fase posterior do presente relatério foi aprofundada a parte pratica do estagio, sinto-me
privilegiada de poder estagiar na OneCare, uma empresa com forte orientagéo e impacto social,

que se preocupa ndo sé com o bem da sociedade, mas também com o bem da propria equipa.

O OneCare que atualmente se encontra em processo de internacionalizacdo e na fase do
crescimento, precisava de expandir o seu conhecimento sobre o mercado e ter auxilio no
delineamento de estratégia e das atividades didria do marketing. Ao longo do periodo do
estagio foram desenvolvidas varias tarefas e adquiridas novas competéncias a nivel profissional

e pessoal.

Acredito que o trabalho efetuado e as ideias implementadas, tiveram o impacto positivo para o

funcionamento da entidade de acolhimento e a propria equipa.
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Anexo 1 — Solugdes OneCare

Utilizac&o do dispositivo Safe

Tomada Inteligente - OneCare AAL
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Anexo 2 — Conteudo das Redes Sociais

ONECARE SENIOR ONECARE AAL

Socializacdo e Monitorizacao inteligente.
Planos de estimulacao cognitiva Afericdo de rotinas didrias e desvio

ONECARE SAFE

Registo e acompanhamento Sistema de detecdo de quedas e
dos dados de satide pedidos de SOS

ONECARE
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Anexo 4 — Anuncios OneCare

<

DETEGAO DE QUEDAS E
PEDIDOS DE EMERGENCIA

62

7 ‘ cgo DE%,COMUNICA(;AO QUET e
0S SEUS ENTES QUERIDOS MERECEM.



OneCare eee

1FOM

Com o OneCare Safe garanta maior
tranquilidade e seguranc¢a de quem mais cuidou

de si.@

Subscrevs o sevico até 12 de janeiro e poupe
10€ na compra do equipamento OneCare Safe
e nos oferecemos a primeira mensalidade

onecare.pt
ONECARE - Tranquilidade, Saber mais
conforto e autonomia par...

[ﬁ) Gosto D Comentar » Partilhar
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