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Resumo

Este relatorio, resultante do estagio realizado na EZ4U, permitiu analisar em concreto os
processos de inovagao no contexto de uma empresa recém-criada e de um sector com

caracteristicas de fornecedor especializado como as Tecnologias de Informagao.

Deste modo, as atividades desenvolvidas ao longo do estiagio assumiram um papel
relevante, uma vez que sio um importante elemento para a compara¢io com a revisao de

literatura relativa a problematica.

Em relagio a literatura existente, a analise incidiu nos tipos de inovagdo, no
empreendedorismo tecnolégico e em dois importantes modelos de inovagao como o DUI e
o STI. No entanto, o principal enfoque residiu na taxonomia de Pavitt ¢ no estudo dos

fornecedores especializados, apesar de nao abordar o contexto especifico de uma startup.

A questao de investigagdo passa por analisar e compreender a importancia do
posicionamento comercial e da interacio com os clientes numa organizagao sob a qual as
estruturas dos processos de inovagao sao muito sensiveis ao estado de desenvolvimento e as

caracteristicas do sector onde opera.

Palavras-Chave: Inovacao; Startup; EZ4U; Fornecedores  Especializados;

Posicionamento Comercial; Interacao com clientes.
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Abstract

This report, which was the result of the EZ4U training, made it possible to analyze in
particular the innovation processes in the context of a newly created company and a sector

with specialized supplier characteristics such as Information Technologies.

In this way, the activities developed during the internship have played an important role,
since they are an important element for the comparison with the literature review on the

problematic.

In relation to the existing literature, the analysis focused on the types of innovation,
technological entrepreneurship and two important innovation models such as DUI and STT.
However, the main focus was on Pavitt's taxonomy and the study of specialized vendors,

although it did not address the specific context of a startup.

The research question is to analyze and understand the importance of commercial
positioning and interaction with customers in an organization under which the structures of
innovation processes are very sensitive to the state of development and the characteristics of

the sector in which it operates.

Keywords: Innovation; Startup; EZ4U; Specialized Suppliers; Commercial Positioning;
Interaction with customers.
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Introdugao

Este relatério surge como resultado das atividades desenvolvidas durante o estagio
curricular na empresa EZ4U, que se desenrolou no primeiro semestre do ano letivo de
2017/2018, e procura compreender o papel das estruturas dos processos de inovagao
empresarial presentes num fornecedor especializado, analisando a relevancia do
posicionamento comercial e da interagdo com os clientes na estratégia da startup no mercado

das Tecnologias de Informagao.

O projeto propoe-se igualmente analisar a literatura existente relativa a inovagao e aos
fornecedores especializados correlacionando a mesma com o0s processos estratégicos de

gestao da inovagao da empresa apreendidos durante o estagio.

Deste modo, na fase inicial ou primeiro capitulo do relatério sera realizada uma descrigao

da empresa e do estagio, relatando as atividades desenvolvidas e o seu enquadramento.

No capitulo seguinte sera observada a literatura existente, com foco inicial nos tipos de
inovagao existentes segundo alguns autores e teorias de inovagao de produto.
Posteriormente, a investigagdo passa a pertinéncia das startups e do empreendedorismo

tecnoldgico para a economia atual.

O desenvolvimento teérico termina com uma analise mais pormenorizada de algumas
teorias da inovagao relativas aos fornecedores especializados como a Taxonomia de Pavitt.
Esta tipologia estabelece um elo de ligacio com o ponto primordial deste relatério, os

fornecedores especializados, e a questao de investigagdo que pretendo estudar.

No terceiro capitulo, serdo apresentadas as conclusdes retiradas da frequéncia do estagio,
respondendo a problematica da importancia do posicionamento comercial e das redes de
clientes para a posi¢ao que a empresa ocupa hoje no mercado, tendo por base os processos
de inovagao envolvidos relativos ao desenvolvimento do servico, a dimensio da empresa e

as caracteristicas especificas da empresa (fornecedor especializado) e do setor onde opera.



1. O Estagio: Contexto e Atividades

1.1 Apresentagio da EZ4U
O estagio foi realizado na EZ4U, empresa que atua no setor das Tecnologias de

Informacio e teve a duracdo de 6 meses (18 de setembro de 2017 a 18 de fevereiro de 2018).

A EZ4U detém uma plataforma de comunicag¢do via SMS e esta subdividida em 3 areas:

e Informatica
e Area Comercial

e Desenvolvimento de Produto

& eEzYu
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Figura 1: EZ4U SMS System Fonte: EZ4U

O estagio decorreu em duas equipas (Comercial e Desenvolvimento de Produto). A
equipa comercial é entdao responsavel por elaborar estratégias de captagao de novos clientes
entre os diversos setores de atividade em que a empresa esta presente, através de uma via

direta ou indireta.

Por outro lado, a equipa de desenvolvimento de produto atua de uma forma conjunta
com a equipa informatica, de forma a investigar e desenvolver possiveis alteragdes na
plataforma de modo a responder a necessidades especificas. Esta equipa realiza igualmente

estudos de mercado sobre novas extensoes de servicos.

Os grandes objetivos da realizagao do estagio curricular foram:

e Desenvolver competéncias respeitantes a analise de mercado, estratégia de

posicionamento e gestao da inovagao;



e Anilise e compreensio de todo o ciclo de conce¢io de um produto/servico, desde a
ideia a comercializacio;
e Acompanhamento e desenvolvimento de processos de inovaciao de forma a explorar

novas oportunidades de negocio.

O projeto, objetivo principal de estudo com a frequéncia do estagio, passou por analisar
a importancia do posicionamento comercial e da relagio com os clientes de uma startup que
atua como fornecedor especializado, desenvolvendo estratégias de crescimento e novas

inovagdes com o objetivo de captar o cliente.

A EZAU estabeleceu-se em 2010 fruto de uma sociedade constituida por dois alunos
recém-graduados pela Faculdade de Engenharia da Universidade do Porto com um know-
how ligado a engenharia informatica. No inicio deste projeto a EZ4U operava com o modelo
de negoécio bastante diferente do atual, dado estar centrado na consultoria de

telecomunicaces e revisao deste tipo de contratos de algumas empresas.

Em 2013, fruto de necessidades de alguns clientes, foi desenhada uma solugao de

comunicacido via SMS que se tornou o negbcio central da empresa.

A EZAU trabalha exclusivamente em B2B, ou seja, com clientes empresariais e tem
cobertura mundial. Além disso, opera nos mais variados sectores de atividade como Sauide,

Industria Automével, Retalho ou Aviagio como veremos posteriormente.

1.2 Atividades desenvolvidas
E utilizada a seguinte imagem ilustrativa de forma a contextualizar as atividades

desenvolvidas ao longo do estagio curricular:

° o~ ®
- -
Contextualizacdo Estudo de Identificacdo da Desenvolvimento e
daempresa no Mercado e analise oportunidade para implementacdo da
Mercado da concorréncia aInovacdo estratégia

Figura 2: Processo EZ4U SMS Fonte: Elaboragio prépria.



Na primeira fase do estagio curricular as minhas tarefas relacionaram-se com o estudo da
empresa, do produto comercializado por esta e posicionamento no mercado das tecnologias

de informacgao.

Esta fase ¢ relevante pois ajuda a perceber qual a visdo e missao da empresa no mercado,
0s seus concorrentes e quais as vantagens competitivas que a EZ4U oferece para cimentar a
usa posicdo no mercado. Foi igualmente importante estudar o produto e as suas
caracteristicas, uma vez que foi possivel investigar oportunidades de inovagao para responder

as necessidades dos clientes.

Em seguida, ja integrado na area comercial e de desenvolvimento de produto, foi possivel
perceber quais os setores de atividade mais preponderantes para a EZ4U e quais os

mercados-alvo mais interessantes.

Depois de escolhido quais os mercados com mais potencial de atuagdo, e em conjunto
com as duas equipas, foram estudadas novas inovagoes que se traduzissem em vantagens

competitivas para potenciais clientes de modo a facilitar a abordagem.

Cabe entao as equipas de desenvolvimento de produto e informatica implementar as
inovagdes anteriormente discutidas na plataforma de SMS, a fim de estarem concluidas antes
da apresentacio ao cliente-alvo. Por outro lado, a equipa comercial tem a sua
responsabilidade a definigao da estratégia de abordagem junto do potencial cliente, efetuando

do mesmo modo o estudo do pre¢o para implementar na proposta comercial.

Ao mesmo tempo que a estratégia comercial avanga, a equipa informatica realiza testes
funcionais de modo a que as novas funcionalidades estejam prontas a utilizar e passiveis de
implementar nos clientes. O facto de pertencer a equipa comercial e de desenvolvimento de
produto foi bastante importante pois estive envolvido em varios projetos, quer ao nivel de
possivels patcerias como possiveis clientes. Foi também possivel realizar diversas tarefas

como consultoria comercial, estratégica e de inovacio.

Ao longo dos seis meses de estagio realizei diferentes tarefas, diferentes projetos e
desenvolvi competéncias. Considero que a realizagao deste estagio foi importante do ponto
de vista da valorizacao pessoal, uma vez que além das competéncias adquiridas foi possivel
perceber como ¢é o dia-a-dia de uma startup: os processos, rotinas, tomadas de decisao e

diferentes perspetivas de negocio.



1.3 Da experiéncia do estagio a formulagdo da questido da investigagdo

O Relatério de Estagio assenta no acompanhamento das atividades e processos referentes
a gestao da inovag¢ao com o estudo de caso real de uma startup. Através da vivéncia do estagio
sera possivel correlacionar as atividades desenvolvidas com a literatura relativa aos tipos de
inovagao como o learning by doing ou learning by interacting e a literatura relativa aos fornecedores

especializados.

O foco central da questao de investigagdo passa por analisar a importancia e o contributo
que o posicionamento comercial e a interacdo com clientes tém na gestao da inovagao de

uma startup que opera como fornecedor especializado.

Este tipo de atividade, bem como as caracteristicas do sector, sao bastante especificas pois
sao distintas de outro tipo de startups. Por exemplo, para startups relacionadas com
atividades do tipo “baseadas na ciéncia”, a gestdo da inovagao passa por outros fatores como

parcerias com organiza¢des produtoras de conhecimento.

E igualmente oportuno perceber qual o impacto que o servico comercializado pela EZ4U

tem nos diversos setores de atividade em que esta atua.



2. Revisao de Literatura

2.1 Inovagio

Podemos afirmar que, segundo alguns autores, a Inovacdo consiste na conce¢ao novos
produtos ou novos processos para a produgdao de bens ja existentes, sendo também um
conceito com que as organiza¢des se preocupam cada vez mais uma vez se trata de um

conceito fundamental para o seu futuro (Fagerberg e Verspagen, 2009).

Segundo Schumpeter (1943), a inovagio ¢é igualmente um conceito que abrange todas as
areas de uma empresa, uma vez que nao se limita apenas a conce¢ao de novas tecnologias,
como também a novas formas de gestao internas a organiza¢ao ou através de melhorias no

contacto com o cliente, no que diz respeito a area comercial.

Existem entdo varios tipos de inovagao que sio considerados mediante os objetivos de
comercializagdo por parte das organizacées. De acordo com o Manual de Oslo (Eurostat,
2005), divulgado pela OCDE, que tem por objetivo estabelecer padroes ao nivel de
conceitos, indicadores e metodologias relativas a I&D dos paises industrializados, os tipos

de inovacao sao:

e Inovacio de Produto: esta relacionada com a conce¢io de um produto ou servigo

completamente novo ou significativamente melhorado, utilizando para tal novos

conhecimentos e tecnologias, ou uma combinagdo de conhecimentos e tecnologias ja

existentes. Pode estar relacionado, por exemplo, com softwares incorporados;

e Inovacio de Processo: relacionada com a implementaciao de métodos para a criagao de

produtos ou servicos, sejam eles novos ou significativamente melhorados. Podem, a
titulo de exemplo, envolver mudanc¢as nos equipamentos, sofwares utilizados e novas

técnicas de distribuicao de produtos nas empresas;

e Inovacio de Marketing: estas inovagdes tém um cariz diferente das anteriores uma vez
que sao orientadas para a satisfacdo das necessidades dos consumidores, através de, por
exemplo, reposicionamento do produto/servico, alteragdes na sua fisionomia (p.e. na
embalagem), implementacio em novos e aumento das vendas através de técnicas

especificas relacionadas com as promogdes, como cupdes ou brindes;


http://ideas.repec.org/a/eee/respol/v38y2009i2p218-233.html

e Inovacao Organizacional: associadas a inovagdes que ocorrem dentro das empresas com
o intuito de melhorar o seu desempenho, por exemplo, através da reducao de custos
administrativos ou custos de transa¢ao. Tem também por objetivo a organiza¢ao do local
de trabalho de modo a aumentar a satisfacao dos colaboradores e consequentemente a
produtividade. Mais recentemente, ocorrem inovagoes organizacionais relacionadas com

as relacOes externas das firmas.

2.1.1 Taxonomia de Freeman

Em relacio a literatura existente, existem também analises aos tipos de inovagao mediante
a intensidade e a natureza da inovagdo, podendo assim ajudar a perceber qual o tipo de
inovagao utilizado pela startup em estudo. Segundo Freeman (1987), existem inovagoes do
tipo radical, incremental, novos sistemas tecnologicos e novos paradigmas técnico-

econémicos que serao descritos em seguida.

A inovagao radical é um conceito que corresponde a definicao original de inovagao, ou
seja, a concegdao de algo novo e disruptivo nunca visto nos mercados. O seu processo
normalmente advém de investimentos em I&D e processa-se de forma descontinua no

tempo. Por vezes a inovagao radical pode dar origem a um novo mercado.

Por inovagao incremental entendem-se os processos de melhoramento nos produtos ou
processos de uma organizagao, tendo como um dos principais objetivos a redugao dos custos
de produgao. Ao contririo da inovagio radical, estas inovagdes nao sao consequéencia de
atividades em I&D empresarial, mas sim de processos que ocorrem internamente como o
Learning by Using (aprendizagem dos colaboradores resultante do manuseamento dos
produtos/matetiais durante o processo produtivo), Learning by Doing (aprendizagem através
da experiéncia com a atividade) e o Leaming by Interacting (interagao entre todos os

intervenientes no processo como fornecedores, produtores e clientes finais).

Contrariamente a inovacao radical, tende a ocorrer de forma continua e em qualquer setor
de atividade na economia. A interagdo entre o conhecimento e a aprendizagem tende a
compor as relagbes inter-organizacionais das firmas, sendo que as inovagoes consequentes

assumem a designac¢ao de Path Dependence (Arthur, 1994).

Os novos sistemas tecnoldgicos sao entdo uma combinacao de inovacOes radicais e

incrementais que ddo origem a novos setores, uma vez que tém um impacto significativo na



estrutura econémica. Normalmente tendem a surgir em clusters uma vez que estao agregadas

através de familias de produtos.

Por ultimo no que a taxonomia de Freeman diz respeito, surgem os novos paradigmas
técnico-econémicos, que estao associados a “revolucdes tecnoldgicas”, ou seja, a mudangas
que influenciam a estrutura econémica. Estao relacionados com inovagodes radicais, podendo
provocar novas formas de gestao ao nivel das firmas e dos mercados, podendo efetivamente
destruir mercados existentes. Neste caso, os paradigmas definem-se por ciclos longos ao
nivel da economia e da tecnologia e normalmente cada paradigma ¢ definido por um recurso-

chave.

2.2 Inovagio Tecnologica

2.2.1 Teoria da Inovagido de Produto segundo Henderson e Clark

E igualmente importante analisarmos a teoria da inovacio de produto de Henderson e
Clark (1990), uma vez avalia predominantemente as inovagoes tecnologicas. Além do mais,
os autores introduziram novas categorias além das iniciais, que estaria bastante incompleta
uma vez que nao seria suficiente para explicar a inova¢do nas empresas, pois apenas

contemplava uma dicotomia entre inovagao radical e incremental.

Deste modo foram desenvolvidas duas novas categorias no que a inovagao de produto
diz respeito, tais como a inova¢ao modular e arquitetural. Com a implementagdo destes
novos conceitos, o objetivo passa por alertar as empresas de que, por vezes, podem estar
demasiado orientadas para determinados processos e desta relativizar a melhoria da oferta
de um produto, que pode ser resolvida através de uma inovag¢ao arquitetural. Outro entrave
identificado pelos autores passa pela dificuldade de restruturagao da empresa de forma a

inovar nos produtos e nos processos.

Com a implementagao destes novos conceitos, surgiu entao uma nova matriz relativa a

inovagao de produto:



High impact on architectural knowledge

Architectural Innovation

knowledge

Low impact on component

Incremental Innovation Modular Innovation
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Low impact on architectural knowledge

Figura 3: Matriz Inovagdo de Produto. Fonte: Adaptado de https://www.innovationzen.com/blog

As inovagdes sdo entao categorizadas conforme a intensidade e o impacto da inovagao

em componentes ¢ o impacto da interligacao dos mesmos.

A inovacdo incremental, tal como descrito anteriormente no Manual de Oslo, esta
relacionada com a implementagao de melhorias num produto ja existente. Apesar de o design
e as ligacOes se manterem iguais, existem melhorias continuas relativamente aos

componentes

Por outro lado, as inovacdes radicais (tal como mencionado no Manual de Oslo) estio
relacionadas com uma nova restruturacio ao nivel de conceitos bisicos como as

componentes e o design do produto.

A inovagao modular esta associada a mudangas nos componentes mantendo as suas
ligacoes, ou seja, sem alterar a sua arquitetura. Este tipo de inovagdo provoca sucessivas
dissipagdoes dos conhecimentos anteriormente adquiridos uma vez que necessita
sucessivamente de novos conhecimentos sobre componentes. Exemplo: Telefone analogico

vs telefone digital.

Ja a inovagao arquitetural é precisamente o oposto da modular, o que significa que
ocotrem altera¢des na arquitetura/design do produto, mas as componentes permanecem
inalteradas, o que significa que o conhecimento existente permanece inalterado a medida em
que se vao estabelecendo novas ligacdes. Temos como exemplo o DVD player portatil e o

DVD player desktop.



2.3 Startups e Empreendedorismo Tecnologico

A necessidade constante de inovagao originou a criacao de startups. Uma startup é uma
organiza¢ao com um horizonte temporal maximo de dez anos que esta orientada para criar
um produto ou servico em contexto de incerteza e que procura desenvolver um tipo de
negocio repetivel e escalavel, ou seja, que atinga um grande nimero de consumidores e gere

lucro no menor horizonte temporal possivel (Stam e Wennberg, 2009; Ries, 2011).

Do ponto de vista estratégico de uma startup, ¢ muito comum realizar-se o paradoxo com
a expressao “Born Global’, sendo que alguns empreendedores como Steve Blank (2016)
afirmam que se uma startup nao orientar a sua estratégia para a internacionaliza¢ao desde o
seu inicio caminhara para a faléncia. A estratégia da EZ4U ¢ distinta desta norma e nao se
traduziu na internacionalizacao. Foi identificada uma falha relativamente a comunica¢ao com

os consumidores e que as empresas nao estariam a acompanhar o avango da tecnologia.

Como tal, o posicionamento estratégico passou em primeira instancia por estabelecer
parcerias com empresas nas proximidades, algumas delas até dentro da mesma incubadora,
o UPTEC. Esta decisao foi tomada derivado da facilidade de comunicacio e de acesso ao
servico, da recetividade e flexibilidade para a mudanga dessas mesmas empresas e pela total

disponibilidade para assisténcia técnica.

Alguns autores como Lee e Osteryoung (2004) e Vedovello e Godinho (2003) mencionam
que a assisténcia técnica e a facilidade de comunicagao podem constituir importantes mais
valias nas relagdes comerciais dentro de clusters. Podemos entao afirmar que a cria¢ao de
valor junto do cliente fruto destas relagoes permitiu a EZ4U estabelecer-se como um dos
principais fornecedores especializados a nivel nacional e pese embora o facto de hoje em dia
ter cobertura mundial, o grande impulsionador da startup foi a rede de clientes locais que

estabeleceu previamente.

As startups e a sua pertinéncia tém entdo um impacto bastante positivo no nosso paifs no
que ao Empreendedorismo Tecnolégico diz respeito. Segundo dados do INE, o crescente
numero de startups e de jovens empreendedores tem impacto ao nfvel da diminui¢ao da taxa
de desemprego, no aumento da competitividade das empresas portuguesas e no aumento das

exportagoes da tecnologia.
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Como anteriormente descrito aquando do conceito de startup, os empreendedores
tendem a expandir as suas atividades em contexto de incerteza e com uma particular atencao

para as lacunas de informagao vigentes ao nivel dos mercados ou da tecnologia fornecida.

A alianga entre o conhecimento sintético e analitico e a tecnologia como principal fator
de problem solving, tez despertar aquilo a que Schumpeter denomina de Empreendedorismo
Tecnologico. O Empreendedorismo Tecnoldgico é a criagao de empresas que atuam com

uma base intensiva em tecnologia.

A conjugacao entre Empreendedorismo, Inovacio e tecnologia motivou a criagao de um
conjunto de empresas denominadas Empresas de Base Tecnoldgica, que segundo autores
como Fontes e Coombs (2001), desenvolvem intensivamente novas tecnologias e

conhecimentos técnicos que podem desencadear a criagao de novos sectores e atividades.

As EBT, e tal como o caso da EZ4U, numa fase inicial estdo estabelecidas/agregadas a
incubadoras de empresas. Uma incubadora é uma organizagdo que apoia uma firma recém-
criada através de apoio administrativo, recursos tecnologicos, redes e espago fisico. Estas
tém a particularidade de normalmente serem tematicas, como ¢ o caso do UPTEC onde a

EZ4U esta inserida.

Relativamente ao processo de incubagio, este compreende quatro fases relevantes:

e Geracdo da ideia: Nesta fase a incubadora acolhe a empresa nas suas instalagdes, empresa

essa que pode advir de, por exemplo, um concurso de ideias. No caso particular da

EZ4U, esta auto propos-se para que fosse acolhida pelo UPTEC;

e Early Stage: Nesta etapa tem inicio o desenvolvimento da tecnologia e toda a estratégia
envolvente até a conceg¢ao final do produto ou servico no mercado e consequente inicio
da comercializagao. Nao obstante, para algumas startups, esta fase é assume grande
relevancia uma vez que poderdo receber investimento por parte de Business Angels ou
Venture Capitals (investidores que atuam em empresas que nao tém ativos para fornecer
como garantia, sendo que injetam capital de uma forma faseada e mediante metas pré-
estabelecidas). O caso da EZ4U ¢ atipico uma vez que apenas se estabeleceu através dos
capitais proprios dos seus fundadores;

e Aceleracdo: Depois da concecao da tecnologia, a fase da aceleragao esta relacionada com

a comercializagao do produto ou servico no mercado e a elaboracao de estratégias de
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internacionaliza¢ao. Por vezes ocorre um reforco de capital tendo em vista a expansao

do produto;

e Saida: As empresas incubadas definem o momento para a sua saida. Este pode advir de
fatores como internos como a aquisi¢ao da empresa por parte de outra entidade ou de

fatores externos como espaco sobrelotado na incubadora.

N

Start-up creation Early stage \f» Expansion

Incubation
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+ INNOVETION Assassment - ACcE s W Biraiee * Intarnationalzaticn support
& Russiness Plan elahoration
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| Pre-incubatlon ‘ e Advanced business planning ( pOSt-
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Figura 4: O processo de incubagio. Fonte: The Smart Guide to Innovation-Based Incubators (EU, 2010)

2.4 Padrdes Setoriais

2.4.1 Taxonomia de Pavitt

A capacidade de inovagao nao assume um papel uniforme no que toca as varias industrias
e setores de atividade existentes na economia (Pavitt, 1984). Como a capacidade de inovagao
e a trajetoria de mudanga tecnologica é distinta, por exemplo, no retalho e no turismo, foi

necessario tomar medidas para padronizar os diferentes setores industriais.

Foi entao que surgiu a taxonomia de Pavitt (1984) com o intuito de classificar os diferentes
setores industriais tendo por base a sua capacidade e absor¢ao de inovagao. Sendo assim, o

autor classificou os setores em quatro grupos:
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Neste segmento, Pavitt agrega firmas de pequenas dimensoes e que atuam em
mercados extremamente concorrenciais. A competi¢ao neste caso ¢é feita pelo

Industrias preco. A inovagao neste grupo esta associada ao design de produto ou aos
dominadas | processos. Existem indices reduzidos de aprendizagem tecnoldgica e as fontes
por provem do Learning by Using e do Learning by Doing. Existe pouca propensao
fornecedores | relativamente ao registo de patentes. Tem como exemplo indudstrias como o
calgado e textil.
Este grupo incorpora empresas de elevada dimensao e que contam com
recursos humanos altamente qualificados. Em rela¢ao a inovagao, esta é
Industrias proveniente de processos de I&D internos, sendo que, por vezes, pode advir de
baseadas na | fontes externas como universidades. Os tipos de inovagao sao por norma
Ciéncia incrementais e radicais ao nivel do produto. Existe uma elevada apropriabilidade
e tem como exemplos a indudstria quimica e farmacéutica.
Neste caso estao associadas organizacbes com uma dimensao consideravel em
Indtistrias que existe uma constante .prec\)cupa(_;io coma redugﬁo' de custos. A prod~ugﬁo é
escala em escala e existem barNrelras a entrada elevadas. Aqul 0 foco.da inovagao
intensivas prende-se com a reducao de custos e com a melhoria da qualidade do produto

final. A 1&D ao nivel do produto e do processo ¢ realizada internamente e tem
como exemplos a industria automoével e metalirgica;

Industrias de
fornecedores
especializados

Associados a PME’s onde normalmente as fontes de inovac¢ao ocorrem ao
nivel do produto, sejam elas internas ou externas. Neste grupo o objetivo da
inovagao prende-se com melhorias significativas na qualidade do produto. Este
segmento tem a particularidade de considerar o networking com clientes uma
peca-chave, assim como o facto de as solu¢oes serem desenhadas de acordo com
as suas necessidades. Temos como exemplo firmas fornecedoras de software ou
de bens de equipamento.

Tabela 1: Tipologia de Pavitt

Existem outros autores que estudaram casos especificos que a taxonomia de Pavitt nio

reconhece, como o caso das microempresas, ou seja, empresas com menos de 10

funcionarios. Marsili e de Jong (2005) realizaram uma analise e concluiram que estas

empresas, apesar de contemplarem alguns tragos da taxonomia da Pavitt como o facto de ser

uma industria escala-intensiva, a combinagao dos recursos internos e a forte dependéncia de

fornecedores como fonte de inovagdo, assumem padrdes de inovagao muito mais

diversificados do que o sugerido por Pavitt (1984).

Ao contrario de Pavitt, os autores afirmam que os setores de Fabrico e dos Servigos tém

a mesma ligacdo com a inovagao, que era algo que Pavitt assumia de forma distinta. Os

autores, seguindo a linha de Archibugi (2001) afirmam que estes dois setores tém
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fundamentos similares no que toca ao processo de inovagao, como por exemplo ao nivel da

interacao com os fornecedores e com a intensidade da inovacao.

Marsili e Jong (2005) citam que outro aspeto relevante esta relacionado com as empresas
que atuam em diferentes mercados de produtos, pois podem implementar varios tipos de

inovagdes e deste modo estarem categorizadas em mais do que uma tipologia.

Outros autores, como Souitaris (2002), afirma que a taxonomia de Pavitt apenas deve ser
analisada como uma “ferramenta de integracao” segundo uma perspetiva econémica relativa
aos estudos de inova¢ao, uma vez que nao contempla uma analise de determinadas variaveis
que sdo bastante relevantes como a estratégia, o or¢amento destinado para a inovagao e a

estratégia de negocios, que podem assumir diferentes fontes e naturezas de inovagao.

2.4.2 Fornecedores Especializados
Em suma, para Pavitt, os Fornecedores Especializados diferem dos restantes segmentos
devido a elevada interacdo com clientes e fornecedores de forma a despontar inovagoes e

novo conhecimento.

Este segmento atua no mercado B2B, o que significa que os produtos/setvicos
concebidos sio de empresas para empresas. Neste caso os clientes tém um papel decisivo no
desenvolvimento de solugdes, pois estas sao concebidas tendo em conta as suas necessidades.
Deste modo, é possivel afirmar que o cliente é uma parte integrante do processo de inovagao,
uma vez que existe uma coproducio empresa/cliente que pode envolver diferentes

estratégias em diferentes fases de planeamento.

A gestao da inovacao no sector dos Fornecedores Especializados tem de ter em conta a
alguns fatores como a diversidade de caracteristicas de cada empresa cliente. Ou seja, cada
cliente tem particularidades que devem ser consideradas ao longo dos processos de inovacao
como a capacidade financeira, o nivel de aversao ao risco, a dimensao da empresa e dos seus

clientes, o seu historial e em ultima instancia o enquadramento econémico atual.

Apesar de nao serem necessarios conhecimentos técnicos para gerir a relagao com um
cliente, todos estes fatores deverio ter importancia no desenvolvimento de um novo projeto

na tentativa de que surjam inovagdes e nao imitagoes.
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2.5 STI vs DUI

Existem varios autores que estudam diferentes abordagens relativamente aos sistemas
nacionais de inovagao e a I&D realizada. Estes tém especial enfoque em dois modelos: O
modelo baseado em Ciéncia, Tecnologia e Inova¢ao (STI) e modelo baseado em /earning by
doing, by using e by interacting (DUI). Estes dois modelos tém impacto sobre a inovagao

tecnoldgica, embora de forma distinta.

Antes de uma analise mais pormenorizada aos modelos acima indicados, ¢ importante
mencionarmos os diferentes tipos de conhecimento. Ao longo do tempo tem existido um
intenso debate acerca das diferentes distingdes do conhecimento, sendo que a grande parte
da literatura invoca dois tipos em particular: Conhecimento tacito e conhecimento explicito

ou codificado.

O conhecimento explicito é aquele que pode ser escrito e apreendido por todos aqueles
que o lerem, embora em determinados casos a aprendizagem nao seja propriamente intuitiva
sendo que é necessario ter competéncias prévias. Por exemplo, o conhecimento acerca da

linguagem binaria requer algum conhecimento informatico prévio.

Por outro lado, o conhecimento ticito é o conhecimento implicito. Ou seja, o
conhecimento ¢ facilmente adquirido ou apreendido sem que o individuo seja exposto a
qualquer tipo de informacgio. Por exemplo, aprendemos a andar de bicicleta através da

utilizacdo e experimentacio do veiculo ao invés da leitura de um “manual de instrugdes”.

O conhecimento tacito é o
conhecimento que deriva do
aprendizado pela experimentacao e
internalizado, € pessoal, de dificil
verbalizacao ou codificacao e provem
do aprender fazendo, usando e

interagindo.

Figura 5: Conhecimento tacito vs explicito. Fonte: “Gestdo da informacio e do conhecimento nas
organizagoes” (2014)
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Alguns autores como Lundvall (1988) citam que ¢ relevante dissiparmos o conhecimento
criado localmente para que todas as organizag¢oes possam evoluir. Para tal, menciona que “os
produtores de maquinas devem incorporar conhecimentos gerais nos seus sistemas técnicos
e que as empresas de servigos deveriam distribuir alguns conhecimentos gerais para os seus
clientes”. Lundvall cita que a mobilidade dos trabalhadores é um elemento igualmente

importante para a dissipagao do conhecimento tacito, aquele que deriva da experiéncia.

O modelo de inovaciao relacionado com a STI baseia-se maioritariamente no
conhecimento explicito desenvolvido nos laboratérios de 1&D das empresas. No entanto,
nao deve ser ignorado por completo o conhecimento tacito que esta localmente incorporado
uma vez que cientistas combinam a experimenta¢io com o conhecimento técnico para atingir

determinados resultados.

Este modelo é vantajoso para as organiza¢oes na medida em que é mais facil codificar
toda a informacao que é gerada e deste modo medir as inovagdes e 0 novo conhecimento
criado. Jensen et al (2007) citam um exemplo relacionado com a natureza para traduzir o
STI: “Uma vez que sabemos que a agua faz uma arvore crescer, posso compartilhar essa
informag¢ao com outros e utilizar esse conhecimento para desenvolver a minha arvore, pois
existe um processo formal para tal.” Por outro lado, a STT requer um nivel mais elevado de

competéncia no que ao conhecimento técnico e analitico diz respeito.

O conhecimento gerado tem tendéncia a dissipar-se globalmente com o passar do tempo.
Este é um processo mais lento do que o que seria de esperar uma vez que existem direitos
de propriedade intelectual como as patentes que nao permitem a divulgacdo imediata de

novas informacoes.

Relativamente ao modelo de inovagao DUI, o conhecimento é experiencial, através de
uma combinagao entre o “know-how” dos individuos e o “know-who”, ou seja, o conhecimento
que adquirimos através de relagOes pessoais e da interagao com os outros. O conhecimento
¢ predominantemente tacito/implicito, dado ser entendido sem que seja exposto, e ocotte

principalmente a nivel local.

A gestdo da inovagao neste modelo tem como vantagem as novas informagoes geradas
na interacao da organizacao, através dos seus colaboradores ou de parcerias externas. Nao
obstante, as praticas organizacionais internas como a alteragao de rotinas e novas formas de

trabalhar podem despertar novas inovagées. O DUI induz a experimenta¢iao dos individuos
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sendo que geralmente é criado um ciclo que permite de forma rapida a alteracio de

determinadas caracteristicas de um produto ou servigo.

Inversamente, para alguns autores, o facto de este modelo estar intimamente dependente
da interacdo faz com que a inovagao seja muito localizada e que traz desvantagens ao nivel

da construcao de uma estrutura ao redor da organizagao.

Alguns autores como Parrilli e Heras (2016) concluiram na sua analise que o modelo de
intera¢ao STI tem um efeito mais forte ao nivel da inovag¢ao de produto e processo, enquanto
o modelo DUI esta mais centrado na organiza¢ao e na comercializa¢io no que ao contexto

empresarial Espanhol diz respeito.

Jensen et al (2007) conclui no seu estudo sobre os modelos de inova¢ao que a estrutura
mais significativa para a inovagao ¢ a combinagao de estratégias dos modelos de DUI e STI,
através da promocao da aprendizagem e da interacio dos individuos com os esfor¢os em
I&D promovidos pelas organizagoes, sejam eles de internos ou por via de parcerias com

Universidades ou Instituicbes promotoras de conhecimento.

Concluindo, e em relagio ao processo de inovagdo da EZ4U, esta contempla uma
inovagao de produto, uma vez que se trata de uma plataforma de comunicacio que foi
significativamente melhorada ao longo do tempo, mantendo a sua finalidade intacta, ou seja,
a distribui¢ao de servigos da SMS para a comunicagao das empresas. No entanto, ocorreram
melhoramentos ao nivel de especificagdes técnicas e novos componentes com base em

combinag¢des entre o conhecimento informatico e tecnologia de software ja existentes.

Ao analisarmos a gestao da inovagao a luz da tipologia de Freeman (1987), e dado a EZ4U
atuar como um fornecedor especializado fornecendo servigos para os mais diversos sectores
de atividade, podemos incorporar o servico concebido nas inovagdes incrementais, uma vez
que a plataforma foi sofrendo aperfeicoamentos tendo em vista a melhoria da sua qualidade
de forma a aumentar a competitividade no mercado e de responder as diferentes necessidades
de cada sector, uma vez, por exemplo, as necessidades no sector da Saude sao distintas do

Retalho.

A gestdo da inovagao realizada ao longo do tempo tendo por base processos de larning by
doing, uma vez que muitas das inovagées foram concebidas através do contacto diario com a
plataforma e da experimentagdo da mesma, sendo estabelecidas novas componentes ao nivel

do design e da facilidade de utilizacdo por parte do cliente. Processos relacionados com
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learning by interacting foram igualmente relevantes uma vez que a interagdo com alguns
intervenientes da cadeia de valor como os clientes, fornecedores e parceiros estratégicos
fizeram despontar novas inovagoes tendo em vista a satisfacao das suas necessidades em

casos especificos como mencionado anteriormente.

Uma vez que se trata de um fornecedor especializado, e inserido na tipologia de Pavitt, a
predominancia da inova¢ao no servico da EZ4U advém do /larning by interacting, interno e
externo através dos seus clientes. As necessidades das empresas fizeram com que existisse
uma coproduc¢ao entre individuos, sendo um elemento relevante para a os projetos e
estratégias de inovag¢ao do projeto, como havia sido comprovado num artigo de Martin et al

(1999).

Nos fornecedores especializados o posicionamento comercial é significativo para o
sucesso uma vez que cada cliente pressupoe uma estratégia diferente e que cada um tem as
suas caracteristicas e necessidades relativamente ao produto comercializado. A gestao relativa
a diversidade das caracteristicas dos clientes tem de ser considerada, analisando o
enquadramento econémico das suas questdes e o seu a vontade para aceitar ou nao as

inovagoes propostas € o risco posterior.

A tecnologia utilizada no servigo prestado pode também ser explorada ao nivel de algumas
teorias da inovagao de produto como Henderson & Clark. Neste caso conhecimento

utilizado na execugao do servigo ¢ de base informatica e nao sofreu alteragoes significativas.

Contudo, foi necessario estabelecer ligacbes distintas de algumas componentes de modo
a criar inovagbes que permitissem criar valor e vantagens competitivas para o cliente,
facilitando a comunicagao rapida e eficaz, sem que seja necessaria a intervencao humana
devido a alguns automatismos criados como veremos mais a frente, sendo que podemos

concluir que se trata de uma inovagao arquitetural.

No préximo capitulo sera aprofundada a relevancia para a inovagao do posicionamento
comercial e da interacio com os clientes, tendo por base as caracteristicas especificas do

sector dos fornecedores especializados e do tipo de intervenientes no mercado.
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3. Contributo do posicionamento comercial e da interagdo com clientes

para a gestdo da inovagao

3.1AEZ4U

Tal como descrito inicialmente, a2 EZ4U nasceu em 2010 fruto de uma sociedade
constituida por dois alunos recém-graduados pela Faculdade de Engenharia da Universidade
do Porto com um know-how ligado a engenharia informatica. Nos primeiros anos o negécio
estava relacionado com a consultoria de telecomunicagoes. Através da interagao com alguns
clientes e na tentativa de responder as suas necessidades, em 2013 foi criada uma plataforma
que permitia as empresas estabelecer a comunicagdo via SMS com os seus clientes. Esta
versao “teste” foi um sucesso e desde entdao ¢é este o core business da empresa, sendo que a

utilizacao do SMS tem por objetivo fins comerciais e operacionais.

A EZA4U conta com 5 colaboradores (um informatico, dois comerciais e dois warketeers)
que tém a seu cargo mais de 3000 clientes internacionais estabelecidos nos mais diversos

setores de atividade como Viagens Abreu, TAP, Euronics ou E.Leclerc.

Nao obstante, a atuagdo no mercado esta também localizada ao nivel de parceiras
estratégicas estabelecidas com empresas de software em que o SMS ¢ visto como um upgrade
para o cliente final e que permite a EZ4U estar indiretamente em milhares de clientes. A
titulo de exemplo, a EZ4U envia milhares de SMS alusivos a Oticas, fruto de uma parceria
estabelecida com o maior sgffware deste ramo de atividade a nivel nacional, a F3M. Existem

outras parcerias desde a Saidde ao Retalho como Glintt ou Primavera.

A missao da EZ4U ¢ permitir que os seus clientes obtenham retornos financeiros e
operacionals significativos através de uma solugao tecnoldgica inovadoras, ou seja, através
da comunicacio por SMS, IVR e meios digitais. As solu¢des de comunicac¢ao da EZ4U sao
adaptadas as necessidades especificas de cada cliente, sendo que todas sio desenhadas,

desenvolvidas e implementadas com base no setor de atividade e tecnologia de cada entidade.

O objetivo da EZ4U concentra-se na sua plataforma de comunicagao por SMS e Voz
que contempla uma elevada capacidade de processamento, configuracio e integracao com
sistemas externos, ¢ que permite realizar qualquer tipo de a¢do no mercado, quer se trate de

campanhas de marketing, envios pontuais ou transacionais.
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A Politica de Gestao da empresa é baseada em elementos fulcrais na atividade da empresa,
como clientes, colaboradores, parceiros comerciais e fornecedores. A politica de gestio

assenta nos seguintes pilares:

e (lientes: A EZ4U desenvolve constantemente novas solugdes para os seus clientes, de
modo a que estes sejam cada vez mais competitivos no mercado, permitindo com que

estes adquiram importantes vantagens competitivas;

e DParceiros: A EZ4U atua com total espirito de equipa relativamente a todos os seus
parceiros estratégicos, de modo a que ambos consigam potenciar o que tém de melhor

na procura das melhores solu¢des para os seus clientes finais;

e Colaboradores: A empresa incentiva os seus colaboradores na participagiao ativa em
atividades de brainstorming e de criacao de valor, incentivando-os a desenvolver a sua
capacidade critica e as suas competéncias de modo a que estes se sintam

profissionalmente valorizados;

e TFornecedores: A EZ4U desenvolve uma relacio duradoura, transparente e de confianga

com os seus fornecedores;

e Inovaciao Constante: A EZ4U promove o desenvolvimento e consequente partilha de

conhecimento a fim de encontrar as melhores solugdes para os problemas dos seus
clientes. Podemos afirmar que existe uma promog¢ao da investigacao no seio da empresa.
Tendo em vista a melhoria de resultados, a EZ4U efetua uma revisao peridédica dos
objetivos e procedimentos de forma a restruturar as suas estratégias de acordo com o
meio envolvente. S6 esta inovagdo constante podera levar a um refor¢o da sua posi¢ao

no mercado das tecnologias de informacao e ao aumento da qualidade do servigo.

Relativamente a I&D realizada pela EZ4U, esta ocorre ao nivel da inovagdo de servigo,
no sentido de modificar algumas funcionalidades da plataforma de SMS de acordo com as
necessidades dos clientes. Este processo é bastante sensivel ao sector de atividade em

questdao, uma vez que a comunicag¢ao levada a cabo pelas empresas é diferente.

Por exemplo, a comunicagao via SMS do sector da saude é maioritariamente realizada do
ponto de vista operacional e com base em lembretes: Marcacio ou reagendamento de

consultas, levantamento de exames ou realizacao de andlises clinicas. Por outro lado, o ramo
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do comércio como uma loja de roupa investe predominantemente em comunicagdes de

marketing com descontos e promogoes.

No que aos recursos de I&D diz respeito, este provém da interagdo com clientes, da
utilizagio da plataforma e do &now-how dos colaboradores pertencentes a equipa de
desenvolvimento de produto e comercial. O brainstorming provocado relaciona o ponto e vista
estratégico da equipa comercial com a capacidade informatica e técnica da equipa de

desenvolvimento de produto.

Existe uma investigacao profunda acerca do sector de atividade em questio, passando
posteriormente a interacdio com os clientes de modo ter conhecimento sobre eventuais

necessidades ou alteragdes que tornem a comunicagao interna ou externa mais rapida e eficaz.

3.2. Posicionamento comercial

3.2.1. O que ¢ o posicionamento comercial

O posicionamento de uma empresa no mercado estd intimamente relacionado com a
comercializacao de um produto ou servico e das estratégias de marketing utilizadas. Como
cita Philip Kotler, o posicionamento de uma organizagao é “a a¢ao de projetar o produto e
a imagem de uma firma com o objetivo de criar uma posi¢ao diferenciada junto do publico-
alvo”. Frequentemente o posicionamento comercial esta associado a férmula Segmentacio

+ Diferenciacao = Posicionamento.

Para analisarmos de que forma uma empresa se poderid posicionar no mercado, é
necessario perceber qual a estratégia que pretende adotar junto dos consumidores. Para tal,
podemos realizar uma analogia com peixes grandes e peixes pequenos. Existem entdo dois

cenarios:

e Primeiro cenario em que o peixe grande atua como um “cacador” junto do peixe

pequeno. Este cenario denomina-se de Outbound;

e Segundo cenario no qual o peixe grande cultiva a sua relacio com os peixes pequenos.

Este posicionamento intitula-se Inbound.

21



A primeira vista se nos questionarmos sobre qual o cenario que uma empresa deveria
adotar responderfamos que claramente deveriamos escolher o segundo cenario. No entanto,
a grande maioria as empresas continuam a utilizar o cenario de “caga” para a comercializagao

dos seus produtos e servigos.

Existe uma expressao que ¢ frequentemente utilizada na area do marketing e que

: iz 3 ..
menciona que “é melhor pescar em rede do que com uma cana de pesca”, o que significa
que as empresas devem adotar estratégias massivas e sem nenhum tipo de segmentac¢ao com
o cliente, tal como um “cacador”. Esta estratégia ndo encaixa na filosofia comercial da EZ4U,
uma vez que a prospecao de novos clientes devera ser feita tendo em vista a qualidade e nao

a quantidade, sob pena de nao construir relagoes duradouras com os seus clientes.
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Figura 6: Estratégia de posicionamento de Outbound. Fonte: Matofino

Ao invés desta estratégia, temos o segundo cenario que ¢ mais favoravel na medida em
ue o peixe grande (empresa) deve cultivar a sua relacao com os clientes, para que estes
g ¢ )

fiquem fidelizados aos seus produtos/servicos e os adquiram frequentemente.

Por exemplo, a empresa Sony utiliza uma estratégia de posicionamento através de agao
de trés equipas distintas que avaliam cada langamento de um novo produto para que possam
desenvolver diferentes estratégias. Podemos entao afirmar que o posicionamento comercial

e a estratégia de marketing estdo intimamente relacionadas com a qualidade do publico-alvo.
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Figura 7: Estratégia de posicionamento de Inbound. Fonte: Matofino
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No caso da EZ4U, o seu posicionamento no mercado esta relacionado com o tipo de
clientes para os quais pretende comunicar, construindo estratégias de comunicag¢ao diferentes

para cada caso de utilizagdo conforme veremos mais a frente.

Uma vez que se trata de um fornecedor especializado e de um servico que ¢é
comercializado para qualquer sector de atividade, a comunicagdao nao podera ser realizada de
uma forma genérica, dado que os esforcos em comunicar e posteriormente em I&D serdo
delineados com pouca objetividade e com o pensamento centrado apenas na quantidade de

clientes adquiridos.

Para a empresa os clientes que utilizem o servico apenas uma vez nao tém tanto interesse
uma vez que nao ¢ possivel construir uma relagio com os mesmos e deste modo nao existe

a possibilidade de interagir para a criagio de novas inovagdes.

3.2.2. De que forma se posiciona a EZ4U junto dos clientes
Para que o posicionamento comercial seja uma pega relevante na estratégia de um negdcio,
¢ necessario perceber qual o tipo de cliente que ¢ interessante captar para a organiza¢ao em

questdo e alinhar a sua forma de atuar no mercado de acordo com esse cliente.

O posicionamento no mercado por parte da EZ4U esta intimamente relacionado com a
perspetiva de um agricultor: Em primeira instancia é necessario preparar bem a terra
(estratégia), plantar as sementes (primeira comunicag¢ao) e cultivar a terra de modo a que

possa colher os frutos num futuro proximo (fidelizacao dos clientes).

Até colhermos o fruto do posicionamento de uma organizagao no mercado é igualmente
importante atrair o publico-alvo através de uma “comercializacao constante”. Isto ¢, podera
ser vantajoso a criacao de uma estratégia de conteudo como um blog para divulgar noticias

e novidades do produto/servico para que o cliente sinta empatia e necessidade em adquitir.

Neste sentido, ¢ necessario que o posicionamento comercial passe por uma abordagem
de “marketing de atracdo”, criando uma experiéncia positiva para o consumidor desde o
momento em que este estabelece o seu primeiro contacto com a empresa, seja este
proveniente de uma pesquisa organica do servico ou pela visualizagdo de um anuncio,

passando pelo suporte online e atendimento ao cliente.
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A estratégia da EZ4U no mercado também passa por oferecer uma experiéncia positiva
no cliente quando estes visitam o website, uma vez que o suporte online estd sempre
disponivel para responder a qualquer questio que possa surgir. Normalmente, a rapida
resposta a este tipo de situagdes constitui o primeiro fator de sucesso na relagao
empresa/potencial cliente, cultivando deste modo uma boa imagem e incentivando a tomada

de decisio.

CONTACTOS ~ PORTEFOLIO  SOBRE NOS PEDIR ORCAMENTO >

A'EZ4U DESENVOLVE
PRODUTOS FOCADOS NOS
OBJECTIVOS DOS CLIENTES

Hi, we're here to answer any questions

0l bom dia! Precisa de ajuda?

A equipa da EZ4U conta com +10 anos d
e connoseoi - plataformas de comunicacdo por SMSel ¢
EZ4U SMS: INOVACAO, +2.500 clientes empresariais activos dest  con

D EN

retalho, aos grandes grupos e organizacé Tecnologia Olark

Figura 8 Chatbo;i para suporte online. Fonte: EZ4U

Nao obstante, é necessario considerar cada segmento de mercado e as suas caracteristicas

intrinsecas, o que leva a que o posicionamento comercial seja distinto para cada mercado.

A Nova Escola de Marketing menciona num dos seus artigos um conjunto de aspetos
essenciais para que as organizagoes criem uma identidade aquando do seu posicionamento

de mercado:

e Grau de importancia: Qualidade da oferta de um beneficio para o consumidor;

e Lucro: O cliente deve entender que a aquisi¢io de um produto/servico é lucrativa;

e Acessibilidade: O consumidor deve perceber que estd a pagar um preco acessivel/justo
pela aquisicao do produto/setvico;

e Superioridade: O cliente devera entender que o beneficio de aquisi¢io do produto é
superior a outros beneficios;

e Diferenciacio: Deve existir um elemento diferenciador que distinga o produto/setvi¢o
da concorréncia;

e Destaque: Comunicac¢do para com o cliente de que estamos a vender algo diferenciado

no mercado.
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A forma de uma empresa se posicionar no mercado pode entao estar relacionada com a
diferenciagao do produto e dos seus clientes, mas niao devera posicionar-se em mercados

saturados, dado que a taxa de conversao dos clientes podera ser bastante reduzida.

A EZA4U também atua de forma distinta em mercados onde a marca ja se encontra
supervalorizada, realizando apenas algumas agcdes comerciais para o lancamento de novas

inovagoes.

O posicionamento comercial, além de ter em conta mercados onde a empresa ainda nao
esta inserida de uma forma estavel, passa por comunicar de forma a clarificar a imagem da
organiza¢ao junto de clientes estdo localizados em setores de atividade que niao captam a
necessidade de utilizacdao do servigco. Por exemplo, no mercado das empresas de seguranca
ou de manutengao de servigos fol necessaria uma comunicagao mais pormenorizada do
servico e a divulgacao de alguns exemplos de utilizagdo como envio de alertas de disparo de
alarme nas empresas de seguranca ou alertas de avarias de ar condicionado nas empresas de

manutencao de edificios.

Esta comunicagao mais direta fez com que a EZ4U se posicionasse de uma forma mais
rapida em mercados onde as inovagoes estavam estagnadas. Isto significa que a identificagao
de oportunidade é um fator critico de sucesso na abordagem da empresa, fornecendo

servicos em alguns sectores nos quais a concorréncia nao atua.

O planeamento estratégico do posicionamento no mercado tem por base certos aspetos

como:

e Distincao: O servico que a EZ4U oferece tem de ser superior ao servigo concorrente;

e TForma de comunicar: Na generalidade, a comunicagao é simples e objetiva para uma mais

rapida conversao do cliente;

e Relevancia: O servigo tem de conter algum elemento diferenciador e que desperte uma

necessidade para o publico-alvo;

e Acompanhamento: Depois da aquisi¢ao do servigo, é dado o devido acompanhamento

ao cliente de modo a que a aquisi¢ao do servigo seja algo recorrente e nao esporadico.

Um bom planeamento estratégico é uma pega fundamental para o desenvolvimento de

uma proposta de valor adequada e orientada para um segmento especifico.
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Antes de a EZ4U se posicionar de uma forma sustentavel em alguns setores de atividade,
o planeamento estratégico teve em consideragdao dois aspetos para a comercializagao do seu

servigco: O posicionamento através do custo e o posicionamento através da diferenciacao.

O posicionamento de custo esta naturalmente associado a precos baixos. Esta estratégia
de baixo custo teve relativo sucesso em mercados onde as solugoes de SMS estavam
saturadas e onde a solu¢do era apenas utilizadas para efetuar comunicagdes massivas com os
clientes (SMS Marketing). Nestes casos o baixo custo tem sucesso imediato dado que permite

as empresas uma poupanga consideravel para comunicar com o cliente final.

Um setor sob o qual a estratégia de baixo custo assume um papel preponderante é o
Retalho Alimentar. Uma vez que um supermercado comunica as promog¢oes dos seus
produtos com os consumidores em massa, ¢ do seu maximo interesse investir o menos
possivel. Do ponto de vista da EZ4U, esta estratégia permitiu a entrada num mercado
extremamente concorrencial de uma forma rapida, sendo que o baixo custo oferecido

também permite a fidelizacao do cliente num dado periodo.

Custo Diferenciacao
Amplo Lideranca no Custo Diferenciacao
Estreit Foco no Custo Focond
streito Diferenciacao

Figura 9: Posicionamento através do custo e diferenciacio. Fonte: Porter (1985)

Para outro tipo de mercados, a agao comercial é naturalmente distinta e o posicionamento
esta relacionado com a diferenciacao de caracteristicas de acordo com setores em particular.
Em primeira instancia, é necessario perceber de que modo é que o “sector-alvo” comunica
com o seu cliente final e quais as necessidades pontuais. Em seguida, ocorrem agdes de
brainstorming de modo a desenvolver novas inovagdes no servico para que seja apresentada

uma proposta de valor ao cliente para que possa despertar uma necessidade.
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No setor automével, o mercado tem caracteristicas especificas uma vez que o foco nio
se centra somente no SMS Marketing para comunicar a promocao de viaturas. Muitas
empresas implementadas neste sector possuem oficinais certificadas pelas marcas e ¢ do seu
total interesse que além da compra de um automovel, toda a sua manutengao seja realizada

no mesmo local.

E aqui que entra a primeira diferenciacio de produto, associada ao SMS
transacional/operacional. A proposta de valor consiste num envio automatico em forma de
lembrete alguns dias antes do cliente fazer a revisio do seu automovel. Este lembrete contém
uma proposta de valor para a empresa, porque permite captar um cliente que havia adquirido

um automovel ha alguns anos e que poderia nao mais ter contacto com a empresa.

Outro fator de sucesso que permitiu a EZ4U implementar-se neste mercado esta
relacionado com a implementagio de ferramentas que permitem dar todo o
acompanhamento e suporte ao cliente final, através da conce¢ao de mecanismos que
permitem realizar, por exemplo, inquéritos de satisfacdo alusivos a experiéncia em oficina do

cliente.

O SMS operacional é um importante elemento para a entrada em varios mercados. No
caso do sector dos transportes e logistica, esta ferramenta constitui um fator-chave de
sucesso pois permitiu com que a taxa de sucesso de entrega de uma encomenda aumentasse.
A partir do momento em que o individuo recebe uma SMS de forma atempada sobre a data
de chegada de uma encomenda, este coordena a sua atividade de modo a que receba a mesma
na data previamente definida, nao ocorrendo falhas na entrega por parte da empresa como
ocorria anteriormente. Este servico também teve um impacto positivo no caso do Retalho e
das lojas online uma vez que através da rececao por parte do cliente de uma notificagio com
dados de pagamento da permite que o processo de compra se torne mais rapido e que o

cliente nao desista de efetuar a compra.

27



0000 VIVD = 9:44 AM B2% -

£ Mensagens Detalhes

ECOMMERCE
Marcelo, gostaria de
finalizar sua compra?
Utilize o cupom

FINALIZARCOMPRA e
ganhe 15% de desconto.
APROVEITE

=1 Enviar
N |
— /"

\_ _
Figura 10: Exemplo SMS operacional para E-Commerce. Fonte: Conect Brasil

Para empresas que ainda se encontram em fase de iniciagdo, a EZ4U posiciona-se de
forma a que possa fornecer servigos para que estas aumentem os seus leads e consigam

comunicar com potenciais clientes no menor horizonte temporal possivel.

Deste modo, a comunicagao passa por mostrar alguns servicos que contemplam bases de
dados de contactos moéveis registadas na Comissao Nacional de Protecao de dados e que
poderio ser segmentadas por critérios geograficos e demograficos. Esta segmentacao podera
ser interessante por exemplo para uma pastelaria que abriu recentemente no Porto, uma vez
que podera enviar uma SMS a comunicar a abertura do estabelecimento s6 para individuos

que frequentem as proximidades.

O facto de a EZ4U se tratar de um fornecedor especializado para varios sectores de
atividade, permite com que exista uma elevada volatilidade na concec¢ao de novas inovagoes,
uma vez que as mesmas tém o foco de implementagao num determinado sector, mas que

pode ser totalmente adaptavel a outros mercados.

3.2.3. Parcerias estratégicas

As parcerias estratégicas (com empresas ou Universidades/Centros de Investigagdo) sio
outro elemento fulcral para o posicionamento no mercado das empresas, e a EZ4U nio ¢
excepcao. Normalmente é uma estratégia utilizada pelas PME’s para entrar em mercados

gigantes.

28



Existem outros tipos de parcerias estratégicas que sao igualmente importantes como Joint
Ventures, Corporate 1 entures e Fusdes/AquisicOes. Joint 1Ventures sao parcerias entre varias
empresas que visam a criagdo e o desenvolvimento de novos negbcios, enquanto que
Corporate 1Ventures é a nomenclatura utilizada para o investimento realizado em startups por
parte de grandes empresas. Fusoes e Aquisi¢des sdao a uniao de duas empresas, sendo que se
trata de uma operagao exclusivamente de foro econémico e que origina a criacio de uma

nova organiza¢ao, CoOm um Novo nome estrutura societaria.

A classificacdo do tipo de parcerias estratégicas existentes esta também relacionada com

o grau de envolvimento:

Tipo de patceria . . Grau de
pocep Objetivo da parceria .
existente envolvimento
Solugao de problemas de origem tecnoldgica e
Interacdo pontual acesso a mao-de-obra e infraestruturas Muito baixo
especializadas
. Desenvolvimento conjunto de competéncias e L1
Codesenvolvimento Médio
recursos
Joint Ventures Fusao de recursos e competéncias Alto
Fusdes e Aquisi¢coes | Fusao de recursos e competéncias Muito alto
. Entrada em novos mercados e obtencio de .
Marketing e Vendas . ¢ Baixo
novos produtos/servicos
Licenciamento Acesso e aquisi¢ao de novas tecnologias Baixo

Tabela 2: Tipos de grau de envolvimento de parcerias estratégicas. Fonte: Biominas Brasil

O contrato estabelecido pela EZ4U com outras entidades visa a pesquisa e
desenvolvimento conjunto de potenciais melhorias e uma rela¢ao “win-win”, ou seja, a EZ4U
ganha com a parceria pois posiciona-se em novos mercados sem que para tal tenha de
incorrer a custos de marketing e a empresa, normalmente associada a um software, ganha

uma nova funcionalidade que permite acrescentar valor para o cliente.

O processo de angariagao de parcerias passa por identificar e escolher o potencial
parceiro, contactar proactivamente a empresa ideal e verificar o seu grau de abertura e o que
tém para oferecer no futuro. Em seguida ¢é realizada uma analise custo-beneficio da possivel

parceria.

As parcerias estabelecidas pela EZ4U sio somente corporativas, entre empresas, € visam
a obtencdo de ganhos financeiros com o codesenvolvimento de novas tecnologias para o

cliente final, sendo que o principal objetivo passa por entrar em mercados dominados pelas
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operadoras de telecomunicag¢des. Estas parcerias sdo igualmente benéficas do ponto de vista
tecnoldgico, da inovagao e de mercado, dado que a EZ4U detém o dominio de uma
plataforma tecnoldgica que ¢ bastante util para organizagoes que tém uma taxa de penetragiao

no mercado superior.

De acordo com a tabela acima, podemos concluir que o grau de envolvimento das
parcerias estratégicas ¢ médio, permitindo nao s6 o desenvolvimento de competéncias e de

re€Ccursos como O aCE€SSO a4 NOVOoS SCI’Vi(;OS.
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Figura 11: Parcerias estratégicas. Fonte: Portefélio EZ4U

3.3. Interacdo com clientes

Com o avango a passos largos da tecnologia e de tudo o que envolve a internet, é
necessario prestar aten¢ao aos novos habitos dos consumidores ¢ do seu comportamento.
Hoje em dia o acesso a qualquer informacdo ¢ muito mais completo e rapido de aceder, o
que faz com que os clientes se encontrem hoje mais auténomos nas escolhas de
produtos/servicos e mais céticos quanto a relacao qualidade/preco apresentada. Estas sdo
duas das principais razoes pelas quais o marketing e a interagdo com clientes necessitam de

ser modificadas.

Um dos objetivos da interagdo com os clientes é entao a fidelizacao destes. O facto de
um cliente se encontrar fidelizado a um produto ou servigo significa que realizard uma

compra de forma recorrente, gerando mais vendas.

Nao menos importante ¢é a satisfacao na utilizacao do produto, uma vez que o consumidor
devera passar a sua opinido para outros individuos que poderio tornar-se clientes num futuro

préximo. Esta publicidade que passa de pessoa para pessoa denomina-se “World of Mouth”.
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Depois da aquisi¢ao de um produto, a experiéncia pés-venda constitui um ponto fulcral
para a interagdo com clientes na medida em que o consumidor sente que a marca se preocupa
com o seu bem-estar e a empresa podera segmentar futuras agées comerciais como

promogoes e até noticias de acordo com a compra realizada anteriormente.

O contacto frequente com potenciais clientes deve ter em conta a transparéncia no
lancamento de novos produtos/setrvicos bem como a agilidade nas atividades de suporte pré-
venda através da resposta rapida a questoes sobre o produto uma vez que estes contribuem
para o aumento da credibilidade da empresa no mercado. Estas a¢cdes poderio originar ondas
de feedback positivo através das redes sociais, processo que é vantajoso para empresa uma vez

que podera aumentar as vendas e valorizar a marca sem que tenha de incorrer a certos custos.

Por outro lado, a comunica¢ao utilizada em processos pés-venda como a gestio de
reclamagoes pode ser util de duas formas: Pode ajudar a marca a ganhar notoriedade, uma
vez que os clientes sentem que a sua opiniao esta a ser valorizada numa situacao indesejavel
e desse modo aperceberem-se que estio a lidar com uma empresa transparente. Do ponto
de vista da empresa, estas questoes podem ser uteis para melhorar os processos internos e

comercializar um melhor produto e/ou setvigo.

A interacao com os clientes deve entdo estar focada com as necessidades do publico-alvo,
de modo a que a comercializagao se torne mais atraente. No caso da EZ4U esta interagao é
mais especifica do que é habitual dado se tratar de um negoécio B2B. Neste sentido, as a¢oes
tomadas tém de estar orientadas para ambientes empresariais ao invés de clientes individuais

como veremos em seguida.

3.3.1. Interagido via redes sociais

Existem varios estudos acerca da importancia das redes sociais na comunica¢ao. Segundo
um estudo da Agéncia VAN, em Portugal e apenas no Facebook existem cerca de 6,2 milhoes
de utilizadores entre os 18 e os 54 anos. Uma vez que a grande maioria dos utilizadores tém
um perfil em varias redes sociais, estamos perante um meio bastante apetecivel para interagir

com potenciais clientes.

As redes sociais sio hoje um meio de interagao entre empresa e cliente eficaz uma vez
que se tratam de plataformas intuitivas e de facil acesso, além de que algumas comunicagdes

possam ser realizadas de forma gratuita. Se tivermos em conta os mecanismos utilizados no
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passado como o contacto telefénico que em grandes empresas incorria de elevados custos
administrativos ou o e-mail que origina uma resposta mais lenta, podemos afirmar que as
redes sociais sao um elemento de diferencial competitivo nas estratégias das empresas.
‘))
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Figura 12: N° de utilizadores das redes sociais em Portugal em 2017. Fonte: Agéncia VAN

As plataformas sociais podem igualmente ser utilizadas para efetuar pesquisas de mercado
sobre o seu publico-alvo. Ou seja, as organizacGes podem tracar o perfil do cliente que
desejam e verificar em que rede social é que este ocupa a maior parte do seu tempo. A partir
dai, poderdo ser criadas as estratégias de comunica¢do de acordo com o cliente e com as

caracteristicas da rede.

As caracteristicas da rede sdo relevantes para que possa ser criado conteudo atrativo para
o publico, uma vez que a realiza¢ao da mesma comunicagao em todas as redes terd uma taxa
de conversiao bastante reduzida. Nao obstante, os produtos nao devem ser divulgados de
forma massiva, mas sim de forma mais detalhada para que desperte necessidade no cliente e

este interaja com a empresa.

Apesar de se se tratar da maior rede social do mundo, o Facebook nao tem um grande
impacto na estratégia da EZ4U para chegar aos seus clientes, pois nesta rede nao é possivel
decifrar de uma forma concreta o nicho de mercado para a divulgacio do servico. O
Facebook ¢ maioritariamente utilizado para a divulgacdo de parcerias estratégicas com a

finalidade de interagir com clientes que estao familiarizados com as empresas parceiras.
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Atualmente, e para esta rede social, a estratégia esta focada na prestagdo de um servigo de
apoio ao cliente de exceléncia, através da resposta a questoes e comentarios de um modo
personalizado, rapido e eficiente. A resposta a estas questoes permite aos potenciais clientes

perceberem de que forma o servico de SMS pode estar integrado no seu negocio.

Uma vez que o objetivo da EZ4U passar por contactar clientes empresariais, a estratégia
desenvolvida ao nivel das redes sociais esta centrada na rede Linkedin. Esta trata-se de uma
rede exclusivamente empresarial e é maioritariamente utilizada para a apresentagao de
competéncias, estabelecer contacto com profissionais com interesses semelhantes ou até para
procura de emprego, sendo que conta atualmente com mais de 350 milhdes de utilizadores

em todo o mundo.

Concretamente em Portugal existem por volta de 2,5 milhdes de pessoas ligadas a rede,

contando cada vez mais com elementos jovens.

Figura 13: Dispersio etaria Linkedin em Portugal. Fonte: Agéncia VAN

Através da utilizagdo desta rede, é possivel identificar o profissional indicado para

estabelecer o primeiro contacto.

Caso a estratégia da EZ4U esteja centrada por exemplo no retalho, em primeira instancia
¢ realizada uma pesquisa de mercado com finalidade de verificar as potenciais empresas a
contactar. Em seguida, através das potencialidades da rede, é possivel identificar o
profissional que ocupa o cargo decisor na organizacao, como por exemplo o diretor de

marketing.

Uma vez que nos conectamos com o profissional, é estabelecida a primeira ponte de

contacto através de uma breve apresentacio do servico e uma posterior tentativa de
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agendamento de reunido. Esta primeira intera¢ao é um elemento relevante na estratégia da
EZ4U, na medida em que ¢é possivel perceber se o servico de SMS ¢ ou nao uma necessidade

para a empresa em questao e qual o grau de abertura para um segundo contacto no futuro.

A partilha de conteido nesta rede tem também uma taxa de conversdo satisfatoria dado
que os individuos que tém acesso estio inseridos no meio empresarial e identificam mais

rapidamente a necessidade de utilizagdo do servigo para o seu negocio.

3.3.2. Estratégias de promogao de vendas

As estratégias de promogdes de vendas sao acontecimentos relacionados com o marketing
que visam o impacto no comportamento dos clientes. E uma estratégia que se torna atrativa
para o consumidor devido ao fator diferenciador temporario e aumenta a probabilidade do
contacto. Nao obstante, é necessario ter em conta dois fatores: quem ¢ o publico-alvo e se a

interagdo com o cliente é proativa ou reativa.

Uma estratégia de vendas proativa, e segundo Burnett (1998), diz respeito ao aumento da
quota de mercado e da atuacio num dado setor de atividade, tendo como objetivo o
desenvolvimento do valor da marca através de uma experiéncia positiva com o produto ou

Servico.

Inversamente, estratégias reativas sé ocorrem quando acontecem situagdes indesejaveis e
téem por objetivo gerar liquidez de forma imediata e igualar a concorréncia, nao sendo este o

principio pelo qual a EZ4U se rege, uma vez que as estratégias implementadas sdo proativas.

Geralmente, as estratégias de promogao de vendas siao realizadas durante um curto

periodo e em condigbes especificas.

A EZAU utiliza varias estratégias aquando da interagao com o cliente, de modo a que o

ciclo de compra de um servigo seja o mais curto possivel, tais como:

e Amostra: Oferta de uma quantidade de produto para que o cliente possa experimentar
sem que para tal tenha de adquirir o produto. A EZ4U oferece aos seus clientes 10 SMS’s
para que possam testar a solucdo e verificarem a qualidade da plataforma sem que

efetuem uma compra;
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e Descontos promocionais: Desconto sobte o produto/setvico adquitido. Normalmente
esta estratégia ¢ adotada aquando de uma parceria para incentivar os novos clientes a

estabelecerem contacto com a EZ4U;

e Brindes: Oferta de uma dada quantidade de mercadoria para incentivar a compra. A
EZ4U utiliza o brinde aquando da celebragao de um contrato de volume significativo, a

fim do cliente adquirir o servico mais rapidamente.

Apesar do ciclo de vida das estratégias de promog¢ao de vendas ser reduzido, estas tém
um impacto relativamente satisfatorio na interagdo de potenciais clientes sem que a EZ4U
estabelega o primeiro contacto. Por outro lado, a divulga¢ao destas a¢oes junto de parceiros
¢ também benéfica pois permite divulgar a empresa em mercados nos quais nao esta inserida

ou nao tem uma posicao sustentavel.

3.3.3. Estratégias de comunicagio

A estratégia de comunicagao, se adaptada a realidade de uma empresa, ¢ um fator
indispensavel para consolidar a imagem da marca no mercado. O planeamento de marketing
deve assegurar que as comunicagdes sao consistentes ao longo do tempo para que a

divulgaciao do produto ou servigo transmita valor para o cliente.

A EZAU desenvolve a sua estratégia através de uma Comunicagao Integrada de

Marketing, tendo por base os 4 P’s do marketing mix:

e  Product: O que é oferecido ao consumidor;
e  Prie: Diferenga entre o prego de custo e o lucro adquirido;
®  Placement: Local de distribuicao do produto;

e Promotion: Como e quando divulgamos o produto comercializado.

De acordo com a CIM, o aspeto mais importante para a estratégia de uma empresa ¢ a
promogao, ou seja, o tipo de comunicagao utilizado para que a organizacao se aproxime do
publico-alvo. Os objetivos da EZ4U com esta estratégia passam pela criagio de uma
mensagem diferenciadora dos concorrentes de modo a que esta fique na mente do potencial

consumidor para uma mais facil interagao.
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Porém, antes de definir como comunicar, ¢ realizada uma pesquisa de mercado de forma
a analisar a concorréncia e perceber qual o maior competidor de que forma este comunica
nesse segmento. Nesta fase é¢ também identificado qual o perfil do cliente e a potencialidade

relativa a uma venda futura.

Com os avangos tecnoldgicos a interagdo com os clientes através de estratégias de
comunica¢do tem vindo a ser alterada, alternando estratégias de Owtbund Marketing para
Inbound Marketing. O Outbund Marketing é a estratégia mais antiga para comunicar com o
cliente, que contempla meios que apostam diretamente nas vendas como o telemarketing.
Este tipo de comunicagao necessita geralmente de uma estrutura significativa e conta com
uma taxa de rejei¢ao elevada. No entanto, continua a ser utilizada pelas empresas na medida

em que permite obter resultados em larga escala.

As estratégias de Outbund da EZ4U passam pelas chamadas “co/d calls”, que permitem o
contacto telefénico com o profissional sem nenhuma conversa ou apresentagao prévia do
servigo, sendo um mecanismo que permite identificar a abertura para uma reuniao presencial.
Embora nio seja significativo para a EZ4U dado que ¢ dificil segmentar a comunicagao
somente para as empresas, o e-mail marketing ¢ também uma estratégia adotada
esporadicamente. Existem outros mecanismos de Outbund como a participagdo em eventos
e feiras empresariais tematicas que tém por objetivo a apresentaciao do servigo a um nicho

de profissionais que podem ter interesse.

Nenhuma destas estratégias ¢ significativa para a interacao com clientes com a excec¢ao
das cold calls, no qual a média de conversiao de contacto em reunido ou aquisi¢ao de servigo

esta situada entre os 40% e os 60%.

Hoje em dia a EZ4U esta cada vez mais orientada para o Inbound, ou seja, a utilizagao de
ferramentas de marketing digital para atrair trafego para empresa através de visitas ao website.
Estas estratégias compreendem a utilizacao de palavras-chave para originar a conversao de

clientes. Neste sentido as estratégias delineadas tém diferentes fungoes:

e Atracao de trafego: Atragao de potenciais clientes através de ferramentas como o Google

Adwords que permite, por exemplo, estabelecer um grupo de palavras-chave para que a
EZ4U aparega numa pesquisa organica pelo termo “SMS” no motor de busca, ou através

da publicidade em redes sociais como Linkedin Ads ou Facebook Ads,
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e Conversio de trafego em [ eads: criacio de paginas que permitam ao cliente estabelecer

contacto com a empresa como um formulario online no website ou colocagao de /inks que
incentivem o cliente a pedir informagdes, no qual os marketeers denominam de “call to

action” como por exemplo a expressao “pega ja um or¢amento totalmente gratuito;

e Conversio de Leads em clientes: mecanismos que verificam quais os potenciais clientes

que ja efetuaram a compra do servigo.

Embora seja recente, o Inbound Marketing tem-se revelado uma estratégia bastante
satisfatoria na interagao com clientes, uma vez que se trata de um mecanismo de baixo custo
que permite atrair o contacto de clientes que estdo segmentados de acordo com o publico-

alvo que a EZ4U pretende atingir.

3.3.4. Redes de contactos

As redes de contactos sio um aspeto relevante para a EZ4U na medida em que 0os mesmos
podem ajudar a facilitar e aumentar o nimero de negbcios. Neste sentido, é possivel interagir
com individuos que tém influéncia no setor de atividade no qual estao inseridos, facilitando

a consumagao de uma parceria ou a partilha de /ads importantes.

Relativamente a EZ4U, a rede de contactos dentro de um setor é um elemento relevante
para interagir com as maiores empresas, que por sua vez tém estruturas administrativas mais
pesadas. Por vezes, a constru¢ao de uma rede de pequenos clientes dentro do setor faz com
que seja criada uma relacdo de confianca com os individuos, sendo que muitos dos
proprietarios conhecem um profissional dentro das grandes empresas ou, no limite, eles
proprios ja trabalharam no cliente alvo. E aqui que se estabelece um ponto importante, pois
a relagao de confianca com a empresa de pequena dimensio origina a partilha de informagoes

ou a troca de um contacto de um cargo decisor na grande empresa.

Do ponto de vista da EZ4U, esta situagio ¢ vantajosa na medida em que consegue chegar
ao contacto nao s6 de uma forma mais rapida, como também consegue criar em primeira
instancia uma base de confianga que pode transmitir qualidade ao produto sem que a empresa

o adquira.
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Por outro lado, o individuo que estabeleceu a ponte de contacto também consegue obter
beneficios, uma vez que pode obter descontos promocionais ou uma reduc¢do no preco

aquando da aquisi¢ao do servigo.

Naio obstante, a rede de contactos externa, fora do ambiente empresarial, como familia,
amigos ou colegas da faculdade, pode constituir uma importante fonte de partilha de

informacao para desbloquear negécios que se encontrem estagnados.

Esta fonte de interagdo com clientes, embora nio seja significativa nem ocorra com

frequéncia, pode tornar o ciclo de contacto comercial com uma empresa bastante curto.
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4. Conclusoes

4.1. Consideragdes finais entre a questao de investigagiao estudada e a vivéncia do
estagio

A EZ4U ¢é uma startup tecnoldgica que atua como Fornecedor Especializado, através da
comercializacao de uma plataforma que permite as empresas comunicarem via SMS com os
seus clientes. Através do estagio curricular foi possivel entender que o foco da gestao da
inovagao passa pelo desenvolvimento de novas funcionalidades que vao de encontro as

necessidades de cada sector de atividade.

As primeiras conclusdes que foram retiradas da vivéncia do estigio estao relacionadas
com o tipo de inovagao. Em relagdao ao servico de SMS da EZ4U, trata-se de uma inovagao
de produto pois a base informatica na sua concecao e a finalidade mantiveram-se constantes
até hoje. No entanto, ocorrem pequenas melhorias sempre que existe a implementagao de
uma nova funcionalidade na plataforma ou para corrigir eventuais erros que possam surgir.
Estas inovagoes incrementais sao a base da I&D realizada uma vez que criam valor para a

empresa, originando vantagens competitivas no mercado.

A base da gestao da inovagao da EZ4U esta principalmente relacionada com processos
de learning by doing e learning by interacting. O conhecimento proveniente da experimentagao da
plataforma e da interagio com os clientes resultou na implementagdo de novos processos
inovadores que tiveram influéncia nas agoes futuras. Neste sentido, o feedback apds a

utiliza¢do do servico também constitui uma base importante na implementa¢ao de melhorias.

Podemos também afirmar que a interagao com os clientes e o desenvolvimento de ideias
entre a equipa informatica e de desenvolvimento de produto produz uma base de
conhecimento muito util que pode ser aplicada em multiplos setores de atividade nos quais
a EZ4U ¢ fornecedora. Os clientes sentem-se valorizados neste processo pois sentem que as

suas opinides e criticas sao validas, constituindo relagdes de confianca.

Através do acompanhamento de todo o processo de inovagao, é possivel verificar que o
modelo de inovagao que mais se adequa ao negocio ¢ o DUI, nao sé pela combinagao entre
o “know-hon”” dos colaboradores e do “know-who”, como pelas alteracdes organizacionais que

despertam certas inovagoes, embora se trate de uma empresa de base tecnolégica.
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As atividades realizadas possibilitaram uma melhor perce¢ao do negbcio e da forma da
EZAU atuar nos mercados, identificando o posicionamento comercial e a interagdo com
clientes como os maiores desafios para a expansio do negocio, tornando-se os dois pontos

de analise na questdo de investigagdo que pretendi estudar.

Em relagio ao primeiro elemento, o posicionamento comercial, ¢ um aspeto fundamental
para as vendas, embora seja distinto da maior parte das empresas uma vez que o servico de
SMS ¢é comercializado para diversos setores de atividade, com caracteristicas e necessidades
distintas. Deste modo, é possivel identificar que cada a¢ao no mercado é sensivel ao grupo

de clientes-alvo.

Antes de uma agao, os aspetos sob os quais a EZ4U analisa a sua estratégia prendem-se
com a diferenciagao do servigo face aos concorrentes e o tipo de comunicagio a realizar para

que estes sintam que podem adquirir um produto de valor acrescentado.

A estratégia de posicionamento leva a uma comercializagao diferente dado existirem
setores como o retalho que tém necessidade de comunicar com os seus consumidores de
forma massiva e outros setores como a avia¢ao que tém interesse em realizar comunicagoes

operacionais com os clientes como por exemplo uma notificagao de cancelamento de voo.

Para os setores de atividade que exigem comunicagdes massivas, o posicionamento
comercial da EZ4U tem foco no custo, uma vez que por norma sio mercados extremamente
concorrenciais e existem varias empresas concorrentes que trabalham o SMS Marketing e o
cliente apenas considera alterar o seu fornecedor se outro apresentar uma melhor relacio

qualidade/preco de modo que consiga atingir uma poupanca imediata.

Em setores cujas necessidades sao operacionais, a abordagem comercial é mais especifica
e baseia-se na demonstragao de varias solugdes e mecanismos personalizados que vao de
encontro as necessidades da empresa, sendo que nestes casos existe uma maior interacao
fornecedor/cliente que ajuda a desenvolver ferramentas que até entio nio tinham sido

equacionadas.

Também as parcerias estratégicas sio um elemento importante para a EZ4U na medida
em que ¢ possivel participar em mercados em que as empresas procuram mais do que uma

solucdo centrada numa sé empresa.
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Outro importante objeto de analise na questio de investigagao fol a interacio com

clientes.

Neste caso, e contrariamente ao que setia previsto, a comunicagao via redes socials
acontece via Linkedin, que se trata de uma rede extremamente vantajosa para um negocio
B2B como a EZ4U dado que ¢ facilmente identificavel que profissionais ocupam os cargos

decisores nas empresas.

A partir desse momento o contacto estabelecido ¢ rapido e é possivel verificar se existe
um potencial interesse da empresa na utilizagao do servigo. A intera¢ao com clientes via rede
social é entdo uma importante ferramenta para uma primeira “triagem” em relacio as

organizagoes a contactar.

Também as estratégias de promogao de vendas utilizadas pela EZ4U como amostras,
descontos promocionais e brindes tém um importante papel dado oferecerem uma vantagem
temporaria que permite fazer com que o ciclo de compra de um produto ocorra com maior

rapidez do que o esperado.

Em relagao as estratégias de comunicagao de marketing, estas tém diferentes finalidades

e sao implementadas de acordo com estratégias de Outbound e Inbound Marketing.

Para a EZ4U, o contacto telefénico é a unica estratégia de Owuthound que tem um impacto
positivo na interacao com o cliente. Esta abordagem nao ¢ sinénimo de uma compra
instantanea, mas geralmente consegue abrir uma janela para um segundo contacto mais

centrado na demonstracio do servico.

Na abordagem Inbound acontece o inverso, ou seja, é o cliente que vem ao encontro da
EZ4U. A estratégia utilizada é bastante simples e reside na atracao de trafego (visitas ao
website provenientes de clientes com perfil desejado) e a conversao desse trafego em clientes

através de um contacto mais informal.

Por dltimo, foi possivel verificar que as redes de contacto, apesar de nio terem um
impacto significativo, sio o meio mais eficaz para estabelecer um contacto com empresas de
maior dimensao que possuem estruturas administrativas de grandes dimensdes que por

norma sao bastante demoradas na tomada de decisoes.

41



4.2. Avaliagio critica do estagio

Considero que a frequéncia do estagio curricular na EZ4U e a elabora¢iao do relatério
foram experiéncias positivas na medida da valorizagao pessoal com a aquisi¢do de novas
competéncias e da valorizacdo profissional, com a realizagdo de um estudo de caso num

contexto real de trabalho.

Ao longo do estagio, o acompanhamento de projetos e a integra¢ao na equipa foi
importante nao s6 para compreender os processos de gestio da inovagao como para perceber
quais os problemas diarios que as startups que atuam como fornecedores especializados

enfrentam.

As atividades realizadas permitiram-me desenvolver competéncias pessoais como a
capacidade de resolugdo de problemas e o espirito critico, sendo que o apoio do Supervisor
do estagio Vasco Vinhas foi fundamental para que evoluisse profissionalmente, através da
exigéncia, do conhecimento que me foi transmitido e da autonomia dada na execugao das

tarefas diarias.

A elaboragao do relatério e do estagio foi igualmente importante do ponto de vista
académico, na medida em que permitiu enquadrar temas abordados nas unidades curriculares
do Mestrado em Economia e¢ Gestio da Inovagao com a problematica e as atividades

desenvolvidas.

Relativamente aos pontos negativos, estes estao associados a falta de conhecimento
pessoal de tematicas relacionadas com a informatica e com o mercado dos fornecedores
especializados. No entanto, no final do estagio estes problemas traduziram-se em novos

conhecimentos e foram ultrapassados.

Por outro lado, e do ponto de vista da EZ4U, destaco apenas a falta de informacao relativa
aos clientes no que toca a integracao em determinados mercados, que teria sido benéfica para

responder a questdao de investigacdo a que me propus.

4.3. Consideragdes acerca do setor
Através da realizagao do relatério foi possivel obter um maior conhecimento e informagao

acerca dos fornecedores especializados e dos desafios que estes enfrentam. Trata-se de um
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mercado extremamente concorrencial em que a diferencia¢ao tem a capacidade de atrair

clientes.

Com o estudo de caso e acompanhamento de processos, ¢ possivel concluir que estas
empresas apresentam solugoes tecnologicas apenas com base no conhecimento dos
colaboradores e que o investimento em I&D ¢ apenas interno e nao recorrem a parcerias
com Universidades ou Institui¢des de conhecimento como por exemplo as Industrias

baseadas na Ciéncia.

Tal como enunciado anteriormente, os ciclos de inovacao sio reduzidos e tém como
objetivo melhorias incrementais na qualidade do servico com base nas necessidades dos

clientes, sendo que todo o suporte prestado pré e poés-venda tem um papel fundamental.

As grandes dificuldades dos Fornecedores Especializados prendem-se com a entrada em
mercados concorrenciais que contam com grandes empresas, uma vez que por norma estio
presentes os operadores de telecomunicagées que tém uma maior capacidade financeira para
investir na comunica¢ao dos seus produtos e que agregam o servico de SMS no seu pacote
de telecomunicacdes de telefone e internet, fidelizando o cliente através de um contrato de

normalmente dois anos.

Neste sentido, as parcerias estratégicas assumem-se como uma excelente alternativa para
estabelecer uma presenga em alguns mercados, uma vez que as empresas que ja tem uma

posicao sustentavel ganham uma nova funcionalidade que acrescenta valor.

Relativamente a EZ4U, as principais dificuldades estavam relacionadas com a
comunica¢ido com os clientes. Essa comunicagao e o posicionamento no mercado foram
alterados de acordo com uma nova estratégia, focada no desenvolvimento de inovagoes que
diferenciassem o produto da concorréncia e que podem ser adaptiveis a cada setor de

atividade, que se tem revelado um fator critico de sucesso para o crescimento da empresa.
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Anexo I — Questionario de avaliagido do estagio curricular

O documento trata-se de assim de um questionario acerca da prestagdo no estigio
curricular desenvolvido na EZ4U. Este é um aspeto essencial na conclusao do projeto, uma
vez que o feedback recolhido permite avaliar comportamentos tendo em vista a melhoria

profissional num futuro proximo.

A resposta a este questionario ¢ voluntaria, agradecendo, desde ja, a disponibilidade dos

envolvidos.

A avaliagao do desempenho do estagiario ao longo do estagio curricular foi realizada

tendo em conta os seguintes aspetos:

Nio ) Muito
. Satisfaz Bom
Satisfaz Bom

Responsabilidade X

Autonomia nas

tarefas realizadas
Interesse demonstrado
nas atividades
Capacidade de resolugio
de problemas

Proatividade

Espirito Critico

Capacidade em Inovar

Desenvolvimento de
competéncias

Nota global

M oM R )| R

Comentarios e observacoes:

O Joao Monteiro realizou o seu estagio na EZ4U, tendo ampla e precocemente alcancado

os objetivos e metas inicialmente propostos.

Revelou uma grande responsabilidade da sua fun¢ao, bem como interesse em apresentar
solugoes alternativas de forma pro-ativa e desempenhou as suas fungdes de forma quase

sempre auténoma.
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A EZA4U encontra-se amplamente satisfeita com o Joao Monteiro tendo ja procedido a

sua contratagio para a equipa.

g foutine Dl SFH

Anexo II — Cronograma de atividades realizadas no estagio curricular

O cronograma abaixo relata o conjunto de atividades desenvolvidas ao longo dos seis
meses de estagio na EZ4U. As tarefas desenvolvidas, a nivel pessoal, foram importantes uma

vez que desenvolvi competéncias e percebi como ¢é o dia-a-dia de uma startup tecnoldgica.

Analise Integracao na Contacto
. . Acompanhamento Propostas
SWOT e | equipa comercial . com ..
de projetos e . comerciais e
estudo ¢ de investigacao em clientes ¢ implementacao
. Vi
de desenvolvimento 8a¢ ap. do P 5
1&D ) de inovagoes
mercado de produto servico

Estudo da
empresa e
analise
concorrencial

Set
2017

Out
2017

Nov
2017

Dez
2017

Jan
2018

Fev
2018
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