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Resumo

O crescimento do e-commerce explica o aparecimento de novas oportunidades de negdcio.
No entanto, o seu aproveitamento coloca desafios de convergéncia ao nivel da experiéncia
do cliente, obrigando as empresas que operam no mercado tradicional a decidir entre criar
uma marca e uma arquitetura do negocio independente ou aproveitar a oportunidade com a
marca e estrutura de negdécio ja existente. O grupo Alfaloc confrontou-se com esse o dilema
e optou pela primeira alternativa por acreditar ser mais eficiente na satisfacdo dos clientes.
Criou a SWZ Logistics Solutions, Lda., empresa facilitadora do estagio curricular do
Mestrado em Gestdo da Escola Superior de Tecnologia e Gestdo (ESTG) do Instituto

Politécnico de Leiria (IPLeiria), alvo do presente relatorio.

A formacdo pratica em contexto de trabalho resultou da necessidade de um plano de
marketing para assegurar um bom desempenho no mercado. Nesse sentido, o0 objetivo e
atividades de estagio consistiram na elaboracdo de uma estratégia de marketing. Para o
efeito, foi elaborada a recolha de informacéo durante o estagio, quer por observacao direta,
quer por entrevista a colegas de trabalho, clientes e fornecedores, entre setembro de 2019 e
dezembro de 2019, com o objetivo de dar sustentabilidade a anélise ambiente de marketing
e, posteriormente, identificar as oportunidades de negdcio associadas ao crescimento do e-
commerce. Para consubstanciar o relatorio, foi elaborada uma revisdo da literatura sobre os

temas de estratégia nas organizaces, estratégias de negocio digital e plano de marketing.

O plano de marketing elaborado tem como horizonte temporal o periodo de trés anos (2020
a 2022) e visa implementar a estratégia de lancamento de uma nova marca de servicos de
transporte de mercadorias para um segmento de mercado que emerge do e-commerce:
pequenos vendedores e compradores (e-sellers e e-buyers). Os objetivos estratégicos do
plano atuam sobre quatro eixos estratégicos (Web-Marketing, Parceiros, Branding e
Mercado) e passam por melhorar as plataformas digitais, gerir relacdes com
Parceiros/Fornecedores, aumentar o brand equity e aumentar a quota de mercado.
A estratégia de marketing-mix, tem como finalidade atrair os clientes usando a forga da

marca Alfaloc e a politica de comunicacdo adequada ao perfil dos e-buyers e e-sellers.

Para implementar a estratégia a efetuar a sua avaliacdo e controlo foi elaborado um quadro
de acdo do qual constam os objetivos operacionais e as agdes com indicagdo dos indicadores

e metas a atingir distribuidas pelos 3 anos a que refere o plano de marketing.
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Abstract

The growth of e-commerce explains the emergence of new business opportunities. However,
its use poses convergence challenges at the customer experience level, forcing companies
operating in the traditional market to decide between creating a brand and an independent
business architecture or taking advantage of the opportunity with the existing brand and
business structure. The Alfaloc group faced this dilemma and opted for the first alternative
because it believed it to be more efficient in customer satisfaction. Created SWZ Logistics
Solutions, Lda., a company that facilitates the curricular internship of the Master's degree in
Management of the Higher School of Technology and Management (ESTG) of the Instituto
Politécnico de Leiria (IPLeiria), the target of this report.

Practical training in the context of work resulted from the need for a marketing plan to ensure
good market performance. In this sense, the objective and internship activities consisted in
the elaboration of a marketing strategy. To this end, information collection was elaborated
during the internship, either by direct observation or by interview ing to co-workers,
customers and suppliers, between September 2019 and December 2019, with the objective
of giving sustainability to the marketing environment analysis and, later, identifying the
business opportunities associated with the growth of e-commerce. To substantiate the report,
a review of the literature on the themes of strategy in organizations, digital business

strategies and marketing plan was elaborated.

The marketing plan elaborated has as time horizon the period of three years (2020 to 2022)
and aims to implement the strategy of launching a new brand of goods transport services for
a market segment that emerges from e-commerce: small sellers and buyers (e-sellers and e-
buyers). The strategic objectives of the plan act on four strategic axes (Web-Marketing,
Partners, Branding and Market) and go through improving digital platforms, managing
relationships with Partners / Suppliers, increasing brand equity and increasing market share.
The marketing-mix strategy aims to attract customers using the strength of the Alfaloc brand

and the communication policy appropriate to the profile of e-buyers and e-sellers.

To implement the strategy to carry out its evaluation and control, a framework of action was
elaborated which includes the operational objectives and actions indicating the indicators

and targets to be achieved distributed over the 3 years referred to in the marketing plan.
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Elaboracdo de um plano de marketing para a SWZ Logistics Solutions, Lda.

1. Introducao

A realizacdo do relatorio de estdgio tem como finalidade a consecu¢do do grau de Mestre
em Gestdo pela ESTG, do IPLeiria e resulta da experiéncia obtida ao longo do estagio
curricular realizado entre o dia 2 de setembro de 2019 e o dia 23 de dezembro de 2019 na
SWZ Logistics Solutions, Lda., totalizando 640 horas em regime laboral. O estagio foi
realizado nos servigos centrais da empresa, situados na Estrada Nacional 242 - Km 6.3, N°49,
Fracdo C Edificio Albergaria Center Park, 2430-534 Marinha Grande, no departamento de

marketing.

Este capitulo visa apresentar o enquadramento do relatorio, a empresa, 0s objetivos de
estagio, a metodologia utilizada para realizar o relatorio e, por Gltimo, a estrutura que foi

seguida no relatério.

1.1. Enquadramento

Este relatorio resulta da experiéncia vivenciada no decorrer de um estagio curricular do
Mestrado em Gestéo, tendo sido realizado entre 2 de setembro de 2019 e 23 de dezembro de
2019 na empresa SWZ Logistics Solutions, Lda. A SWZ Logistics Solutions, Lda é uma
startup portuguesa que nasce dentro do universo Alfaloc. A Alfaloc estd entre os maiores
operadores de servicos de transporte expresso a nivel nacional e, neste momento, ja conta
com delegacdes em Portugal e Espanha, que lhe permitem efetuar envios para todo 0 mundo.
A composic¢do deste relatorio tem como objetivo a consecucdo do grau de Mestre em Gestédo
pela Escola Superior de Tecnologia e Gestdo (ESTG) do Instituto Politécnico de Leiria
(IPL).

No decorrer do estagio curricular foram desenvolvidas atividades dentro da area de
marketing estratégico, sendo que todas as responsabilidades eram partilhadas com o diretor

de marketing.

A utilizacdo das novas tecnologias tem vindo a aumentar nos ultimos anos a um ritmo

bastante acelerado, e 0 e-commerce tem vindo a acompanhar esta tendéncia de crescimento.
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Nesta perspetiva, muitas empresas, de forma reativa ou proativa, tiveram a necessidade de
se adaptar as mudancas do mercado e reajustar os seus modelos de negdcios, tornando-os

mais digitais.

Para Christensen (1997), as plataformas digitais estdo a criar interrupcgdes disruptivas nos
mercados. Burgelman e Grove (2007) citado por Pagani (2017) sustentam que, desta forma,

sdo também promovidas novas tipologias de negdcio nas empresas.

Adner (2006), lansiti e Levien (2004) e Moore (1996), citados por Pagani (2017) afirmam
que as estratégias de negocios digitais exigem a coordenacdo entre empresas nos dominios
de produtos, processos e servicos, estabelecendo assim ecossistemas mais complexos e
dindmicos para o crescimento e inovacdo. Westerman, G, Bonnet, D. e McAfee, A. (2014)
indicam que a transformacdo digital nas empresas permite-lhes melhorar totalmente o seu
desempenho e aumentar o seu alcance de negdcio. Para estes autores, a transformacéo digital
deve ser analisada sob trés perspetivas: experiéncia do utilizador, modelos de negdcio e

processos organizacionais.

Assim, as empresas devem investir cada vez mais em meios digitais na construcao dos seus
modelos de negdcio para exponenciar 0 seu crescimento, aumentar a capacidade de
inovagdo, aumentar o seu alcance em diversos mercados e, com isto, melhorar

significativamente as suas performances.

Este processo de transformacao digital implica que as empresas e, sobretudo 0s seus gestores
de topo, tenham em consideracdo estas mudancas quando estdo a criar/implementar um
determinado plano de marketing. Martins, Liz e Matos (1999), citados por Lemos (2009)
defendem que os planos de marketing devem ser consistentes e coerentes com 0s objetivos
gerais do plano estratégico da empresa. Lambin (2000) reitera que as atividades associadas
ao marketing exigem estratégias que envolvem a andlise e a delimitacdo do mercado. Estas
atividades implicam a segmentacdo, escolha de publico-alvo e posicionamento de mercado

e, por fim, a operacionalizacdo destas estratégias.

Posto isto, consta-se que a SWZ Logistics Solutions, Lda. devera optar por definir uma
estratégia bastante focada no digital, desenvolvendo para o efeito um plano de marketing e

implementando nos seus processos agdes direcionadas para o digital.
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1.2. Objetivos (plano) do estagio

O objetivo primordial do estagio passa pela boa integracdo no mercado de trabalho, com a
aplicacdo pratica dos conhecimento que foram sendo adquiridos ao longo das aulas relativas

as unidades curriculares do mestrado.

O presente relatorio espelha as atividades desenvolvidas no decorrer do estagio curricular
que visaram a elaboracdo de um plano de marketing para a empresa SWZ Logistics
Solutions, Lda, que implicaram com uma analise de atratividade do ambiente e da
competitividade, uma definicdo das oportunidades existentes no respetivo mercado, uma
definicdo dos objetivos e da estratégia do marketing-mix, e uma planificagdo num quadro de

acao das iniciativas propostas. Como objetivos especificos, este relatorio pretende:

e Compreender as politicas de marketing, o processo de gestdo de fornecedores e
gestdo de clientes da Alfaloc e entender de que forma é possivel encaixa-las no
modelo de negdcio da SWZ Logistics Solutions, Lda;

e Identificar fatores criticos para o sucesso do negdcio, tal como as necessidades de
transporte do mercado e-commerce;

Recomendar medidas de melhoria para o processo de tomada de decisdo durante a
criagcdo do plano de marketing. Estas medidas visam o alcance de determinados
objetivos que se pretendam atingir, tendo em conta algumas lacunas identificadas no

mercado;

1.3. Apresentacao da SWZ Logistics Solutions, Lda.

A SWZ Logistics Solutions, Lda. surge como uma spin-off do grupo Alfaloc, constituida em
2019, com a atividade principal de desenvolvimento de solucdes de transporte de

mercadorias para negdcios assentes em modelos digitais.

Em 1995, foi constituida a primeira sociedade Alfaloc, Lda. na Marinha Grande. Nos seus
primeiros sete anos de atividade, a principal funcdo da empresa passava por trabalhar como
agente operadora TNT, com foco evidente nas recolhas e entregas dai decorrentes, avaliando

0 seu desempenho mediante o nimero de parcelas movimentadas.



Elaboracdo de um plano de marketing para a SWZ Logistics Solutions, Lda.

Em 2003, a Alfaloc deixou de operar enquanto agente operadora TNT e passou a atuar
diretamente no mercado, mais concretamente na atividade de courier e transporte expresso
(CEP). A partir dai, a organizacao passou a ter um papel mais comercial, criando uma relacao
de maior proximidade com o cliente, baseada numa grande capacidade em criar e manter

relacOes de parceria com pequenas, médias e grandes empresas.

Do ponto de vista estratégico, o ano de 2003 marcou uma grande mudanga no paradigma da
organizacdo. A Alfaloc deixou de atuar em regime de dependéncia face a um grande
operador no mercado e passou a assumir-se como uma empresa independente e com um

posicionamento estratégico proprio.

Por outro lado, o setor CEP enfrenta diversos desafios tecnoldgicos. Ciente da importancia
crucial destes desafios, a Alfaloc tem vindo a desenvolver, na maioria dos casos, as suas
solucBes tecnoldgicas internamente, como sdo os casos de aplicagdes de Customer
Relationship Management (CRM), de gestdo de documentos, de recursos humanos, de
orcamentacdo e de gestdo de recolhas. Estas aplicacdes, foram desenvolvidas por uma equipa

técnica bastante competente e com grande conhecimento do modelo de negdcio Alfaloc.

O sucesso da aposta estratégica assumida em 2003 permitiu uma expansao continua e solida
da marca Alfaloc ao longo dos anos, consubstanciada com a abertura de trés novas
delegacdes em Portugal e uma em Espanha, devidamente suportadas pela implementacédo de

duas centrais de servi¢os, uma em Portugal e outra em Espanha.

A organizagdo que se integra sob a marca registada “ALFALOC” é composta atualmente
por dez empresas, encabecadas pela holding Coralia, SGPS, SA., sendo oito portuguesas e

duas espanholas:

e Coralia, SGPS, SA.
o Portuguesas:
= Alfaloc — Transportes, Lda.
= AlfaRio — Solugdes Integradas de Transporte, Lda.
= Alfa Lisbon — Gestéo de Processos de Expedicéao, Lda.
= Alfa Prata — Gestéo de Solugdes Integradas de Transporte, Lda.
= Glaxus — Shared Services Corporations, SA.
= Logme — Gestéo de Processos de Informacdo, Lda.
= Performance and Development, Lda.
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o Espanholas
= Alfa Euskadi, SL.
= Split Point Espafia, SL.

A Alfaloc — Transportes, Lda., a AlfaRio — Solucdes Integradas de Transporte, Lda., a Alfa
Lisbon — Gestdo de Processos de Expedicdo, Lda., a Alfa Prata — Gestdo de Solucbes
Integradas de Transporte, Lda. e a Alfa Euskadi, SL. representam, em conjunto, a atividade
integrada de negocio dos transportes expresso, identificadas como delegagdes “Alfaloc” em
territorios distintos nos quais gerem as suas carteiras de clientes e 0s respetivos processos de
venda e atuam sobre os servicos first-mile e last-mile, para o outbound (envios) e inbound

(rececdes).

Por norma, a Alfaloc utiliza recursos proprios para contactar os seus clientes, sendo as varias
delegacdes que, com 0s seus comerciais e estafetas, consolidam uma relagcdo de grande

proximidade com os seus cliente.

A Glaxus — Shared Services Corporations, SA. e a Split Point Espafia, SL assumem um papel
central nas compras e, em Portugal e Espanha respetivamente, garantem uma gestdo
centralizada de fornecedores e a gestdo do atendimento pos-venda, através de call centers
centralizados que, através de diversos canais de comunicacao (telefone, site, e-mail, chat e
WhatsApp), unificam os servigos de apoio ao cliente (SAC). Desta forma, as duas empresas
garantem 0s servicos de procurement e a criacdo de solugbes customizadas para as

delegacdes comerciais.

Para além dos servicos anteriormente mencionados, a Glaxus — Shared Services
Corporations, SA. disponibiliza também para Portugal e Espanha, suporte na area do
marketing, na Bolsa Interna de Partilhas (BIP), na gestdo de todo o processo de
subcontratacdo de viaturas, no desenvolvimento do capital humano e na area financeira

(incluindo um departamento de faturacdo, controlo de crédito e tesouraria).

Por outro lado, a Logme — Gestdo de Processos de Informacéo, Lda. surgiu para justificar o
reconhecimento, por parte da organizacdo, da importancia que os sistemas de informacéo
tém vindo a desempenhar no negdcio do expresso ao longo dos ultimos anos. A principal
funcdo da empresa passa por assegurar suporte especializado ao nivel do desenvolvimento,

operacionalizacdo e manutengéo dos sistemas de informacé&o de suporte a todas as atividades.
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Por fim, a Performance and Development, Lda. exerce uma atividade pouco relacionada com
0 universo Alfaloc, prestando, esporadicamente, alguns servicos de desenvolvimento e

formacéo de recursos humanos.

Todas as relagdes existentes entre as delegacdes e 0s departamentos de suporte englobam
acordos regulados através de niveis de servigo (service level agreements - SLA’s),
permitindo, deste modo, determinar as condicionantes de prestacao servicos e as respetivas

comissoes.

Cada uma das unidades operacionais, delegacdes e departamentos de suporte é encabegada
por um diretor, que reporta ao diretor geral da organizacdo que, por sua vez, reporta ao
Conselho de Administracdo da Holding constituido por cinco administradores, conforme

organograma abaixo apresentado.

A SWZ Logistics Solutions, Lda., foi constituida a 22 de agosto de 2019, sob forma juridica
de Sociedade por Quotas, capital social de 100 mil euros, com a Classificagdo de Atividade
Econdmica (CAE) 63120 - Portais web. A empresa esta a desenvolver solucBes de negdcio
baseada em modelos digitais, procurando comercializar solu¢des de transporte e logistica,
para além de alguns servicos complementares associados a atividade de transporte de

mercadorias.

A SWZ Logistics Solutions, Lda. surge da oportunidade de negdcio identificada a partir da
crescente evolucdo da utilizacdo dos meios digitais ao longo dos ultimos cinco. Com este
crescimento, o comportamento dos clientes também se tém vindo a alterar, e dai, surge a
necessidade de adaptacdo das empresas a estas mudancas. Atualmente, muitos clientes ja
compram produtos online, e esta € uma tendéncia que estad a aumentar a um ritmo bastante
acelerado. Em paralelo, outro fendbmeno que tem vindo a ser identificado é o aumento das
pequenas e médias lojas online, presentes em sites, redes sociais e/ou marketplaces que
muitas vezes ndo apresentam solucdes dinamicas de logistica e transporte, causando um

entrave ao seu crescimento.

Desta forma, a SWZ Logistics Solutions, Lda., surge no mercado com o intuito de promover
servigos de transporte integrados que suportem, de forma sustentada, o crescimento das

pequenas e médias lojas de e-commerce.

Em termos de missdo organizacional, a SWZ Logistics Solutions, Lda, com a marca Sweezi,

pretende promover experiéncias eficientes, diferenciadoras e seguras no transporte de
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mercadorias, interligando compradores e vendedores através da integracdo de solucdes de
base digital.

Relativamente a visdo, a SWZ Logistics Solutions, Lda é inspirada numa ideia de completa
fluidez na transacéo fisica de encomendas, entre compradores e vendedores, apostando na
criagdo de uma imagem de parceiro de referéncia facilitador do processo logistico baseado

em modelos de e-commerce.

Ao longo do estagio, foram desenvolvidas atividades na area estratégica do marketing, com
0 objetivo de contribuir para um melhor conhecimento das tendéncias e caracteristicas do
mercado, melhores formas de comunicacédo e para um desenvolvimento de um servigo mais

ajustado as necessidades dos clientes.

1.4. Metodologia

A metodologia aplicada na realizacdo do presente relatério de estagio foi definida com base
na natureza do projeto, no tipo de atividades desenvolvidas e no objetivo do estagio na SWZ
Logistics Solutions, Lda.

A recolha de informagdo foi feita através da andlise de documentos internos, formacdes,
observacao direta, contacto com os colaboradores e contacto com alguns fornecedores. Para
além destas informacgdes, foram ainda recolhidas algumas informacGes acerca de
conhecimento tedrico dos temas estratégia nas organizacdes e plano de marketing, através

de pesquisa de papers, livros e websites.

Apo0s a realizacdo da revisdo da literatura, seguiu-se, atraves da investigacdo aplicada, a
aplicacdo préatica do plano de marketing ao caso especifico da SWZ Logistics Solutions, Lda.
Tendo em conta 0 método de abordagem, foi utilizado o método por deducdo visto que se

parte de uma verdade geral para uma verdade particular.

No que concerne a sua natureza, foi utilizada um tipo de pesquisa aplicada, envolvendo a
aplicacdo préatica do conhecimento tedrico abordado, mais concretamente da elaboracdo de

uma estratégia e de um plano de marketing para a SWZ Logistics Solutions, Lda. Assim, o
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presente plano de marketing foi delineado para um horizonte temporal de trés anos (2020-
2022).

Para concluir, considerando o objetivo, classifica-se a pesquisa como exploratoria visto que
se trata de um estudo de caso. E quanto aos procedimentos, foi utilizada uma pesquisa

documental e bibliografica, procedendo posteriormente a uma analise qualitativa dos dados.

1.5. Estrutura do relatorio

A estrutura do relatério divide-se em quatro capitulos. Nesta parte ira ser explanada a
estrutura do relatério de estagio, através da descri¢do dos seus varios capitulos, da seguinte

forma:

= Capitulo 1: No primeiro capitulo € feito o enquadramento, onde sdo apresentados 0s
objetivos do estagio, a empresa facilitadora de estagio, descrita a metodologia e a
estrutura do relatorio;

= Capitulo 2: A finalidade deste capitulo passa por apresentar o enquadramento
tedrico com a revisdo dos conceitos, técnicas e metodologias essenciais a realizacéo
do plano de marketing. Esta reviséo literaria abordara conceitos como Estratégia nas
Organizac0es, Estratégia de negdcios digitais e Plano de Marketing.

= Capitulo 3: Nesta capitulo, o intuito € aplicar e analisar o tema de plano de marketing
na area dos transportes. Assim, serd pormenorizado o modelo de atuacdo da empresa
no setor dos transportes com base no enquadramento tedrico efetuado. De seguida,
sera proposto um plano de marketing, em que sdo detalhadas as oportunidades do
mercado, o publico-alvo, a atratividade do mercado dos transportes e uma estratégia
de marketing-mix baseada nas necessidades identificadas ao longo do projeto.

= Capitulo 4: Por fim, sdo descritas as principais conclusfes do relatério e sdo
apontados contributos para o desenvolvimento de trabalhos futuros. Neste capitulo,

séo ainda reveladas as principais restri¢oes e limitacGes deste projeto.
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2.Revisao da Literatura

Ao longo dos altimos anos, foram desenvolvidos diversos conceitos e defini¢des relativos a
plano de marketing e estratégia. Varios autores defendem que estes conceitos tém uma
importancia fundamental no bom desempenho das empresas nos respetivos mercados. Para
além disso, acredita-se que estes dois conceitos sdo transversais e podem ser aplicados em

todos os setores de negdcio.

Desta forma, e com base nas atividades que foram desenvolvidas no decorrer do estagio, a
presente revisdo da literatura aborda temas diretamente relacionados com as respetivas
atividades aplicadas nos estagio na SWZ Logistics Solutions, Lda. Os temas abordados s&o:
a Estratégia nas OrganizacOes, as Tipologias de Estratégias de Negdcio, as Estratégias de

Negdcio Digital e Plano de Marketing.

2.1. Estratégia nas Organizacfes

Atualmente, nos negocios das empresas, as questdes estratégicas tém vindo a assumir uma
importancia cada vez mais fundamental, tendo em conta o elevado crescimento de
competitividade que se tem verificado nos mercados nos Ultimos anos. Este tipo de questdes
ndo se destinam exclusivamente as empresas de grande dimensdo, podendo-se afirmar que
as pequenas e médias empresas também enfrentam problemas de natureza estratégica

relacionados com base na sua sobrevivéncia e crescimento futuro no mercado.

Nesse sentido, é necessario formular estratégias a varios niveis: corporativo, de negécio e
funcional. O grupo Alfaloc, ao nivel corporativo, define em que negdcios quer atuar, ao nivel
de cada negdcio, de que é exemplo o desenvolvido pela SWZ, define-se como se compete
para construir ou manter uma vantagem competitiva e ao nivel funcional, neste caso ao nivel
do marketing, define-se, com detalhe, 0 que tem que ser feito para a implementacdo da
estratégia de negocio da SWZ.A palavra “estratégia”, originaria do grego “Strategos”,
corresponde ao plano de manobra. Este termo, inicialmente era utilizado por militares, tendo

como referéncia o plano desenvolvido pelo general para derrotar o inimigo.
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Chandler (1962), define estratégia enquanto “a defini¢do das metas e objetivos basicos de
longo prazo das organizagdes, a criagdo de planos de acéo e a alocacgdo de recursos para a
consecucdo desses objetivos.” Por outro lado, Porter (1985) defende que estratégia
corresponde a forma como as empresas competem no mercado, definindo objetivos e
politicas para atingir esses determinados objetivos. Segundo Ansoff (1990) citado por Kich
e Pereira (2012) a estratégia representa uma de muitas regras de decisdo para direcionar o
comportamento da organizacdo. Drucker (1994) citado por Daly (2010) defende que a

estratégia numa empresa € definida, sobretudo, para gerar vantagens competitivas.

No contexto organizacional, a estratégia corresponde a capacidade das organizagdes se
adaptarem e reajustarem, de forma sistematica, as alteraces ambientais, tendo sempre como
base a sua visdo de futuro em relagdo ao seu mercado (Brondani e Barbosa, 2005 citados por
Fumagali, 2017). Para Carvalho e Filipe (2010) citados por (Lembe, 2018), a estratégia
apenas € necessaria quando surge um problema e existe possibilidades de escolha ou de

alternativas para o resolver.

Hax e Majluf (1999) ressalvam que a estratégia se baseia hum processo continuo que ndo
dispde de um rumo exato para que a empresa atinja 0s seus objetivos. Estes autores,
argumentam ainda que o objetivo principal da estratégia passa por a empresa conseguir
alcancar desempenhos financeiros superiores comparativamente aos seus concorrentes. De

acordo com estes autores, a estratégia atua sobre 9 principais dimensoes:

1. Clarifica o proposito da organizacdo — Permite as empresas definir objetivos de
longo prazo e a sua visdo de negdcio.

2. Define o campo competitivo da empresa — Analisando o contexto competitivo em
gue a organizacdo se insere, quais as suas principais competéncias, o target
identificado, etc.

3. Cria vantagens competitivas sustentaveis através da resposta as oportunidades
e ameacas externas e pontos fortes e fracos internos identificados — Externamente
devem ser analisados fatores como a atratividade do setor, as suas tendéncias e as
caracteristicas das grandes empresas desse setor. Internamente, devem ser
identificadas as competéncias competitivas da empresa e a sua capacidade de
adaptacéo.

4. Define tarefas de gestdo com perspetivas corporativas, comerciais e funcionais

— As tarefas de gestdo com perspetiva corporativa correspondem ao estabelecimento
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de uma missdo global, & identificacdo de vinculos entre as unidades de negocios e a
alocacdo de recursos. Relativamente as tarefas de gestdo com perspetivas comerciais,
a estratégia inclui todas as atividades necessarias para reforcar a posicdo competitiva
de cada uma das unidades de negdcio nos respetivos mercados. Por ultimo, as tarefas
de gestdo com perspetivas funcionais permitem as empresas desenvolver
capacidades em &reas especificas da cadeia de valor:

o Financas;

o Infraestrutura administrativa;

o Recursos humanos;

o Tecnologia;

o Logistica;

o Processo produtivo;

o Distribuicéo;

o Marketing;

o Vendas.

5. Define um modelo de decisfes a seguir — A estratégia permite as organizacGes
estabelecer um padréo de decisdes coerente, unificador e integrador com base em
acontecimentos passados, e que visem uma contribuicdo positiva para o seu futuro.

6. Define a contribuicdo econdmica e ndo econdmica da empresa para 0S Seus
stakeholders — E fundamental para as organizacdes que os gestores definam bem a
forma como todos os envolvidos com o negdcio (stakeholders) as devem ver, isto é,
0 posicionamento que devem implementar no mercado. Para isso, devem ter bem
assente uma filosofia/cultura transversal a toda a organizacgéo, que lhes permita néo
s6 a maxima satisfacdo do cliente final, mas também dos seus colaboradores,
fornecedores, acionistas, etc.

7. ldentifica as competéncias centrais a desenvolver — Ao definir a estratégia
competitiva das empresas, estas devem ter em conta as atividades em que
efetivamente se conseguem diferenciar da concorréncia. Este, é considerado como
um fator critico de sucesso na defini¢cdo da estratégia de negocios.

8. Define os recursos (tangiveis e intangiveis) que devem ser aplicados — Aqui é
definido que tipos de recursos devem ser utilizados para desenvolver competéncias

gue garantam vantagens competitivas. Os recursos podem ser de génese tangivel
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(ativos financeiros e fisicos por exemplo) ou intangivel (reputacdo da marca,
inovacdo, desenvolvimento tecnoldgico, etc.).

9. Define os modelos comportamentais e éticos que devem ser seguidos nas
organizacgOes — Este aspeto é fortemente influenciado pela lideranca. No momento
de definicdo da estratégia competitiva, um lider deve estabelecer um ambiente
interno competitivo, promover o desenvolvimento das capacidades e competéncias
dos colaboradores, e, ainda, criar objetivos individuais e coletivos ambiciosos e

realistas.

Mintzberg (2001)propde cinco definicdes para estratégia — como plano, tatica, padrao,
posicdo e perspetiva. Para Mintzberg (2001), as organiza¢Ges devem adotar uma estratégia
para:

o Definir uma direcdo — as empresas necessitam de uma estratégia para delinear um
caminho a seguir e para superar 0s seus concorrentes. Para além disso, com a
definicdo da direcdo estas estdo mais preparadas para ultrapassar ambientes
ameacadores nos seus mercados.

o Concentrar esforcos — uma estratégia bem definida é fundamental para unir
esforgos, produzir sinergias e para promover uma maior coesdo e coordenagdo nas
atividades. A chave do sucesso de uma organizacdo € a capacidade de trabalho em
equipa, e nesse sentido, a estratégia tem o papel de unir os stakeholders através do
fornecimento de um sentido de direcdo.

o Definir a organizacao — a estratégia é necessaria para definir a organizacdo. Esta
serve ndo sO para direcionar as atividades das pessoas nas organizagdes, mas também
para Ihes destacar um propésito comum. Pode ser vista como um plano ou padréo,
mas sobretudo como uma posicao ou perspetiva, promovendo uma forma abreviada
de diferenciar as empresas das restantes concorrentes.

o Promover consisténcia — a estratégia ¢ importante para diminuir ou eliminar a
incerteza e promover mais consisténcia. A estratégia possibilita a empresa a
concentracdo dos seus recursos e a exploragdo de oportunidades, conhecimentos e
habilidades.

Para concluir, e apesar dos diversos conceitos definidos pelos tedricos, a principal ideia a
reter é que a finalidade da estratégia nas organizacfes passa, sobretudo, pela obtencdo de

vantagens competitivas nos respetivos mercados.
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2.1.1. Tipologias de Estratégias de Negocios

Ao longo das ultimas décadas, a literatura sobre estratégia identifica diversas tipologias de
estratégias de negdcios, com o intuito de identificar as maltiplas formas de as empresas

atuarem nos respetivos mercados. Apresentam-se, a seguir, as mais citadas.

2.1.1.1. Miles, Snow, Meyer e Coleman (1978)

Miles, Snow, Meyer, e Coleman (1978) defendem a existéncia de uma tipologia que
classifica as organizacGes tendo em conta a forma estratégica como estas atuam: as
Defensivas, as Analistas, as Prospetivas e as Reativas. As Defensivas estdo sobretudo
posicionadas em mercados maduros e bem desenvolvidos, com baixa possibilidades de
inovacado e onde o principal objetivo passa por maximizar o lucro ou as receitas. As Analistas
assumem-se como grandes organizacfes, em muitos casos lideres de mercado que
promovem a constante inovacdo e o desenvolvimento de novos produtos. As Prospetivas
assumem-se como uma combinacdo dos dois tipos de organizacdo anteriores, isto €, tendem
a ser empresas de grandes dimensdes com capacidade de serem disruptivas e inovadoras. O
seu principal objetivo passa sobretudo por explorar novas oportunidades de negdcio. Por
fim, as empresas Reativas ndo apresentam nenhum tipo de abordagem especifica ao

mercado, simplesmente reagem as alteracGes que 0 mercado promove.

2.1.1.2. Michael Porter (1985)

Segundo Porter (1985), existem trés estratégias genéricas de negocios: a estratégia de
Lideranca pelos custos, a de Diferenciagdo e a da Foco. A primeira corresponde a competicao
da empresa no seu mercado aplicando precos reduzidos do produto com base nos baixos
custos de producdo, a estratégia de Diferenciacdo implica a presenca da empresa num

mercado com base numa caracteristica distintiva nos seus produtos/servigos, e por fim, a
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estratégia de Foco significa que a empresa ira concentrar o seu negocio apenas num nicho

de mercado especifico (Porter, 1985).

2.1.1.3. Matriz de Ansoff

A Matriz de Ansoff, também conhecida por Matriz Produto/Mercado, foi criada pelo autor
russo lgor Ansoff e tem como principal objetivo delinear estratégias que potenciem o
crescimento das empresas, através do cruzamento de novos ou atuais mercados com novos
ou atuais produtos/servicos. Desta forma, Ansoff (1972) citado por Kich e Pereira (2012)

defende que existem quatro formas estratégicas das empresas atuarem no mercado:

o Penetragdo de Mercado - Mercados Atuais/Produtos Atuais: com esta estratégia as
empresas pretendem, geralmente, fortalecer a sua posicdo no mercado em que estdo
inseridas, comercializando 0 mesmo produto/servico e, consequentemente, aumentar
a sua quota de mercado através das suas vantagens competitivas. O principal esforco
neste tipo de estratégia deve ser o aumento das vendas.

o Desenvolvimento de Mercado — Mercados Novos/Produtos Atuais: permite as
empresas entrar num novo mercado através do mesmo produto/servico. Neste tipo
de estratégia, o principal esforgo passa por adaptar os produtos atuais aos novos
mercados, geralmente, através de ligeiras alteracbes das caracteristicas dos
produtos/servicos.

o Desenvolvimento do Produto — Mercados Atuais/Produtos Novos: neste tipo de
estratégia, as empresas desenvolvem, nos mercados em que ja estdo presentes,
produtos inovadores. Esta inovacgao pode pressupor em muitos casos a melhoria das
caracteristicas/componentes dos produtos, 0 aumento da gama dos produtos ou o
desenvolvimento de produtos completamente novos no mercado.

o Diversificacdo — Mercados Novos/Produtos Novos: a estratégia de diversificacao
implica riscos superiores uma vez que a empresa estd a tentar entrar num campo
totalmente desconhecido. Neste caso, as empresas desenvolvem novos produtos para

novos mercados.
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2.1.1. Estratégia de negdcio digital

As novas tecnologias tém vindo remodelar profundamente os processos de negdcios
tipicamente tradicionais, tornando-os modulares, distribuidos, multifuncionais e globais, e

permitem que o trabalho seja efetuado com base em limites de tempo, distancia e funcéo.

A revolucdo digital multicanal, juntamente com o desenvolvimento de tecnologia digital
interativa, virtualizacdo, redes peer-to-peer, cloud computing, internet de servicos e outros
desenvolvimentos de tecnologias de informacéo tém vindo a mudar o paradigma em muitos
setores, devido a interrupcdo na utilizacdo dos modelos de negocios tradicionais. O resultado
€ 0 surgimento de um ecossistema muito mais complexo e dinamico de crescimento e

inovacao.

As plataformas digitais estdo a permitir interrupgdes disruptivas nas industrias (Christiansen,
1997), promovendo assim novas tipologias de estratégias de negdcios (Burgelman e Grove
2007) citado por Pagani (2017).

A estratégia de neg6cio digital € um conceito que emerge na interse¢do de Sistemas de
Informacéo (SI) e Gestdo Estratégica. A Estratégia de Negocio Digital descreve a fusdo da
estratégia de negocios e as tecnologias de informacdo. A sua implementacdo numa
organizacdo pode ter um elevado impacto na forma como uma empresa encara 0S Seus

negocios.

Uma estratégia de negocio digital ou estratégia de transformacédo digital € definida como
uma estratégia em que a tecnologia digital implementa mudancgas ou melhorias dentro da
organizacdo para criar valor. Essas estratégias estdo a tornar-se cada vez mais importantes
na medida em que a digitalizacdo esta a ganhar uma maior preponderancia em varios tipos
de industrias, deixando de ser apenas reservada a empresas tipicamente tecnoldgicas, como

Google, Facebook ou Apple.

As estratégias de negdcios digitais exigem uma coordenagdo entre empresas nos dominios
de produtos, processos e servigos, desenvolvendo desta forma ecossistemas mais complexos
e dindmicos para o crescimento e inovagdo (Adner 2006; lansiti e Levien 2004; Moore 1996,

citados por Pagani, 2017).
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Para Matt, Hess, e Benlian, (2015) o processo de integracdo de tecnologias digitais nas
organizacOes afeta, geralmente, as principais areas do negocio como: produtos, processos,
canais de vendas e cadeias de abastecimento. Este tipo de integracdo pode levar a
reformulacdo completa dos modelos de negdcios das empresas (Downes e Nunes, 2013,
citados por Tarnell 2018).

Matt et al., (2015) referem que o conceito de estratégia de negocio digital apresenta duas
perspetivas e quatro dimens@es. Relativamente as perspetivas, a estratégia de negdcio digital
é representada pelo planeamento estratégico e 0s aspetos processuais. O planeamento
estratégico corresponde ao processo de definir a estratégia e decidir quais recursos alocar,
garantindo que o0s objetivos da empresa sdo alcancados. Os aspetos processuais
correspondem a monitorizagdo do desenvolvimento, implementacdo e avaliacdo da
estratégia de negdcio digital. As quatro principais dimensfes que determinam a estratégia
sdo: uso de tecnologias, alteracbes na criacdo de valor, mudancas estruturais e aspetos

financeiros.

As inovacOes tecnologicas geralmente potenciam mudangas na criacdo de valor das
organizaces, 0 que significa que a transformacao digital afeta o negécio principal e, muitas
vezes, desvia-se do negocio tradicional (Gilchrist, 2017).

As mudancas estruturais carecem que as empresas identifiquem posicionamentos das novas
atividades digitais no seio da organizacdo. Consoante a dimensao das mudancas, é necessario
coordenar e integrar as novas atividades na empresa ou criar uma subsidiaria dentro da
empresa (Matt et al., 2015).

Olanrewaju e Willmott (2013), citados por Tarnell (2018) identificaram quatro elementos
principais que podem remodelar qualquer modelo de negdcio através de uma estratégia de
negdcio digital. Os quatro elementos sdo a tomada de decisdo, a conectividade, a inovagao e
a automacdo. Estes elementos sdo suportados por um ciclo de fun¢des de melhoria continua:
experiéncia do cliente, inovacdo de produtos e servicos, distribuicdo, marketing e vendas,

atendimento digital, otimizag&o de riscos e controlo corporativo aprimorado.

Hou, Liu, e Liu (2012) alongam o conceito de estratégia de negocio digital e constroem uma
estrutura teorica para a tomada de deciséo estratégica, suportado por recursos e partilha de

informagdes num contexto de internet das coisas (1oT).
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Anteriormente, a estratégia de negocio digital e todas as estratégias corporativas eram
alinhadas, porém ndo eram vistas como uma estratégia Unica comum. Contudo, estudos
recentes defendem que esses dois tipos de estratégias devem ser incorporados numa so e,
portanto, todas as estratégias de negocios devem ser encaradas como uma estratégia de

negocios digital (Bharadwaj, Sawy, Pavlou, & Venkatraman, 2013).

A Tabela 1 apresenta os temas chave e respetivas atividades para a implementagéo de uma
estratégia de negdcio digital nas organizaces.

Tabela 1 - Temas-chave e atividades para a implementacgdo de uma estratégia de negécio digital

Temas Chave Atividades

Determinacgéo de questdes-chave de planeamento;
Ambito da estratégia de | Determinagio dos objetivos de planeamento;
negacio digital Organizar a equipa de planeamento;

Obtencéo de compromisso de gestéo de topo.

Analisar os sistemas de negdcio atuais;
Analisar os sistemas organizacionais atuais;
Analise do ambiente das | Analisar as tecnologias de informacéo atuais;
TI Analisar o atual ambiente de negécios externo;
Analisar o atual ambiente de T1 externo.

Estratégia de negdcio;

Identificacdo de grandes objetivos de TI;
Escala do digital Identificar oportunidades de melhoria;
Avaliacdo de oportunidades de melhoria;

Identificacdo de estratégias de TI de alto nivel.

Implementacdo da Identificacdo de novos processos de negocio;
estratégia de negdcio Identificacdo de novas arquiteturas de TI;
digital Identificacdo de novos projetos especificos;

Identificacdo de prioridades para novos projetos.

Definicdo de abordagens de gestdo de mudanca;
Avaliacdo da estratégia de | Definicdo de planos de acéo;

negacio digital Avaliacgéo de planos de agéo;
Definicdo de procedimentos de acompanhamento e

controlo.
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Fonte: Adaptado de Kitsios (2019)

2.1.2. Transformacéo Digital

Existem varios pontos de vista acerca da Transformacdo Digital (TD) na literatura. Este tema
surgiu da convergéncia de ambientes de tecnologia de T pessoais e corporativos, e abrange
varios aspetos transformacionais nas novas tecnologias (Kane, G.C., Palmer, D., Philips
Nguyen, A., Kiron, D. e Buckley, N., 2015, citados por Holotiuk e Beimborn (2017).

Liu et al. (2011) citados por Morakanyane, Grace, e O’Reilly Philip, (2017) definem que a
Transformacdo Digital corresponde a integracdo das novas tecnologias e processos de
negocio no seio de uma economia digital. Westerman, G, Bonnet, D. e McAfee, A. (2014)
citados por (Tauscher, sem data) defendem que a TD permite as organizagdes melhorar
radicalmente o seu desempenho e aumentar o seu alcance. Os mesmos autores apresentam

trés areas em que gestores e as empresas podem utilizar as novas tecnologias:

o Experiéncia do cliente: pode ser aplicada a digitalizacdo da informacéo e
comunicacdo para envolver os seus clientes com as empresas. Por exemplo, podem
criar comunidades digitais de utilizadores para fornecer valor ou informacdes
adicionais;

o Processos operacionais: as novas tecnologias possibilitam grandes niveis de
eficiéncia em processos operacionais ao longo do processo da cadeia de valor;

o Modelos de negdcio: a digitalizacdo permite o desenvolvimento de novas formas de

criar e capturar valor.

Helmy, Abdelaal, e Zaki, (2018) concluem assim que o processo de TD implica a
convergéncia de multiplas novas tecnologias nas empresas, potenciadas com conectividade
ubiqua, com a finalidade de atingir um desempenho superior e uma vantagem competitiva
sustentada, transformando assim as multiplas dimensdes dos negécios, incluindo o modelo
de negocio, a experiéncia do cliente (englobando produtos e servi¢os digitalmente
capacitados) e operagdes (incluindo processos e tomada de deciséo), e simultaneamente

impactando as pessoas e redes de contacto.
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2.2. Plano de Marketing

O planeamento pode ser definido como o processo de determinar antecipadamente o que
deve ser feito e como se deve fazé-lo. O processo de planeamento € reconhecido como um

ponto critico no que diz respeito ao sucesso das empresas.

O Plano de Marketing corresponde a um documento que determina as agdes necessarias para
alcancar os objetivos de marketing e executar a estratégia de marketing. Representa uma
ferramenta essencial para a gestdo de qualquer organizagéo, devendo ser um complemento
do plano de negocio. Este plano torna possivel a aplicacdo pratica de uma estratégia de
atuacdo no mercado, e tem como principal objetivo alcangar os resultados inicialmente
previstos, corrigir eventuais desvios, conquistar o0 mercado e satisfazer as necessidades do

cliente.

De acordo com Lambin (2000), o principal objetivo do plano de marketing passa por expor
todas as decisdes tomadas por uma organizacdo de forma a promover o0 seu bom
funcionamento a médio/longo prazo. Jay Winchester (1997) citado por Sérgio, Santos, e
Fonseca (2017) defende que um plano de marketing direciona todos os colaboradores da
empresa, de forma a rentabilizar o negdcio, mostrando o caminho a seguir e monitorizando

se 0s objetivos definidos estéo a ser cumpridos.

Um plano estratégico disponibiliza decisGes e orienta¢fes tais como o segmento do mercado,
identificacdo do publico alvo, posicionamento, elementos de marketing-mix e gastos
associados (Association, 1995 citado por Negra, 2017).

Para Martins et al. (1999) citado por Lemos (2009), os planos de marketing devem ser
consistentes e coerentes, devem ter responsabilidades bem definidas entre os intervenientes,
devem ser bem comunicados para a equipa e deve ser consensual ativando assim um

compromisso para atingir 0s objetivos previamente propostos.

Um plano de marketing representa um modelo integrado de decisdes e escolhas de uma
organizacdo no que toca ao produto, mercado, atividades de marketing, comunicacao e
distribuicdo, promovendo trocas de valor com os consumidores, possibilitando assim a

consecucdo dos objetivos propostos pela organizagdo (Zimmerman e Blythe, 2013).
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Wood (2010) explica que o plano de marketing se assume como um processo organizado
que envolve tomadas de decisdo e a¢Bes especificas a serem aplicadas hum determinado
espaco de tempo e numa determinada organizacgdo. Shiraishi, Garber, Madeira, e Luciano
(2014) defendem que o plano de marketing representa mapa criado antecipadamente para

direcionar e nortear uma organizacao.

Segundo Kotler e Armstrong (2016) citados por Antunes (2015), marketing representa um
processo para as organizagOes gerarem e entregarem valor aos clientes e construirem e

preservarem as relagdes com os consumidores, de modo a reter valor dos clientes.

O plano de marketing possibilita & empresa focar-se no cliente, identificar as suas
necessidades e consequentemente satisfazé-las, permite ajudar a perceber a atratividade do
ambiente externo e a oferta da concorréncia e, por Gltimo, ajuda a definir onde podem ser
alocados 0s recursos necessarios para o alcance dos objetivos previamente estabelecidos de
forma eficiente e eficaz (Wood, 2010).

De acordo com Kotler (2003), a aplicacdo do plano de marketing torna a empresa menos
vulneravel as crises, uma vez que com um plano bem definido estas sdo facilmente previstas
com devida antecedéncia. O autor defende ainda que € possivel ultrapassar os concorrentes
planeando minuciosamente os produtos/servicos mais capazes de suprir as necessidades dos

clientes.

A importancia deste plano para uma organizagdo recai sobre a garantia que as capacidades
e competéncias da empresa se encaixem no ambiente competitivo do mercado, no presente
e num futuro a médio longo/prazo. Para isso, € fundamental assegurar a compatibilidade dos
recursos e capacidades da organizacdo com as necessidades do mercado em que atua

(Hooley, Saunders e Piercy, 2004, citado por Toledo, Perrotta, e Almeida (2007).
Toledo et al. (2007) definem que os principais objetivos do plano passam por:

o Esclarecer a situacdo passada, atual e futura da organizacao;

o Clarificar as oportunidades e as ameacas que podem ocorrer no mercado;

o Definir objetivos especificos e realistas;

o Aprofundar as estratégias de marketing e os programas de acdo que devem ser
seguidos para atingir os objetivos;

o Comunicar as pessoas responsaveis pela realizacdo dos programas;

o Detalhar os instrumentos de controlo;
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o Calendarizar os prazos para a execugdo dos programas e dos respetivos controlos;

o Quantificar as metas e os programas, isto é, efetuar previsdes e orgamentos.

Para Lambin (2000), as atividades relacionadas com o marketing exigem estratégias que
implicam a anélise e delimitacdo do mercado. Estas atividades envolvem a segmentacao,
escolha de publico-alvo e posicionamento de mercado e, por fim, a operacionalizacéo destas
estratégias. O autor aponta ainda que o plano de marketing, no contexto do planeamento

estratégico, foca-se em torno das seguintes questdes fundamentais:

o Definicdo e clarificagdo do mercado de referéncia e implementagdo da missdo
estratégica das empresas nos seus mercados.

o Definicdo do posicionamento a adotar no mercado.

o Avaliar aatratividade interna da empresa e a atratividade externa do mercado (anélise
SWOT).

o Elaborar um ponto de situagdo interna. Identificar as suas forgas e fraquezas e o tipo
de vantagem competitiva que a empresa pode vir a desenvolver.

o Estabelecimento de uma estratégia de desenvolvimento a ser implementada ao nivel
de objetivos estratégicos e operacionais.

o Converter 0s objetivos estratégicos e materializd-los num plano de acdo que
considere as variaveis que constituem o processo de marketing a nivel operacional:

produto, preco, comunicacao e distribuicao.

E fundamental existir uma total congruéncia entre os planos dos diversos departamentos e
areas da empresa, nas acGes de preparacdo do plano de marketing, tendo como linha

orientadora 0s objetivos da empresa.

2.2.1. Diagnostico da Situacéo

O diagndstico da situacdo oferece uma visdo ampla acerca da situacdo da empresa, do
mercado e da concorréncia. Por norma, este € um dos primeiros pontos a ser abordado no

plano de marketing.

Lambin (2000) defende que o diagnostico da situacdo num plano de marketing permite
reconhecer o posicionamento da empresa relativamente aos seus concorrentes no mercado

em que se insere.
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Uma forma de examinar o ambiente interno e externo ¢é através da elaboracdo da anélise
SWOT (Strenghts, Weaknesses, Opportunities, Threats). Esta analise permite & organizacéo
explorar e fomentar as suas for¢as e superar as suas fraquezas, identificar as oportunidades

e combater as ameacas (Kotler & Keller, 2013).

2.2.2. Publico-Alvo

O publico-alvo tem como objetivo agrupar, de acordo com determinadas caracteristicas e/ou
necessidades, um conjunto homogeneo de individuos. Schiffman e Kanuk (2009) citados por
(Junior, 2016) afirmam que em primeiro lugar deve ser realizada uma segmentacdo de

mercado e, posteriormente, devem ser escolhidos um ou mais segmentos como alvo.

Para Lovelock e Patterson (2015) citado por Carvalho (2017), um segmento de mercado
permite agrupar um conjunto de potenciais clientes com caracteristicas, necessidades,

comportamentos de compra ou padrdes de consumo idénticos.

A atratividade do segmento e os recursos detidos pela empresa devem ser os principais

fatores a considerar na definicdo do publico-alvo (Kotler e Keller, 2013).

2.2.3. Andlise PESTAL

A analise PESTAL constitui-se como uma importante ferramenta de marketing e tem como
principal objetivo identificar fatores externos que possam afetar as atividades das empresas.
Esta ferramenta atua sobre as areas da politica, economia, sociais, tecnoldgicas, ambientais

e legais.

Para Lambin (2000), as organizagdes devem analisar de forma profunda estes fatores, numa
perspetiva macro, no sentido de antecipar eventuais mudancas do ambiente em tempo Util.
Guo Chao e Nunes (2007) citados por Coelho e Lobato (2016), defendem que a analise
PESTAL correspondem a uma imagem panoramica capaz de abranger e avaliar o ambiente

externo das empresas.

Posto isto, a analise PESTAL constitui-se como uma ferramenta estratégica Gtil para analisar
as tendéncias de crescimento do mercado, 0 posicionamento da empresa e identificar o

potencial do negdcio (Koumparoulis, 2013, citado por Castro (2014).
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2.2.4. Analise SWOT

Outra das ferramentas bastante utilizadas no ambito de planeamento estratégico e marketing
é a Analise SWOT. O nome SWOT corresponde a uma sigla em que S corresponde aos
pontos fortes, W aos pontos fracos, O as oportunidades e o T as ameagas (Gupta e Mishra,
2016 citados por Coelho e Lobato (2016).

Talib e Hamid (2014) citados por Coelho e Lobato (2016), classificam esta ferramenta em
duas grandes dimensdes:

o Interna: fatores associados ao posicionamento, estrutura, recursos tangiveis e
intangiveis, capacidade e produtividade;
o Externa: fatores associados a situacdo politica, economia, habitos sociais,

desenvolvimentos tecnoldgicos e situacdo ambiental.

Os autores defendem ainda que a principal utilidade desta ferramenta passa por transformar
0s pontos fracos em pontos fortes e entender de que forma as ameagas se transformam em

oportunidades, com o suporte dos pontos fortes.

Assim sendo, a analise SWOT possibilita fornecer apoio aos gestores no processo de tomada
de decisdo ao nivel de afinamento de estratégias atuais, de implementacdo de uma estratégia
global, ou ambas (Gupta e Mishra, 2016, citados por Coelho e Lobato, (2016).

2.2.5. Estratégia de Marketing-Mix

A distingdo entre o valor oferecido por um bem ou por um servi¢co nem sempre é totalmente
inquestionavel (Hoffman e Bateson 2003, citados por Gosling e Brito Pereira de Souza,
2007). Para os autores, seria muito dificil avaliar a oferta de um bem puro ao cliente sem
contabilizar alguns servicos associados a esse produto, assim como a oferta de um servico

que ndo contenha bens tangiveis associados.

Gronroos (2006) citado por Jacinto (2013) afirma que a principal caracteristica
diferenciadora dos servigos perante os bens tangiveis é a natureza do processo. O autor,

defende ainda que os servigos definem enquanto processos abertos, onde os clientes tém uma
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participacdo ativa atuando como coprodutores e estdo diretamente ligados ao

desenvolvimento dos processos dos Servigos.

Considerando Zeithaml, Parasuraman e Berry (1986), citados por Jacinto (2013) os servicos
abrangem quatro caracteristicas distintas: a heterogeneidade, a intangibilidade, a
inseparabilidade e a perecibilidade. Alves e Bandeira (2005) citados por Oliveira (2011),
argumentam que o marketing de servicos corresponde ao processo de colisédo dos recursos
de uma organizag@o com as reais necessidades do mercado, ligando os produtos/servicos das

organizacOes aos desejos e necessidades dos clientes.

Kotler, Hayes e Bloom (2002) citados por Gosling e Brito Pereira de Souza (2007) sustentam

a ideia de que a estratégia de marketing-mix nos servi¢os ¢ composta por 7P’s:

e Servicgo: é composto por qualidade dos servigos, caracteristicas, design, embalagem,
servigos associados, garantias, devolugdes e notoriedade da marca;

e Preco: engloba os precos fixados, 0s descontos, as margens, 0s prazos de pagamentos
e as condicGes de crédito;

e Distribuicéo: corresponde aos canais, cobertura, localizacdo, stocks e processos de
transporte;

e Comunicacdo: abrange a comunicacao, a venda pessoal, a promocdo de vendas, a
publicidade e patrocinios;

e Evidéncias fisicas: corresponde a disposicdo dos objetos, aos materiais utilizados
nos servicos, luzes e sombras, sinalizacdes, edificios, cores dos espacos, temperatura
e ruido;

e Processos: envolve as politicas e procedimentos das organizac@es, as duraces dos
ciclos de producdo e entrega e os sistemas de formagdo e remuneragdo aos
colaboradores e fornecedores;

e Pessoas: abrange os fornecedores de servicos, o atendimento ao cliente, 0s

colaboradores, entre outros.

Assim, para a elaboracdo do processo de marketing-mix do plano de marketing da SWZ

Logistics Solutions, Lda., seré utilizada esta abordagem focada nos 7 P dos servicos.
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3. Plano de marketing: Estudo de Caso da SWZ,
Logistics Solutions, Lda.

O presente estudo de caso tem como principal objetivo aplicar todos os conhecimentos
tedricos e praticos de técnicas, estratégias e instrumentos de marketing, consubstanciados
pelo referencial tedrico desenvolvido no capitulo 2 nas atividades desenvolvidas no decurso
do estagio curricular, traduzidas no desenvolvimento de um plano de marketing paraa SWZ

Logistics Solutions, Lda, aqui apresentado.

Nesse sentido, este capitulo esta organizado seguindo a ordem sequencial da formulacéo de
uma estratégia, mas antes € apresentada a definicdo do servico de transporte de mercadorias
no mercado B2C orientado para o0 e-commerce. Prossegue-se com a auditoria de marketing,
a definicdo das oportunidades e opcOes estratégicas a seguir, a definicdo dos objetivos a
atingir e da proposta de marketing-mix, a planificacéo e calendarizacao das acoes e, por fim,

0 processo de implementacéo, avaliacdo e controlo do plano.

3.1.Defini¢ao do servigo de transporte de mercadorias no Mercado e-
commerce

Ao longo dos Ultimos anos, o setor dos transportes tem vindo a evoluir de forma a conseguir
manter intacta a satisfacdo das necessidades dos clientes. Atualmente, as empresas
procuram, cada vez mais, focar os seus esforcos em agbes que impliguem o objetivo
primordial dos seus negocios. O setor dos transportes € uma das areas que mais se dedica a

terceirizacdo de servicos complementares.

O crescimento do e-commerce em Portugal esta a ser a um ritmo cada vez mais acelerado.
Este crescimento, altamente inovador e transacional a escala global, permite a logistica
assumir um papel fundamental, promovendo as empresas meios de distribuicdo enquadrados

com as suas apostas de comercializagdo externa dos seus produtos.

A SWZ Logistics Solutions, Lda. esta especificamente direcionada para o e-commerce e para
as necessidades que deste advém, desempenhando um papel fundamental no suporte ao

potencial desenvolvimento do canal online como impulsionador internacional da economia.
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Por outro lado, a SWZ Logistics Solutions, Lda., apoiada nas competéncias do grupo
Alfaloc, tem o objetivo de colmatar as necessidades dos e-sellers portugueses de dimenséo
reduzida e ainda garantir, de forma diferenciada, um suporte aos projetos de crescimento
pelo canal online das pequenas lojas e industrias, disponibilizando assim apoio a dinamica

evolutiva da competitividade internacional da economia portuguesa.

E essencial destacar que os grandes operadores deste setor d&o prioridade nas suas politicas
de precos ao negocio B2B e aos grandes players B2C, para os quais dirigem a totalidade da
sua capacidade de diferenciacdo concorrencial. Por outro lado, os grandes players oferecem
ao mercado B2C de média e pequena dimensdo solucbes estandardizadas de preco em
condicdes ndo negociaveis, tipicamente incomportaveis para as especificidades deste

mercado.

Direcionada principalmente para o0 B2B, no qual beneficia de larga experiéncia e
credibilidade, a Alfaloc ndo apresentara, até ha pouco, solucbes especificadas para o B2C e
mais concretamente neste segmento do e-commerce, desafio que identifica de grande

relevancia para a sua evolucgdo estratégica.

E com essa finalidade que a SWZ Logistics Solutions, Lda. entra neste mercado,
aproveitando os servicos em regime de subcontratagdo. Com o apoio da rede de parceiros da
Alfaloc, a empresa usufrui de condi¢bes de preco negociadas na abordagem B2B,
aproveitando uma margem para a implementacdo de precos competitivos no negocio B2C

de pequena/média dimenséo.

A entrada nesse mercado deve ser orientada para uma estratégia suportada numa auditoria
de marketing, atividade desenvolvida durante o estagio, cujos resultados se apresentam

seguidamente.

3.2. Auditoria de marketing

Neste subcapitulo é realizada a auditoria de marketing, subdividida numa analise interna da
realidade verificada na SWZ Logistics Solutions, Lda. em estreita ligagdo com a estrutura
da Alfaloc, e numa analise externa, tendo em consideracdo o mercado. Por ultimo, foi

efetuada a analise SWOT, que sintetiza o estudo elaborado anteriormente.
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3.2.1. Andlise Interna

Neste ponto sdo identificados os recursos da empresa e a analise das atividades da cadeia de
valor, com a finalidade de identificar pontos fortes e fracos da empresa e identificar as
atividades que podem ser consideradas vantagens competitivas ou possiveis fontes de

vantagem competitiva.

3.2.1.1. Recursos

A SWZ Logistics Solutions, Lda. surge como uma spin-off do grupo Alfaloc e, desta forma,
usufrui da grande maioria dos seus recursos. Ao nivel de departamentos, a SWZ Logistics
Solutions, Lda. ird partilhar com o grupo Alfaloc os departamentos de Direcdo Geral de
Fornecedores, Recursos Humanos, Faturacdo, Informatico, Marketing e o Servico de Apoio

ao Cliente, sendo este ultimo utilizado em menor escala.

A SWZ Logistics Solutions, Lda. beneficia da partilha de instalacbes com a Glaxus — Shared
Services Corporations, SA. (representa a empresa de servigos centrais do grupo Alfaloc),

empresa que detém a totalidade dos departamentos de suporte do grupo.

No que diz respeito a recursos técnicos, a empresa possui equipamento informatico e
software desenvolvido internamente no grupo, e beneficia de um orcamento de marketing
disponibilizado pela Glaxus — Shared Services Corporations, SA. A empresa conta ainda

com uma aplicacdo mdvel e um website dedicado a atuais e potenciais clientes.

Ao nivel de recursos humanos, a SWZ Logistics Solutions, Lda. conta atualmente com seis
colaboradores, de diferentes areas, sendo que seis possuem formacao académica ao nivel de
ensino superior. A equipa é composta por colaboradores de areas diretamente ligados ao
marketing, sendo distribuidos pelas areas de estratégia, marketing digital, criativa e producao
de contetdos de multimédia, apoio ao cliente. A equipa conta ainda com um elemento ligado
a area tecnoldgica, que se dedica a desenvolver a aplicacdo de préaticas graficas em ambiente

web.

Ao nivel tecnoldgico, a empresa beneficia de uma equipa interna capaz de dar resposta as
necessidades das plataformas e website. Ao nivel de recursos humanos, a empresa também
apresenta uma equipa equilibrada, com uma mescla positiva entre experiéncia na area dos

transportes, juventude e um nivel médio de formacéo académico bastante aceitavel (cerca de
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80% da equipa apresenta curso superior concluido). Em relagdo as instalagdes, também se
verifica um ajustamento com as necessidades do projeto, uma vez que o escritorio relne
todas as condicdes de espaco e informaticas necessarias. Nota ainda para os softwares
desenvolvidos internamente ao nivel de faturacdo, recursos humanos e gestdo de
fornecedores que contribuem de forma bastante positiva para o desenvolvimento da
atividade da SWZ Logistics Solutions, Lda.

Ao nivel das desvantagens, a SWZ Logistics Solutions, Lda. apresenta ainda poucos recursos
ao nivel de marketing. Constata-se também, alguma dependéncia por parte da SWZ Logistics
Solutions, Lda. nos recursos do grupo Alfaloc. Quanto a notoriedade da marca, ainda é

bastante reduzida sobretudo por ser uma empresa recente no mercado.

Posto isto, enquanto pontos fortes da SWZ Logistics Solutions, Lda. assumem-se a estrutura
tecnoldgica do grupo e a qualificacdo dos recursos humanos. Relativamente aos pontos
fracos, identifica-se a reduzida notoriedade da marca e a dependéncia da empresa nos
recursos do grupo Alfaloc e, por isso, torna-se fundamental o investimento nestas areas.
Apos o balango entre pontos fortes e fracos, constata-se que a SWZ Logistics Solutions
apresenta recursos em quantidade e qualidade adequados ao desenvolvimento da atividade

de transporte de mercadorias.

3.2.1.2. Andlise das Atividades: Cadeia de Valor

No presente ponto sdo definidas todas as atividades, primarias e de apoio, que permitem a
SWZ Logistics Solutions, Lda. gerar valor aos seus clientes. Relativamente as atividades de
apoio consideram-se a gestdo das infraestruturas, a gestdo de recursos humanos, o
desenvolvimento tecnoldgico e a aquisicdo/compras efetuadas pela empresa. Quanto as
atividades primarias, consideram-se a logistica de entrada, a logistica de saida, marketing e

vendas e servicos.

No que diz respeito as infraestruturas, a SWZ Logistics Solutions, Lda. conta com um
escritério na Marinha Grande, e tem disponivel o suporte de diversos departamentos nas
areas de gestdo de fornecedores, marketing, faturacdo, recursos humanos, informatica e

servigo de apoio ao cliente.

Em relacdo a gestdo de recursos humanos, os departamentos de marketing e de recursos
humanos operam, muitas vezes, em conjunto no sentido de proporcionar aos colaboradores

boas condicdes de trabalho. Entre muitas atividades, estes departamentos conjuntamente
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com a dire¢do geral ja implementaram sistemas de avaliacdo de formagé&o voluntaria e paga
pela organizacéo, a valorizagdo dos seus colaboradores em datas colaborativas (p.e.: dia da
mulher) através da oferta de brindes ou até mesmo a dispensa dos colaboradores nas

respetivas datas de aniversarios.

Quanto ao Desenvolvimento Tecnoldgico, o grupo desenvolve ferramentas internas que
asseguram as suas empresas, € mais especificamente a SWZ Logistics Solutions, Lda.,
processos mais automatizados suportados por softwares informaticos. Atualmente, o0s
softwares existentes atuam sobretudo nas areas da faturacéo, orcamentacdo, tracking, gestdo
de recursos humanos, gestdo de recolha de encomendas, suporte informatico e reportings

sobre as atividades operacionais da empresa.

Nas Aquisi¢des/Compras, a Direcdo Geral de Fornecedores (DGF) opera diariamente junto
dos fornecedores de servigos de transporte expresso com o objetivo de encontrar e negociar
as melhores condicdes de precos. O departamento informatico € responsavel pela compra e
manutencdo dos materiais (computadores, impressoras, etc.) e servicos (internet, tarifarios
de telemdveis, etc.) informéticos, enquanto o departamento de marketing tem a
responsabilidade de adquirir todos os produtos (brindes promocionais, p.e.) e servigos

(Google Ads, Facebook Ads, etc.) com fins comunicacionais ou publicitarios.

Na Logistica de Entrada, a SWZ Logistics Solutions, Lda. disponibiliza ferramentas de
orcamentacdo que permitem um prego por um servico com determinadas caracteristicas de
forma imediata, ferramentas para agendamentos de recolhas de encomendas com base em
janelas horérias, moradas e caracteristicas das encomendas, e ferramentas de gestdo de
planos de subscri¢do para que cada cliente saiba a informacéo completa acerca do seu perfil,
o volume de valor de servi¢os que deve atingir e a quantidade que falta para atingir os

objetivos pré-definidos.

No que concerne a Logistica de Saida, a empresa engloba atividades como o servigo de apoio
ao cliente para fornecer informac@es ou detalhes relativamente as encomendas, de tracking
que permite localizar a encomenda e verificar horarios para as entregas, o proprio transporte
das mercadorias que é efetuado por parceiros fornecedores de servigos de transportes e, por
fim, o processo de entrega que implica definir como é feita a entrega e as respetivas datas,
horéarios e locais. Este processo pode ser feito em casa, no local de trabalho, em pontos
pickup (pontos de recolha e entrega de encomendas) ou lockers (cacifos para entrega de

mercadorias) consoante datas acordadas entre as lojas e os clientes.
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Relativamente ao Marketing e Vendas, a SWZ Logistics Solutions, Lda., comercializa
servicos de transporte expresso através de uma plataforma mobile e por computador. Estas
plataformas permitem a utilizacdo de servicos de or¢camentacao e aquisi¢do de servicos de
transporte e servicos complementares ao transporte (como o fornecimento de embalagens,
seguros e analise de crédito por exemplo), e sdo suportadas por uma boa experiéncia de
utilizacdo, sistemas de pagamento integrados, solucdes tipificadas e simplificadas para
pequenos envios, conceito de servico 24 horas, servicos de pickup integrados. A
implementacdo de planos de subscricdo é também uma forma de a empresa fomentar a
relagcdo com os seus clientes assumindo-se como um modelo de proximidade focado nos
meios digitais, dando o méximo de autonomia ao cliente e grande agilidade na oferta de
solucdes de recolha e/ou de entrega. Em casos mais especificos sera aplicado o desconto de
rappel com o objetivo de fortalecer relagbes com os clientes mais valiosos. Por ultimo, a
SWZ Logistics Solutions, Lda. aposta em campanhas de engagement através das redes

sociais e e-mail marketing.

Por ultimo, nos Servigos, a SWZ Logistics Solutions, Lda. investe em algumas atividades
que mantém e aumentam o valor dos servigos ap0s a venda. O primeiro servigo passa pelo
apoio ao cliente através de ferramentas de chatbot que permitem respostas tipificadas e
imediatas. Ainda no servico de apoio ao cliente, estara um colaborador disponivel para

oferecer informacao mais especifica acerca de um determinado envio ou servico.

A SWZ Logistics Solutions, Lda. destaque-se assim pela capacidade de oferecer a e-buyers
e pequenos e médios e-sellers uma solugdo integrada de transportes, com solucdes de

integracdo e com precos tipicamente negociados no mercado B2B.

Outra vantagem que a SWZ Logistics Solutions, Lda. oferece prende-se com o facto de
disponibilizar uma aplicacdo mével capaz de garantir um servigo 24 horas aos clientes, que

muitas vezes gerem as suas lojas em part-time e ap06s o seu horario laboral.

O modelo baseado em planos de subscricdo assume-se também como um processo-chave
para 0 bom desempenho do negécio dado que permite oferecer autonomia ao cliente na

forma como este se relaciona com a empresa.

A gestdo de relacdo com fornecedores €, também, uma das préaticas fundamentais para a

empresa pois permite a garantia da competitividade nos servigos e respetivos precos.
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Relativamente ao transporte de mercadorias, nota-se um reduzido controlo no que toca as
respetivas falhas. Isto porque, o processo de transporte € assegurado na sua totalidade pelos

fornecedores.

Assim, a SWZ Logistics Solutions, Lda. diferencia-se da concorréncia pela capacidade de
resposta e apoio a pequenos negdécios, oferecendo simplicidade e comodidade no processo

de aquisicdo de servicos de transporte de mercadorias.

3.2.2. Analise Externa

O e-commerce, tanto B2B como B2C, apresenta um forte impacto nos servicos logisticos e
de transporte. Apesar das infinitas capacidades da Internet, o produto fisico ainda ndo pode
ser enviado através da rede. Desta forma, o sistema de distribui¢do é fundamental para o
sucesso ou insucesso das empresas que trabalham com o e-commerce. Este cenario de
mudancas concebe inimeros desafios e oportunidades para o progresso da logistica tendo

em conta o crescimento do e-commerce.

Neste ramo courier e transporte expresso CEP, a defini¢do de precos dos players € de dificil
caracterizacdo estruturada, tendo em consideracgéo a alta variabilidade do servico e a elevada
diferenciacdo de condi¢cdes comerciais existentes no B2B, dirigidas especificamente para
cada tipologia de cliente, de acordo com a dimensdo, a movimentacdo e o tipo de

necessidade.

A evolucdo expectavel ao nivel do B2C tem vindo a assumir, e assumira no futuro, um
impacto superior enquanto desafio aos servicos logisticos e dos transportes do que o B2B.
Isto porque nesta Gltima realidade, apesar da tipologia de pedido ser semelhante, as praticas
de negdcio antes da expansdo do comércio online ja assumiam um formato muito proximo

do atual, sendo rara a recolha direta junto ao fornecedor/vendedor por parte do adquirente.

Assim, pode-se afirmar que todo o processo de pedido e processamento das encomendas tem
vindo a sofrer alteracdes, tornando-se um processo sobretudo digital. E, por outro lado, todo
0 processo de transporte das encomendas mantém-se e manter-se-4 sem alteragdes

significativas.

3.2.1.1. Situacéo Atual em Portugal
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Os dados estatisticos referentes ao e-commerce sao ainda bastante complexos e distintos,
dado que na maioria dos casos ndo abrangem a totalidade das transacées. Isto porque, existe
uma grande dispersdo e variabilidade no que toca as tipologias de agentes e intervenientes,
sendo, na maior parte dos casos, agentes ndo registados ou classificados como vendedores

ou compradores online.

Em Portugal, para além das dificuldades referidas antes relativamente a classificacdo dos
operadores, a informacéo estatistica oficial (INE; Pordata e Banco de Portugal) padece ainda
de um desajustamento consideravel da CAE Rev 3 no que diz respeito a dimenséo de selecdo
de informacéo estatistica, tendo em conta que as categorias s&o ja desajustadas da realidade

e, em grande parte dos casos, 0s e-sellers ndo operam sob a classificacdo CAE adequada.

As fontes mais fidedignas de informacao sobre comércio eletronico sdo consubstanciadas
em estudos sustentados em inquiricdo direta ao mercado e em levantamento de dados de
registo de transacOes, sendo que em Portugal, os estudos mais relevantes foram elaborados

pela ACEPI e pelos CTT através do e-commerce report.

No nosso pais, os dados mais recentes publicados pela ACEPI (ACEPI, 2019) apontam para
um volume de negdcios crescente no comércio online, com um aumento de 9,73%
comparativamente a 2018, representando 2,78% do Produto Interno Bruto (PI1B) portugués.
Ainda em 2019, cerca de 50% dos portugueses efetuaram compras online.

De acordo com o estudo da Economia Digital realizado pela ACEPI em 2019, as compras
efetuadas pelos consumidores finais portugueses tém vindo a apresentar um crescimento
acentuado, prevendo-se em 2025 que este valor atinja 0s 9,7 mil milhGes de euros, como se

observa na Figura 1.
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Figura 1 - Evolugéo do volume de negdcios do e-commerce em Portugal

2010 2018 2025

Fonte: ACEPI: Estudo Anual da Economia e Sociedade Digital

O estudo efetuado pela ACEPI indica que, apesar de inferiores quando comparados aos

dados da Unido Europeia, em Portugal tem-se vindo a registar um crescimento significativo

no que concerne ao nimero de portugueses que ja efetuam compras online. Atualmente,

cerca de metade dos portugueses que utilizam a internet ja efetuam compras online, valor

que ird continuar a aumentar nos préximos anos como mostra a Figura 2.

Figura 2: Evolucao dos e-buyers em Portugal

81%

69%

56% 66%

49% ~Portugal

-~Unido Europeia

27%
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Fonte: ACEPI: Estudo Anual da Economia e da Sociedade Digital

Ainda de acordo com dados disponibilizados pela ACEPI, o volume de negdcios de e-

commerce em Portugal tera remontado em 2017 a 4,6 mil milhdes de euros, sendo esperado

que se atinja no ano de 2025 os 8,9 mil milhdes de euros de transaces (ACEPI 2018).
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Se se considerar as estatisticas setoriais do Banco de Portugal e do INE, mesmo com uma
cobertura escassa do negécio (limitada aos negécios efetivamente efetuados sob a CAE
REV3 que engloba o0 e-commerce) constatam-se crescimentos anuais que vao dos 11,7%
verificados em 2013 face a 2012 até aos 22,4% comprovados em 2017 face a 2016, uma
tendéncia de crescimento acelerado do canal de comércio online no pais que é condizente

com a tendéncia europeia e global.

Voltando ao estudo da ACEPI, estima-se que atualmente apenas 75% dos portugueses utiliza
a internet, no entanto, prevé-se que essa percentagem venha a crescer até aos 91% em 2025
(ACEPI, 2019), comprovando-se, também a este nivel, um potencial consideravel de
desenvolvimento do movimento online. O grafico abaixo mostra a evolugédo dos utilizadores

de internet em Portugal.

O relatério Digital 2020 (Hootsuite, 2020), conclui que em 2019 8,52 milhdes de
portugueses utilizam a internet, mais 251 mil (+3%) que em 2018. Este estudo, indica ainda
gue em media, 0s portugueses, por dia, passam 6 horas e 38 minutos na internet através de

qualquer aparelho.

Uma das realidades que este estudo foca estd assente no aumento da utilizacdo de
smartphones. Em Portugal, dos 8,52 milhGes de portugueses que utilizam a internet, 7,82
milhdes (92%) j& acedem & internet atraves de aparelhos méveis. Em média, foram gastas 2

horas e 45 minutos, por dia, pelos portugueses no acesso a internet via aparelhos maéveis.

Segundo dados fornecidos pelo site Pordata, em Portugal tem-se vindo a registar um
crescimento continuo no nimero de empresas com presenca na internet. Apesar do Ultimo
registo ter sido no ano de 2017, o site revela que nesse ano 0 numero de empresas com
presenca em canais online era inferior a 50%, o que demonstra que, apesar da tendéncia de
crescimento, ainda existe um grande espacgo para as empresas portuguesas apostarem em

novas tecnologias.

De acordo com o relatério do Digital 2020, em Portugal, no més de janeiro de 2020, cerca
de 88% dos internautas que procuraram um produto ou servi¢o foi com o objetivo de o
adquirir, 81% visitaram pelo menos uma loja de retalho online, 65% adquiriu um produto
online, 43% efetuou uma compra via computador portatil ou fixo e, cerca de 33% realizou

uma compra através do smartphone.
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O relatério do Digital 2020 mostra que em 2019 aproximadamente 6.7 milhdes de
portugueses fizeram pelo menos uma compra online, num mercado avaliado em 5.43 mil
milhGes de euros. O mesmo, indica ainda que em 2019 este mercado apresentou um
crescimento de 11% face a 2018 e que o0 mercado e-commerce representou 4% do mercado
de retalho B2C. Durante o ano transato, o valor médio anual gasto pelos consumidores B2C

em Portugal foi aproximadamente 1433€.

Relativamente aos sistemas de pagamento, o estudo indica que o mais utilizado em 2019 foi
0 cartdo de crédito (38%), seguindo-se o e-wallet (17%), a transferéncia bancéaria (13%) e
dinheiro (11%). Cerca de 21% dos casos registou que foram aplicados outros meios de
pagamento para a realizacdo de compras online. Para além disso, é possivel ainda observar
que as principais fontes de descoberta de uma marca ou de produtos é através de Search
Engine Optimization (SEO), os anlncios na televisdo, as recomendacdes através do word-

of-mouth e os andncios nas redes sociais.

No que concerne ao contetdo mais consumido pelos utilizadores na internet, o Digital 2020
aponta que 96% assiste a videos online, 51% ouve mdsica através de aplicacbes de
streaming, 43% assiste a estacOes de radio online, 38% acedem a vlogs e 28% ouvem

podcasts.

Tendo em conta as redes sociais, 0 estudo conclui que em janeiro de 2020 ja existiam
aproximadamente 7 milhdes de portugueses ativos em pelo menos uma rede social, um valor
correspondente a cerca de 69% da populagdo total em Portugal. Desde abril de 2019, foi
registado um aumento 433 mil (+6,6%) utilizadores ativos em redes sociais, 0 que torna
bastante evidente o grande crescimento verificado nestas areas digitais. Destes 7 milhdes de
utilizadores, 97% acedem via aparelhos mdveis, clarificando assim o potencial do mobile na

area tecnoldgica.

De acordo com o mesmo estudo, em janeiro de 2020 a rede social mais utilizada foi o
Youtube (93%), seguindo-se o Facebook (86%), o Facebook Messenger (73%), WhatsApp
(73%) e Instagram (68%). O TikTok foi a rede social menos utilizada (12%), contudo

assume-se como uma das mais recentes plataformas a entrar em Portugal.

Considerando o perfil da audiéncia de publicidade em redes sociais, constata-se uma grande
predominancia de individuos com idades distribuidas entre 0s 18 e 0s 54 anos (78,6% da

audiéncia). Conclui-se ainda que a distribuicdo de género é idéntica (Digital 2020).
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Segundo o e-commerce report 2019 dos CTT (CTT, 2019a), no ano de 2018, em Portugal o
e-commerce terd crescido 17% (mais quatro e meio pontos percentuais face a 2017)
alcancando um valor total de 5 mil milhdes de euros. Cinco em cada dez portugueses compra

online (cerca de 46% da populacéo).

Em 2019, um estudo promovido pelos CTT (CTT, 2019b) revelarou que ainda existem
alguns fatores que inibem os consumidores portugueses de efetuarem compras online. A
empresa classifica estes fatores de inibicdo em quatro grupos: experiéncia online,

produto/merchandising, entrega e devolugdes.

Em relacdo a experiéncia online, 48,5% dos inquiridos assumiram dificuldades de navegacao
ou classificaram o website lento. Quanto ao produto/merchandising, 42% dos casos
afirmaram que ndo compram online pela falta de qualidade do produto. No que diz respeito
a entrega, os inquiridos afirmam que as falhas no momento da entrega se tornam, por vezes,
um impeditivo da compra online. Por fim, segundo o estudo dos CTT, conclui que o fator
mais proibitivo da compra online por parte dos portugueses passa pela dificuldade em efetuar
devolugdes das encomendas devido a complexidade do processo e a necessidade de

deslocacao.

Posto isto, torna-se evidente que a SWZ Logistics Solutions, Lda. pode vir a desempenhar
um papel fulcral em &reas diretamente ligadas aos transportes (entrega e devolu¢édo), dada a

sensibilidade que estes fatores ainda assumem perante os consumidores portugueses.

O estudo dos CTT, detetou que 0s precos baixos e as promogdes apresentam uma grande
importancia no mercado e-commerce. Relativamente as caracteristicas, o fator mais
relevante é a seguranca, seguida pelas solucbes simples de pagamento. Outro fatores
relevantes identificados para os portugueses foram a diversidade de opcdes de entrega e as

devolucdes gratuitas.

Tendo em conta a compra e a pesquisa de produtos online, o estudo afirma que a grande
predominancia ainda estad do lado do computador portéatil (73% e 74%, respetivamente)
apresentando, contudo, uma tendéncia de decréscimo. A utilizacdo de smartphones para a
compra e procura de produtos online tem vindo acrescer, sendo que através das aplicagdes
moveis a compra foi efetivada por 22% e a pesquisa por 24% da populacgdo, enquanto que
pelo browser, verifica-se que ja 46% dos internautas pesquisaram por produtos online, mas
apenas 21% comprou online. Nota ainda para o crescimento da utilizagéo do tablet e reducédo
do computador fixo na compra e pesquisa de produtos online.
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No que toca aos locais de entrega, em 2019 observou-se que 71,5% dos casos receberam as
suas encomendas em casa, 12% nos correios ou em lojas de conveniéncia, 11,3% nos locais
de trabalho, 4% em lojas Click&Collect e 1,2% em lockers ou em casa de vizinhos (CTT
2019).

Por outro lado, o estudo conclui que as caracteristicas de entrega mais valorizadas pelos
portugueses foram a entrega gratuita, a rapidez de entrega, a previsibilidade e as opgdes de

entrega.

Ainda segundo o mesmo relatorio (CTT 2019), o e-commerce em Portugal ja apresenta um
elevado potencial (taxa de crescimento de 17%), equiparando Portugal a media dos paises
do Sul da Europa. Contudo, a Espanha continua a destacar-se enquanto pais com a maior

taxa de crescimento no que diz respeito ao e-commerce (valor acima dos 20%).

Em contrapartida, segundo dados do Banco de Portugal (Portugal, 2020) o setor CEP,
agregado sob a CAE Rev 3 53200 Outras Atividades Postais e de Courier, e com base em
informacdo relativa a micro, pequenas e médias empresas, atingiu em 2018 um volume de
negocios agregado de 119 milhdes de euros, tendo atingido um crescimento de 1,05% face
a 2017 e obteve um EBITDA de 15,3 milhdes de euros. Nota ainda para o facto de néo estar

disponivel informacdo acerca dos resultados de grandes empresas.

As taxas de crescimento do setor CEP em Portugal ao longo dos ultimos 5 anos mostram
uma média de 9,5%, apesar de a tendéncia nos ultimos trés se venha a concentrar em torno
dos 5,5% (Banco de Portugal 2018).

O setor CEP em Portugal revela desta forma aumentos bastante inferiores aos demonstrados
pelo e-commerce, para 0 qual ndo tera ainda direcionado estratégias especificas e solugdes
focadas, o que possibilita assumir um potencial de crescimento significativo para

investimentos mais direcionados para esta tipologia de canal de venda.

Em suma, e com base em toda a analise feita ao trabalho desenvolvido sobre a relacdo direta
que existe entre o crescimento do e-commerce e 0 aumento dos desafios logisticos, é possivel

perceber o enorme potencial de negocio para o setor CEP em Portugal.

O desafio que surge do crescimento do e-commerce para 0s operadores de CEP em Portugal
é evidente. Os valores previstos para 0s proximos anos tornam imprescindivel a necessidade
de os operadores olharem para a criagdo de solugdes especificas para a abordagem a esta

tipologia de negécio.
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3.2.1.2 Analise PESTAL

Neste capitulo sera apresentada a analise de fatores externos que podem influenciar o

negdcio da SWZ Logistics Solutions, Lda. Os fatores analisados sdo de indole politica,

econdmica, social, tecnoldgica, ambiental e legal (Tabela 2).

Tabela 2 - Anélise PESTAL

Fatores Politicos

Elevadas cargas fiscais em Portugal;

Aumento da preocupagdo com politicas ambientais.

Pouca regulamentagdo da concorréncia, do e-commerce e anti-trust;

J4 existem politicas para protegdo de marcas, patentes e propriedade intelectual;
Politicas fortes relativamente & protecdo de dados.

Fatores Econémicos

Tem se verificado um crescimento do PIB em Portugal nos ultimos anos. Em 2019 o
crescimento foi de +2,2%. (Fonte INE);

Desde 2017, a taxa de inflagdo tem registado um abrandamento em Portugal, tendo em 2019
registado um valor de 0,3%. (Fonte: Pordata);

Em 2018, registou-se um valor na rubrica PIB per capita de 19 866,6 euros, acompanhado de
aumentos constantes desde 2013 (fonte Pordata);

Desde 2013 que o valor das exportac8es é superior ao valor das importages. Em Portugal, no
ano de 2019, registou-se uma taxa de cobertura das Importacdes pelas Exportagdes de
100,9%. (Fonte: Pordata);

Desde 2014, tem-se verificado um aumento no rendimento médio disponivel das familias; Em
2018, data do ultimo registo, observou-se um valor de 33 205,1 euros; (Fonte: Pordata);

Em 2017, o as despesas de consumo final foram superiores ao rendimento disponivel das
familias. A rubrica de Despesas de consumo final no total do rendimento disponivel das
familias registou um valor de 101,9%. (Fonte: Pordata);

Em 2018, registou-se que 99,9% das empresas em Portugal sdo pequenas e médias empresas
(Fonte: Pordata);

Em Portugal, no ano de 2018, observou-se uma taxa de sobrevivéncia das empresas a 2 anos
de 56,1%.

Devido ao COVID-19 perspetiva-se um periodo de recessdo econémica.

Fatores Sociais

Em 2018, registou-se um total de 10,283 milhdes de habitantes em Portugal (Fonte: Pordata);
Em 2018, o valor registado de emigracdes foi superior ao das imigracdes (Fonte: Pordata);
Boa abertura a novas culturas e religides;

Novas exigéncias da populacdo enquanto consumidores;

Grande consumo de conteddos digitais;

Novos habitos de consumo;

Maior consumo de bens supérfluos;

Maior utilizacdo de aplicacdes moveis;

Distancia social resultante do COVID-19.
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Fatores Tecnologicos

e Em 2018, o valor das despesas em atividades de investigacao e desenvolvimento (1&D) em %
do PIB foi de 1,8% (Fonte: Pordata);

Portugal assume-se como um pais com boas infraestruturas tecnoldgicas;

Baixa taxa de sucesso das candidaturas de empresas portuguesas a incentivos tecnoldgicos;
Crescimento progressivo do nimero de internautas em Portugal;

Boa cobertura da rede mével 4G no litoral;

Reduzida cobertura da rede mével 4G no interior do pais;

A grande maioria dos internautas ja acede a internet através de smartphones;

Crescimento do e-commerce.

Fatores Legais

Processos legais ainda sujeitos a demasiadas burocracias;

A resolugdo de casos juridicos em tribunal é bastante morosa;

Implementacdo recente da lei de Protecio de Dados;

Registo legal de uma loja online é um processo algo complexo e exige bastante burocracia.
Fatores Ambientais

e Crescimento acentuado das preocupagdes da populagéo e das organizaces relacionadas com
as responsabilidades ambientais das empresas.

Fonte: Elaboracéo propria.

Apos a conclusdo da anélise PESTAL, destacam-se alguns fatores mais relevantes que
poderdo ter um impacto superior ao desenvolvimento do negdcio da SWZ Logistics
Solutions, Lda. Em relacdo a oportunidades, destacam-se a mudanca nos habitos de consumo
dos portugueses, 0 aumento de utilizacdo de aplicacdes mdveis e 0 aumento de utilizadores
de redes sociais. Nas ameacas, destacam-se a recessdo econémica causada pela pandemia
COVID-19 e o0 aumento das exigéncias dos clientes.

3.2.3. Anadlise da concorréncia

O setor CEP na Europa, tal como no resto do mundo, ¢ dominado por um conjunto
concentrado de grandes operadores como a DHL, a TNT, a UPS, a NACEX, a ENVIALIA,
e a FEDEX, esta ultima em fase final de integracdo da TNT, o que lhe permitird uma

dimensdo muito superior no mercado europeu.

Ainda na Europa, o0 DPD Group também assume um grande peso, agregando marcas como
a Chronopost, SEUR, BRT, GLS e a DACHSER sendo ainda indispensavel ter em conta na
Peninsula Ibérica 0 Grupo MRW e em Portugal os CTT, como player interno.
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Particularmente orientados para as opera¢des B2B, os grandes operadores em Portugal, a
DHL, a UPS, a TNT e a Rangel FedEx, adotam posturas de comunicacgéo e front-office pouco
diferenciadas no que toca ao B2C no canal e-commerce, observando-se uma atencdo mais
focada nesta vertente de negdcio apenas por parte da Rangel FedEx que oferece uma area de

servico especifica para o e-commerce.

Embora os grandes operadores ndo demonstrem um cuidado especifico com o e-commerce,
mantendo uma abordagem generalizada ao mercado no front-office online e na comunicacao,
a verdade € que todos eles se posicionaram oportunamente e com grande enfoque nesta area
de negdcio, através da implementacdo de condicGes especificas de atuacdo disponibilizadas
na sua atuacdo comercial direta. No entanto, o poder destas opc¢des estd sobretudo
direcionado para os grandes e-sellers que tém dimensdo negocial e favorecem o contacto
direto com os operadores logisticos, sendo bastante menos adaptadas para os pequenos e-
sellers e os e-buyers que, ndo tendo poder negocial, privilegiam o0 acesso online néo

encontrando ai valéncias e condi¢des especificas para as suas necessidades.

No que respeita ao volume de negocios, quota de mercado e crescimento, 0 mercado

caracteriza-se da seguinte forma (CTT 2018; apud Banco de Portugal 2018):

Figura 3: Evolugéo das receitas da concorréncia

Revenue

2014 2015 2016 2017
CTT Expresso 129,0 131,3 120,8 134,6
DHL 103,0 100,4 106,3 116,1
UPS 61,6 63,5 69,6 66,1
TNT 43,5 49,6 53,6 61,0
Rangel Fedex 18,6 16,5 15,3 16,7
Alfaloc 5,5 6,3 73 9,4
Qutros 10,8 14,0 27,2 18,9
Total 372,0 381,06 400,1 422.8
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Figura 4: Evolucéo da quota de mercado da concorréncia

Market Share

2014 2015 2016 2017
CTT Expresso 34,7% 34,4% 30,2% 31,8%
DHL 27.7% 26,3% 26,6% 27,5%
uPs 16,6% 16,6% 17,4% 15,6%
TNT 11,7% 13,0% 13,4% 14,4%
Rangel Fedex 5,0% 4,3% 3,8% 3,9%
Alfaloc 1,5% 1,7% 1,8% 2,2%
Outros 2,8% 3, 7% 6,8% 4,6%
Total 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

Figura 5 - Evolugéo do crescimento da concorréncia

Growth

2015 2016 2017
CTT Expresso 1,8% -5,0% 11,4%
DHL -2,5% 5,9% 9,2%
UPS 3,1% 9,6% -5,0%
TNT 14,0% 8,1% 13,8%
Rangel Fedex -11,3% -7,3% 9,2%
Alfaloc 14,5% 15,9% 28,8%
Outros 29,6% 94,3%  -30,5%
Total 2,6% 4,8% 5, 7%

Enfatiza-se desde logo o facto de que, dos players apresentados anteriormente, apenasa TNT
e a Alfaloc revelam crescimento ao longo de todos os anos do quadriénio, crescendo a

Alfaloc a um ritmo superior e em aceleracdo ininterrupta (Figura 5).

No gue toca a quota de mercado, a TNT revela também ganhos em todo o periodo, situacdo
idéntica a Alfaloc (Figura 4). O maior player do mercado nacional, a CTT EXxpresso,
favorece da sua ligacdo ao servigo postal nacional, possuindo a vantagem Gbvia do acesso
transversal ao mercado a partir da estrutura dos CTT e das sinergias comerciais e
operacionais dai resultantes. A sua cobertura € sobretudo nacional, contando ainda com

alguma cobertura colateral no mercado espanhol.

Em termos operacionais, no mercado nacional a CTT Expresso apresenta uma estrutura
prépria de distribuicdo. Para o mercado internacional a empresa atua essencialmente em
regime de subcontratacdo de servico.

A CTT Expresso ndo oferece, na sua comunicagéo e front-office online, quaisquer tipo de

solugdes de servico diferenciadoras para o e-commerce, tratando o mercado B2B e B2C de
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forma semelhante através dos meios tradicionais de comunicacdo. Contudo o e-commerce
tem sido uma aposta sustentada da CTT Expresso nas suas préticas, o que Ihe tem criado
uma importancia bastante significativa no mercado nacional, tanto ao nivel dos e-buyers,
como dos e-sellers. Os grandes players internacionais, como DHL, UPS e TNT encaram o
mercado com solugbes de comunicagéo e front-office online fortemente estandardizadas,
focadas principalmente no B2B, e estdo enquadradas nas préaticas que promovem em todo o
mundo, posicionando-se de forma muito competitiva em todo o negdcio internacional.
Contudo, estes players atuam, ndo sé no plano comercial, mas também no plano operacional,
com solucdes especificas para o e-commerce, direcionando o seu foco de forma competitiva

nos grandes e médios e-sellers com dimensdes de negdcio significativas.

No que diz respeito ao comércio eletronico, estes players apresentam parcerias privilegiadas
com os grandes e médios operadores de e-commerce e com 0s principais marketplaces,
usufruindo assim da oferta direta das suas opgdes de transporte nos sites mais representativos

e com volumes de transacdes mais elevados.

Relativamente as operacOes, estes players de maior dimensdo apresentam plataformas
alargadas de recursos proprios a escala global e de redes solidas de parceiros operacionais,
0 que lhes possibilita posicionarem-se tanto como operadores diretos de servi¢o, como

fornecedores de servigo para os players de atuacdo mais regional.

No entanto, nenhum destes players apresenta solu¢bes comunicacionais e de front-office
online dirigidas ao e-commerce de reduzida dimensao, tanto na perspetiva do e-buyer como
na do e-seller, ndo estando as suas condicdes e praticas de negdcio vocacionadas para estas
tipologias e dimensdes de negdcio.

A empresa Rangel, caracterizada como um player regional de reduzida dimensé&o, € o Unico
dos concorrentes identificados que tem uma vocacdo mais abrangente e flexivel no servico

a0 mercado.

A Rangel representa, até hoje, o Global Service Participant (GSP) da FedEx Express a
trabalhar em Portugal desde 1999, prestando servicos expresso de exportacdo e importagdo
de mercadorias, favorecendo da rede de servigos deste grande player mundial nas suas

operagoes.

Operacionalmente, tal como os restantes concorrentes, a Rangel apresenta meios proprios de

movimentacdo e subcontrata fornecedores de transporte para garantir a sua capacidade
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operacional, usufruindo, enquanto parceiro privilegiado FedEx em Portugal, dos meios deste
grande player internacional para as suas operagdes de inbound (rececbes) e outbound

(envios).

Dos concorrentes identificados, a Rangel € a inica empresa que fornece uma area de servico
especificamente direcionada para 0 e-commerce, com um conjunto de solugdes adaptadas a
essa tipologia de atividade, denominadas por: e-Commerce Full Service (Solugdes
integradas para e-commerce, nas areas de desenvolvimento de plataformas, marketing,
logistica e apoio ao cliente); eFulfillment (Logistica Integrada) e Omnichannel (“Integracéo
de varios canais e modalidades de compra™) que abrangem as principais preocupagdes dos

e-sellers.

Mais recentemente ocorreu a entrada dos Correos espanh6is no mercado portugués, atraves
da compra de 51% do capital da Rangel Expresso. Esta entrada em Portugal fomenta desde
logo duas consequéncias diretas no mercado. Por um lado, a Rangel Expresso deixou de ser
0 Global Service Participant (GSP) da FedEx Express em Portugal. Por outro lado, constata-
se a entrada no mercado, com uma boa plataforma de operacdo, de um novo concorrente,
com uma elevada propensdo competitiva e um potencial sinergético relevante no mercado

ibérico.

3.2.4. Anélise SWOT

A andlise SWOT () é uma ferramenta de planeamento estratégico e tem como objetivo
examinar toda a envolvente de uma empresa sob das perspetivas: ambiente interno e
ambiente externo. No ambiente interno séo identificados, por um lado, os pontos fortes que
podem estar na base vantagens competitivas das empresas, e por outro lado, séo reveladas
as suas principais lacunas (pontos fracos). O ambiente externo abrange os fatores de

influéncia extrinsecos a organizacdo (oportunidades e ameagas).

Tabela 3 - Anélise SWOT

Pontos Fortes Pontos Fracos
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e Ampla rede de parceiros e gestdo de . . .
relagiio com fornecedores; e  Baixo controlo relativamente a eventuais
«  Aplicagio mével simples e com boa falhas po transpprte de encomendas;
experiéncia de utilizador. *  Reduzida notoriedade.
e Recursos internos solidos e processos *  Dependeéncia dos recursos que sdo da
bastante automatizados; Alfaloc.
e Servico 24 horas;
e  Servico de apoio ao cliente rapido e
automatizado.
Oportunidades Ameacas
e Crescimento das compras online; e Aumento da competitividade do
e  Crescimento dos utilizadores em mercado de transportes;
aplicagBes moveis; e Elevada variabilidade dos precos de
e Clientes mais digitais; transporte praticados pelos
e Aumento de pequenos e-sellers; fornecedores;
e Aumento dos utilizadores de redes * Ameaca de entrada de novos
sociais. competidores;
e Aumento das exigéncias dos
consumidores.
e Recessdo econémica causada pelo
COVID-19

Fonte: Elaboracéo propria

3.3.Definicdo de Oportunidades e Opcdes estratégicas

Com base em toda a analise interna e externa feita anteriormente, torna-se necessario
identificar a oportunidade para um operador CEP de implementar uma solucdo de servico

sobretudo direcionada para o B2C, e com especial enfoque no e-commerce.

Com a expanséo exponencial do e-commerce no mercado nacional e no mercado global nos
ultimos anos, este canal de negdcio torna-se especialmente apetecivel para um operador de
CEP. Para além deste crescimento, prevé-se ainda que existe um potencial enorme de
crescimento no mercado nacional relativamente a utilizagdo da internet nos proximos anos

que pode estar diretamente relacionado com o crescimento do e-commerce.

Para além da oportunidade anteriormente mencionada, é possivel também identificar
enquanto oportunidade que se tem verificado, nos ultimos anos, um crescimento das

pequenas e médias lojas online (através da criagao de sites, paginas nas redes sociais, etc.),
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suportado pela necessidade de uma nova logistica com estratégias, organizacbes e

ferramentas especificas.

Neste mercado, existe alguma falta de flexibilidade por parte dos grandes players para se
posicionarem com uma abordagem de comunicacao e front-office online direcionada para 0s
pequenos e-sellers e e-buyers, criando uma oportunidade de atuacdo para a SWZ, Logistics

Solutions, Lda.

Desta forma, a opcao pelo projeto SWZ Logistics Solutions, Lda. € suportada pela clareza
das oportunidades de mercado e pelas forgas suscetiveis de utilizacdo sinergética presentes
no grupo Alfaloc, assumindo-se como um desafio crucial para a expanséo e consolidacao da

competitividade estratégica deste grupo (Tabela 4).

Tabela 4 - Oportunidades de negd6cio

Oportunidades Identificadas

Expansao do comércio Crescimento das Oferta da concorréncia
online pequenas e médias pouco direcionada para
lojas online pequenas e médias lojas
online
Relacionado com: Relacionado com: Relacionado com
e  Aumento constante dos e Necessidade das lojas e Grande foco em empresas
internautas; se tornarem globais e B2B e empresas B2C de
e  Crescimento dos terem maior alcance grande dimens3o.
utilizadores nas redes de clientes;
sociais; e Necessidade de
e Alteracio das exigéncias aumentar a
dos clientes: notoriedade.

Oportunidade: Fornecer servicos de transporte expresso a pequenas e médias lojas
online que lhes permita, de forma dindmica e a um prego competitivo, responder as

necessidades de envios para os seus clientes.

Fonte: Elaboracéo propria
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Relativamente as opg¢des estratégicas que devem ser adotadas, a SWZ Logistics Solutions,
Lda. visa o crescimento de mercado, através da comercializacdo de solucdes de transporte
de mercadorias em mercados de comércio eletronico. De acordo com Ansoff (1972) trata-se
de uma estratégia penetracdo de mercado uma vez que quer 0s Servigos, quer o mercado ja
existem. No entanto, a empresa compromete-se a satisfazer este segmento de mercado de
forma diferenciada, pelo que em termos de estratégia de negdcio a SWZ segue uma estratégia
de enfoque na diferenciacdo sem descurar os custos, apostando no branding e em solucdes

integradas de servico (Porter, 1985).

3.3.1. Fatores Criticos de Sucesso

Os fatores criticos de sucesso (Tabela 5) correspondem aos elementos-chave que, quando
bem definidos, garantem o desenvolvimento e o crescimento das empresas, contribuindo
para o alcance dos seus objetivos. Desta forma, os clientes optam por escolher as empresas
que, no seu ponto de vista, tém capacidade de oferecer uma qualidade percecionada superior

nos seus produtos ou servigos.

As plataformas digitais disponibilizadas pela SWZ Logistics Solutions, Lda. possibilitam
aos seus clientes, de forma répida e cdmoda, transportar as suas mercadorias de forma

segura.

Tabela 5 - Fatores Criticos de Sucesso

Fatores-chave de compra

Precos competitivos;

Relacdo com os clientes;

Diversidade de solugdes de transportes;

Simplicidade e rapidez de processos de pesquisa e compra;
Seguranca.

Fatores de competicéo

Apoio ao cliente;

Recursos tecnolégicos;

Qualidade dos servicos de transporte;
Qualidade de parcerias/fornecedores;
Prazo de entrega

Fonte: Elaboracéo propria
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3.3.2. Opcodes estratégicas fundamentais

Neste ponto, serdo identificadas as opg¢des estratégicas fundamentais para o plano, definindo

assim o publico-alvo, as fontes de mercado e o posicionamento.

3.3.2.1. Publico Alvo

Herdando a realidade operacional e comercial do grupo Alfaloc e fomentando a sua
implantacdo sobretudo nacional, a aposta da SWZ Logistics Solutions, Lda. passa por adotar
uma abordagem predominantemente orientada para 0 mercado portugués, com cobertura
territorial transversal e com especial enfoque em quatro grupos fundamentais de clientes

potenciais.

1. E-buyers ou Final Consumers — Particulares que adquirem produtos online e
assumem a responsabilidade do transporte.

2. E-seller — Small Seller — Pequenos operadores particulares que praticam vendas
online via redes sociais e/ou marketplaces genéricos, como atividade principal ou
pos-laboral, produzindo, promovendo e vendendo os seus produtos.

3. E-seller - Small Online Stores - Pequenos negocios online que apresentem um
volume de transacGes reduzido, normalmente numa fase inicial do projeto, e a
carecer de apoio dindmico em todas as questdes relacionadas com o transporte das
suas encomendas.

4. E-seller - Industry Joint Customer — Industrias que pretendem passar parte do seu

negocio para o digital, com modelos de negdcio mais préximos do cliente final.

3.3.2.2. Fontes de mercado

Os servicos fornecidos pela SWZ Logistics Solutions, Lda. sdo idénticos aos servicos
comercializados pela concorréncia, mas com a especificidade de disponibilizar uma
plataforma digital inovadora, e com varias integragdes que permitem a pequenos
negocios criar boas dindmicas no transporte de mercadorias para 0s seus consumidores
finais. A SWZ Logistics Solutions, Lda. diferencia-se pelo branding e solucdes

integradas de servico.
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3.3.2.3.  Posicionamento

O posicionamento corresponde a forma como uma marca/empresa se identifica no
mercado e a forma como esta se pretende diferenciar dos seus concorrentes. Ou seja,
representa a imagem que as empresas pretendem transmitir aos seus clientes, devendo

manter a coeréncia com a estratégia definida pela empresa.

Nesse sentido, a SWZ Logistics Solutions, Lda. deve ser reconhecida pela sua aposta em
ferramentas inovadoras e fortemente ligadas ao digital, capazes de suprir todas as
necessidades relacionadas com o transporte de mercadorias ligadas ao e-commerce. Para
além disso, a empresa pretende oferecer aos clientes maior comodidade, simplicidade e
flexibilidade de processos de transporte através das suas plataformas digitais. A SWZ
Logistics Solutions, Lda. posiciona-se no mercado enquanto empresa jovem, dinamica,
auténoma e focada em oferecer pregos competitivos, relacdes duradouras, solucdes de
transporte tipificadas, servicos instantaneos e disponibilidade 24 horas por dia.

Desta forma, a empresa diferencia-se da concorréncia através de um servico transporte

integrado de encomendas que garante conveniéncia e rapidez de entrega aos clientes.

3.4. Definicao dos objetivos e da Estratégia do Marketing-mix

Este capitulo representa 0 momento decisério do planeamento. Aqui sdo definidos os eixos
estratégicos e para cada eixo sdo definidos os objetivos. E ainda decidida a estratégia de
marketing-mix para a SWZ Logistcs Solutions, Lda.

3.4.1. Objetivos Estratégicos e Operacionais
No processo de definicdo de objetivos foram definido quatro eixos estratégicos fundamentais
de atuacdo. Estes quatro eixos foram definidos com base nas areas fundamentais ao
desenvolvimento do negécio da SWZ Logistics Solutions, Lda.: Web-Marketing, Parceiros,

Branding e Mercado.

Relativamente ao Web-Marketing, o objetivo estratégico passa por melhorar as plataformas
digitais, atualizando-as e automatizando os processos de marketing. No que toca ao eixo

estratégico de Parceiros, 0 objetivo estratégico consiste em melhorar a gestdo das relagdes
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com parceiros estratégicos (clientes/fornecedores), estabelecendo relacbes de confianca e
cooperagao com parceiros estratégicos, fomentando o feedback dos clientes e aumentando a
sua fidelizacdo. Quanto ao Branding, o objetivo estratégico é aumentar o brand equity
através da criacdo de diferenciacdo na marca, promoc¢do do word-of-mouth e aumento da
notoriedade da marca. Por Gltimo, na perspetiva do mercado, o objetivo estratégico
corresponde ao aumento da quota de mercado através do aumento do volume de vendas e da

fomentacao da geracdo de leads.

3.4.2. Estratégia de marketing-mix

A estratégia de marketing mix abaixo exibida foi baseada no estudo efetuado nos capitulos
2 e 4. Esta estratégia pressupde algumas condicionantes identificadas anteriormente que
podem ter impacto no sucesso da SWZ Logistics Solutions, Lda. no mercado dos transportes

expresso, mais especificamente para lojas online.

Esta estratégia foi formulada com base no perfil do mercado e-commerce e nas suas
necessidades. Um mercado tipicamente jovem, bastante sensivel ao prego, exigente no que
diz respeito ao processo de entrega e devolugcdo e muito atento a toda a informacao
disponivel nas plataformas digitais. A SWZ Logistics Solutions deve também seguir uma
abordagem Pull (puxar) que consiste em atrair os clientes usando a forca e garantia de

qualidade da marca Alfaloc.

Desta forma, o marketing-mix da SWZ Logistics Solutions, Lda. deve ser baseado na politica
de servico focada na conveniéncia e rapidez de entrega distinguindo-se pela qualidade do
servico e de preco. Para além disso, o foco deve estar também na politica de comunicacao

da marca, apostando numa estratégia de convergéncia entre o online e o offline

3.4.2.1. Servigo

O e-commerce veio proporcionar as empresas um grau superior de escalabilidade dos seus
negocios. Com a evolucdo dos meios tecnoldgicos, qualquer loja online esta capacitada de
vender os seus produtos para qualquer ponto do mundo. Nesse sentido, € fundamental
disponibilizar as empresas solugcdes de transporte expresso que cubram todas as suas

necessidades de exportacdo para os mais variados locais do mundo.
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O mercado e-commerce pressupde algumas limitagdes ao nivel de servigos logisticos tendo
em conta que assume um perfil de vendas de baixos custos e margens reduzidas. Assumindo
isto, e de forma a manter a competitividade de precos a SWZ Logistics Solutions, Lda. deve
optar por disponibilizar um servigo com valor acrescentado reduzido, focada na préatica de
precos competitivos. Isto implica, a partida, a oferta de um servico estandardizado, com
poucos servigos complementares e margens de lucro reduzidas. O foco deve incidir,
sobretudo, na criacdo de um servico que permita criar dindmicas ativas, através de solucdes
simples, ageis e diversificadas a lojas de pequena e média dimensé@o que, por norma, apenas

tém acesso a condigdes de transporte bastante personalizadas e a pre¢os pouco competitivos.

Com base no modelo de negdcio ja existente no grupo Alfaloc, propde-se a comercializacdo
de trés tipos de modos de transporte: aéreo, terrestre e maritimo, subdivididos em transportes

expressos de avido, camido, carrinhas e barco.

Por outro lado, a analise efetuada na analise externa permite concluir que é fundamental a
aposta em solucGes de transporte que garantam uma grande rapidez no tempo de entrega e
uma elevada certeza da previsibilidade do momento de entrega, aquando do momento em
que € realizada a encomenda, tendo em conta que estes foram dois dos principais fatores
identificados como principais necessidades dos clientes no estudo elaborado pelos CTT. Ou
seja, dependendo do destino, a SWZ Logistics Solutions, Lda. deve apostar em solucdes de
transporte com reduzidos tempos de trénsito e oferecer ferramentas que permitam aos
clientes saber quanto tempo demorara a entrega, de acordo com as condi¢des de servico

escolhidas.

Outro ponto critico identificado no capitulo anterior esta assente no momento da devolugéo
das mercadorias. Em Portugal, existe ainda alguma insatisfacdo no que respeita as
devolucbes, sendo a necessidade de deslocacdo para devolver mercadorias e 0s custos
adicionais de devolucéo os principais motivos de insatisfacdo dos clientes. Contudo, a aposta
numa politica de devolugdes customizada implica custos adicionais que podem, na grande
maioria dos casos, levar a algum constrangimento por parte das lojas online que tipicamente
procuram ao maximo minimizar os respetivos custos de transporte. Assim, propdem-se que
a SWZ Logistics Solutions, Lda. disponibilize uma politica de devolucdo estandardizada,
capaz de suprir as necessidades generalizadas dos clientes de forma a manter a

competitividade nos precos praticados.
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A seguranca na entrega foi outro dos fatores criticos apontados pelos CTT no estudo
efetuado ao mercado do e-commerce. Uma das principais forma de garantir a seguranca das
encomendas € através do seguro de transporte. Embora o seguro de transporte represente
uma fonte de valor acrescentado, sugere-se que SWZ Logistics Solutions, Lda. disponibilize
na sua oferta de transporte expresso um seguro como servico complementar, de caracter

opcional, para garantir que as condi¢fes das encomendas estdo salvaguardadas.

Por fim, a variedade nas opcdes de entrega pode, também, representar um indicador critico
para as empresas de transportes expresso. Nos Ultimos anos tém surgido novas tendéncias
nos pontos de entrega que agilizam a entrega das encomendas. De acordo com o relatério
elaborado pelos CTT, os lockers, os pontos pickup e as entregas no local de trabalho
apresentam elevadas taxas de crescimento num futuro a longo prazo num futuro de curto
prazo no e-commerce. Desta forma, a SWZ Logistics Solutions, Lda. deverd acompanhar
esta tendéncia e, nesse sentido, sugere-se que sejam implementados lockers em locais
estratégicos como empresas, supermercados, pequenas lojas ou shoppings. Por outro lado,
propGem-se que sejam negociadas parcerias com varias lojas a nivel nacional de forma a

estabelecer varios pontos pickup e, assim, facilitar a recolha e entrega das encomendas.
3.4.2.2. Preco

Ao nivel do preco, e fundamentando a informagéo recolhida na revisdo da literatura e analise
externa, a SWZ Logistics Solutions, Lda. devera apostar numa estratégia de precos
competitivos, baseada em custos baixos por partilha de custos de atividade com a Alfaloc,

tendo em conta a sensibilidade que este fator representa para 0 mercado e-commerce.

Para praticar uma estratégia de precos competitivos no mercado, sugere-se que a SWZ
Logistics Solutions, Lda. apresente uma estrutura de custos o mais reduzida possivel com o
objetivo de minimizar 0s seus precos e manter a competitividade no mercado dos transportes.
Desta forma, é fundamental que a empresa se foque apenas em alocar recursos

imprescindiveis ao desenvolvimento do seu negdcio.

Uma das formas que pode suportar a implementacdo de uma estratégia de precos
competitivos serd a focalizacdo da empresa em areas como o marketing e plataformas

digitais, que envolvem custos tendencialmente inferiores.

Outra forma de reduzir custos passa por aproveitar a lista de parceiros/fornecedores de

servigo da Alfaloc e, com isto, aumentar o poder negocial da SWZ Logistics Solutions, Lda.
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Este aumento refletird uma reducdo nos custos com fornecedores e, consequentemente, um

aumento da margem de lucro na venda de servigos de transporte.

A definicdo de uma estratégia de precos de servigos de transporte corresponde a uma tarefa
de um grau de complexidade elevado dada a diferenciacdo de custos referente a cada meio

de transporte, destino de entrega ou até mesmo servigos complementares.

Com isto, e dadas as caracteristicas do e-commerce, propde-se & SWZ Logistics Solutions,
Lda. que, com base num servico de pouco valor acrescentado, opte pela pratica de pregos
reduzidos, fomentando assim o crescimento significativo do volume de vendas suportado

pelo grande crescimento do e-commerce que se tem vindo a verificar.

3.4.2.3. Comunicacado

Um dos principais investimentos ao nivel de marketing deve incidir sobre a comunicag&o.
Isto porque, com custos substancialmente inferiores, e através de boas dindmicas de
convergéncia entre o tradicional e o digital, a SWZ Logistics Solutions, Lda. tera maior
facilidade de alcance de potenciais clientes. A linguagem a adotar na comunicagéo deve ser
informal, dindmica e interativa tendo em conta que o setor de e-commerce se enquadra num

perfil de clientes predominantemente jovem (entre os 18 e 54 anos maioritariamente).

Numa perspetiva digital, a SWZ Logistics Solutions, Lda. deve estar presente nas redes
sociais Youtube, Facebook, Facebook Messenger, WhatsApp e Instagram tendo em conta a
sua forte presenca em Portugal identificada no ponto anterior. Para além das redes sociais
mencionadas, a SWZ Logistics Solutions, Lda. deve estar também atenta a rede social Tik
Tok que, apesar de ainda apresentar uma penetracdo reduzida no mercado portugués, tem

vindo a ser identificada como uma das redes sociais com maior margem de crescimento.

Com base no estudo Digital 2020, propdem-se que as campanhas de marketing da SWZ
Logistics Solutions, Lda. sejam elaboradas com base nos videos promocionais dado que

atualmente, em Portugal, aproximadamente 96% dos internautas assiste a videos na internet.

No entanto, tendo em conta que 51% dos utilizadores ouvem musica atraves de aplicagdes
de stream online, 43% ouvem musica atraves de estacdes de radio e 28% ouvem podcasts,
recomenda-se o0 investimento em publicidade neste tipo de contetdos, dada a sua elevada
capacidade de alcance. Outras ferramentas recomendadas como canais de comunicagao sao

0 Google Ads., o Instagram Ads. e o Facebook Ads. Considerando o peso destas redes sociais
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em Portugal, torna-se ébvio avaliar o alcance que estas podem obter, contribuindo assim

para 0 aumento da notoriedade da empresa.

Atendendo ao facto dos segmentos alvo se assumirem tendencialmente digitais, recomenda-
se que a SWZ Laogistics Solutions, Lda. patrocine eventos diretamente ligados com o0s
transportes, o e-commerce ou 0 mundo digital, mais concretamente no “WebSummit”,
“Think Conference”, “ClickSummit”, “Tudo sobre E-commerce” ¢ palestras em politécnicos

e universidades tecnoldgicas e/ou de gestéo.

3.4.2.4. Distribuicéo

A SWZ Logistics Solutions, Lda. atua no mercado do transporte expresso e esta plenamente
dedicada ao e-commerce. Esta, opera através de canais de distribuicdo diretos tendo em conta
que que comercializa os seus servi¢cos diretamente a pequenos e-buyers e e-sellers, através
das suas plataformas digitais. Estas plataformas digitais consubstanciam a oportunidade de
mercado identificada anteriormente, referindo um grande crescimento dos utilizadores de

internet e no respetivo acesso via aparelhos maveis.

Para efetuar o transporte das mercadorias, a SWZ Logistics Solutions, Lda. recorre a varios
fornecedores de servicos de transporte externos. Consoante a especificidade do servigo é
disponibilizada a solugdo de transporte mais competitiva com base na oferta de mais de 900

parceiros.

Relativamente a estratégia de distribuicdo, a empresa foca-se numa distribuicao seletiva pois

corresponde a um tipo de servico dedicado a um determinado publico-alvo.

3.5.Planificacéo e Calendarizacéo das acdes

A criacdo do plano de acdes e calendarizacdo foi definido com base nos objetivos
estratégicos e operacionais propostos para a SWZ Logistics Solutions, Lda. As acgdes
propostas permitirdo a empresa concretizar de forma focada e especifica cada objetivo

operacional e, consequentemente, 0s objetivos estratégicos.
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A calendarizagdo e as métricas a atingir foram definidas em conformidade com os objetivos
definidos, com base na experiéncia obtida ao longo do estagio e nos recursos internos da

empresa. O plano esta presente no Anexo I.

Tabela 6 - Planificagédo das agGes para o eixo estratégico Web-Marketing

Objetivo

Estratégico Objetivos operacionais Acgles

Fomentar o feedback dos

X Criacdo de uma area para os clientes
clientes

deixarem sugestdes de melhoria.

Revisdo mensal das avaliagdes e

Atualizar as plataformas sugestoes dos clientes.

digitais com frequéncia

Atualizacao de conteidos
Melhorar as

plataformas digitais

Criacdo de comunidades online

Gerar trafego

Criagao de links de acessos rapidos aos
canais online.

Fonte: Elaboragéo prépria

Tabela 7 - Planificagéo das a¢les para o eixo estratégico Parceiros

Obijetivo Estratégico Objetivos operacionais | Acdes

Realizagdo de reunides frequentes com
Estabelecer relagdes de fornecedores.
confianga e cooperagao o ]
com parceiros estratégicos | Participagao em eventos ligados ao setor
de atividade para encontrar novas
solugdes.

Gerir Relagdes com
Parceiros/Fornecedores

Fonte: Elaboracédo propria
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Obijetivo Estratégico

Objetivos operacionais

Acoes

Aumentar Brand Equity

Criar diferenciagéo na
marca

Definigdo e comunicagéo do story-
telling da marca.

Criacdo de campanhas de Marketing
Experiencial.

Aumentar a fidelizacao
dos clientes

Criacdo e langamento de planos de
subscricao.

Campanhas de promocdes/descontos
de venda.

Respostas rapidas aos clientes nos
canais online.

Integracdo das atividades de
marketing online e offline

Promover o word-of-
mouth

Campanhas de Buzz Marketing.

Propagacdo de contetidos em video e
nas redes sociais.

Criacéo de uma éarea nos canais
online com recomendacdes para 0s
clientes;

Producéo de conteddo relevante.

Aumentar a notoriedade
da marca

Campanhas de Pay-per-Click

Criagdo de um design moderno e
jovem dos canais online.

Patrocinios de eventos ligado as
areas de negdcio.

Fonte: Elaboracéo propria
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Tabela 9 - Planificagéo das a¢des para o eixo estratégico Mercado

Objetivo Estratégico Objetivos operacionais Acdes

Criacdo de Landing Page atrativa
e user friendly;

Fomentar a geragao de leads | crjacsg de formulérios de registos

de novos clientes atraves das
contas Facebook ou Google.
Aumentar a quota de
mercado

Utilizagdo de ferramentas de SEO.

Campanhas de e-mail marketing a

Aumentar o volume de listas segmentadas de clientes

vendas
Oferta de brindes

Fonte: Elaboracéo propria

3.6. Implementacao, avaliacdo e controlo do plano de marketing

Neste topico sera abordado a forma como sera implementado o plano de marketing na SWZ
Logistics Solutions, Lda. e a forma como sera monitorizado durante o periodo temporal a

gue este plano se destina.

3.6.1. Implementacio

A implementacéo do plano de marketing deve iniciar com uma breve apresentacéo do projeto
ao conselho de administracdo e colaboradores da SWZ Logistics Solutions, Lda. Nesta
apresentacdo devem ser clarificados os objetivos para a empresa e ac¢Oes prioritarias que
devem ser aplicadas para os atingir. Assim, poderdo ser debatidos e negociados, pela
administracdo e colaboradores, os objetivos que se pretendem atingir e que, com isto, néo

existam desvios relativamente a visdo das partes envolvidas.
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A boa implementacdo do plano de marketing depende sobretudo de uma estratégia bem
assente nas necessidades do mercado e do comprometimento de todos os colaboradores no

plano.

Para concluir, aimplementacdo do plano de acéo pressupGe que para cada acdo atras definida
sejam definidas as métricas e indicadores, o prazo de execucdo de cada atividade, a sequéncia
e ordem de prioridade das atividades, o responsavel por cada atividade e o custo estimado
para cada uma das atividades definidas. Essas informacgdes podem constar do quadro de acao
(Anexo 1), ferramenta que servira de base para fazer a avaliacdo e controlo da implementacéao

da estratégia de marketing aqui proposta para a SWZ

3.6.2. Avaliacéo e Controlo

O controlo e avaliagdo visa evitar ou minimizar eventuais desvios entre a performance
prevista e a performance real de forma a assegurar a eficacia da implementacdo da estratégia
de marketing. Desta forma, o controlo e avaliacdo devem ser feitos antes (controlo
preliminar), durante (controlo de acompanhamento) e apds (controlo retroativo) a sua

implementacéo.

Tabela 10 - Quadro de Controlo do Plano de Marketing

Controlo Preliminar Controlo de Acompanhamento Controlo Retroativo

e Recursos Humanos e Plano de Acdes e Resultados finais
— Definir plano de o Delegar tarefas a o Auvaliar
formacoes de executar pelos desempenho dos
colaboradores; colaboradores durante o niveis de servigo;

e Recursos projeto; o Definir niveis de
Financeiros — o Definir prazos para a toleréncia
Definir orcamentos execucao das agoes (Propde-se 5%);
(tesouraria e capital propostas; o Criar plano de
circulante) e o Definir metas e contingéncia com
investimentos indicadores a atingir acdes corretivas,
financeiros previstos com cada agao; caso se
para 0 projeto; o Clarificar e verifiquem

e RECUrsos disponibilizar desvios
Tecnoldgicos — informagao suficiente superiores a 5%,;
Definir plataformas aos colaboradores o Se osdesvios
digitais e website que acerca de cada tarefa; forem
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€ necessario
desenvolver.

o Definir niveis de
Servico;

o Aplicar medidas
corretivas se necessario.

significativos, as
medidas poderdo
passar pela
alteracdo do
plano.

Fonte: Elaboracéo propria

Apbs a aprovacdo do plano de marketing, o objetivo passar por dar continuidade ao plano

de controlo nas diferentes etapas do projeto.
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4.Conclusao

O presente relatorio espelha as atividades que foram sendo desenvolvidas ao longo do
periodo de estdgio e que conduziram & formulagdo de uma estratégia de marketing para a
empresa facilitadora de estagio, a SWZ. Aplicando os conhecimentos tedricos de marketing
estratégico, particularmente o processo de formulagéo estratégico, desenvolveu-se um plano
de marketing apresentado no capitulo 3. Como suporte tedrico realizou-se uma investigacéo
tedrica em torno das estratégias de negocios orientadas para o meio digital e o respetivo
planeamento, com o objetivo de propor a empresa um plano de atuagcdo no mercado em que
esta se insere. Foram ainda desenvolvidas algumas consideracdes finais sobre o relatorio de

estagio e identificadas algumas limitacdes relativamente ao seu desenvolvimento.

4.1. Sintese da revisédo tedrica e do ambiente de marketing

A revisdo de literatura que serviu de suporte ao relatério de estagio permitiu concluir que a
criacdo de uma estratégia de negocio permite as empresas criarem vantagens competitivas
sustentaveis com base nas oportunidades identificadas no mercado. Quanto a estratégia de
negocio e transformacao digital, concluiu-se que com a readaptacdo das empresas a modelos
de negdcios digitais requerem reestruturacbes profundas em todas as areas, tornando-as
dindmicas e mais preparadas para inovar nas diversas vertentes dos negocios. No plano de
marketing, constatou-se que deve haver coeréncia com a estratégia da empresa, de forma a
direcionar os colaboradores da empresa num sentido Unico para alcancar todos os objetivos
propostos. Para além disso, o plano de marketing permite estabelecer métricas para

monitorizar se 0s objetivos estdo a ser cumpridos.

Depois da revisdo de literatura que serviu de suporte a formulacao da estratégia de marketing
para a SZW Logistics Solutions, Lda., prosseguiu-se com a aplicacdo dos conceitos e
metodologias associadas ao marketing estratégico na elaboracdo do plano de marketing.
Iniciou-se com a recolha de informacdo durante o estagio, quer por observacdo direta, quer
por entrevista a colegas de trabalho, clientes e fornecedores, com a finalidade de realizar
uma analise do ambiente de marketing que p6s em evidéncia a oportunidade de mercado
resultante crescimento do comércio eletrénico, crescimento de utilizadores de aplicacfes
moveis, a tendéncia dos clientes se estarem a tornar cada vez mais ligados ao mundo do
digital, o aumento de pequenos e-sellers e o crescimento dos utilizadores de redes sociais.

Nas ameacas de mercado foram identificadas: o aumento da competitividade do mercado de
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transportes, a elevada variabilidade dos precos de transporte praticados pelos fornecedores,
0 crescimento das empresas de transporte que apostam em canais digitais e 0 aumento das

exigéncias dos consumidores.

Internamente, revelam-se como pontos fortes da empresa a ampla rede de parceiros, a
elevada simplicidade e rapidez nos processos de compra de servigcos, 0S processos internos
bastante automatizados, recursos internos sélidos, servico 24 horas dindmico e flexivel,
experiéncia do utilizador e a vertente relacional da empresa. Enquanto pontos fracos,
identificam-se o reduzido orcamento para marketing, o baixo controlo relativamente a

eventuais falhas no transporte de encomendas e a reduzida notoriedade.

No que diz respeito aos fatores criticos de sucesso, considera-se que a SWZ Logistics
Solutions, Lda. apresenta grande competitividade de precos, uma relacdo proxima com 0s
clientes, grande diversidade de solucGes de transporte, simplicidade e rapidez de processos

de pesquisa e compra e a seguranga que transmite aos seus clientes.

4.2. A estratégia da SWZ Logistics Solutions, Lda

A SWZ Logistics Solutions, Lda. é uma spin-off criada para explorar um servi¢o de
transporte de encomendas resultante da atividade de e-commerce no mercado nacional B2C,
concebida a partir do grupo Alfaloc, que apoia o seu desenvolvimento, partilhando os seus
recursos, especialmente a sua rede contactos e o0 conhecimento que tem da atividade de
logistica e de transporte, dado que ha 25 anos presta um servico de exceléncia em solucgdes

de transporte expresso no mercado B2B.

Nos ultimos anos, tem-se verificado tanto a nivel internacional como a nivel nacional um
crescimento exponencial da utilizacdo das Tl e, com isto, tem-se vindo a constatar um
acompanhamento no crescimento no setor das vendas online. Consciente destas tendéncias,
0 grupo decidiu apostar numa solugéo exclusivamente focada no e-commerce, colmatando
uma lacuna identificada no mercado, que resulta do facto dos grandes operadores no setor
dos transportes ndo disponibilizarem solugdes diferenciadas e competitivas para pequenas e

médias lojas online e e-buyers.
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Consciente do grande crescimento dos meios digitais, a empresa aposta em canais de venda
exclusivamente digitais, tendo identificado os seguintes segmentos alvo: Final Consumers,

Small Online Stores, Small Sellers e Industry Joint Customers.

Relativamente as fontes de mercado, a SWZ Logistics Solutions, Lda. pretende criar
diferenciacdo pelo Branding e por solucdes integradas de servigo. A marca deve ser

reconhecida por ser jovem, dindmica e muito ligada ao digital.

A SWZ Logistics Solutions, Lda. propdem-se aproveitar a oportunidade de negdcio
oferecendo um servigo de transporte de encomendas através de um negécio de base
inteiramente tecnoldgica, com vérias plataformas digitais que permitem aos seus clientes
gerir de forma auténoma os seus processos de transporte, proporcionando dinamismo e
flexibilidade aos seus clientes, baseada numa comunicacdo personalizada, em prazos de
entrega curtos e a pregos competitivo. Assim, a marca pretende distinguir-se da concorréncia
pela simplicidade e comodidade de processos de entrega, garantindo sempre uma boa

qualidade de servigo. Deste modo, a estratégia de negdcio é de enfoque na diferenciacgéo.

Definiu-se como estratégia de marketing-mix, uma abordagem Pull (puxar) que consiste, por
sua vez, em atrair os clientes usando a forca da marca Alfaloc e a politica de comunicagéo
de convergéncia entre o online e offline, adotando uma comunicagéo informal e jovem
adaptada ao perfil tipico dos e-buyers e e-sellers. Pretende-se implementar uma estratégia
de crescimento por penetra¢do de mercado, comercializando servicos atuais (transporte de

mercadorias) para mercados atuais (e-buyers e e-sellers).

Consideraram-se relevantes os seguintes eixos: Web-Marketing, Parceiros, Branding e
Mercado. Para estes eixos foram definidos respetivamente 0s seguintes objetivos
estratégicos: melhorar as plataformas digitais, gerir relacdes com parceiros/fornecedores,

aumentar o brand equity e aumentar a quota de mercado.

Para implementar a estratégia foi elaborado um quadro de acdo para atingir os objetivos

estratégicos e operacionais propostos.

Por fim, para garantir a implementacéo da estratégia, propde-se a realizacéo de avaliacdo e

controlo com base nos indicadores e metas definidas no quadro de agéo.

Realizando um balanco global, o plano de marketing presente neste relatorio permite

oferecer & entidade facilitadora do estdgio um sentido de dire¢do estratégica com varios
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contributos para o desenvolvimento dos respetivos canais de venda e comunicagéo digitais.
A nivel pessoal, o estigio proporcionou um grande crescimento a nivel profissional,
permitindo a consolidacdo de conhecimentos sobre estratégias de negocios e plano de

marketing numa perspetiva pratica e proxima da realidade de trabalho.

4.3.Limitac0es

Ao longo do periodo em que foi elaborado o presente relatério de estagio foram encontradas
algumas limitagdes. Em primeiro lugar, identifica-se como fator limitativo a falta de tempo

para aprofundar alguns temas que poderiam acrescentar valor ao trabalho.

O outro fator limitativo prende-se com o facto de néo ter sido elaborado nenhum estudo de
mercado, através de questionarios ou entrevistas, no sentido de identificar algumas das

necessidades do mercado nacional.

Acresce a falta de elaboracdo de um orcamento que facilitaria a avaliacdo e controlo da

implementacdo da estratégia aqui proposta.
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Objetivo
Estratégico

Objetivos
operacionais

Acles

Indicadores

Metas

2020

2021

2022

Melhorar as plataformas digitais

Avaliacdo média das

Atingir a avaliacéo

Avaliacdo média: 4;

Avaliacdo média 4.2;

Avaliacdo média:4.5;

Fomentar o | Criagdo de uma area plataformas; médiade 4.5(de 1 a
feedback dos para 0s cllente§ 5).
clientes delzirmliuogr?;toes Numero de Atingir os 200 Atingir os 1000 Atingir os 1500
' comentarios na Atingir os 2700 comentarios. comentarios. comentarios.
PlayStore e AppStore comentarios
Revisdo mensal das , . I , . ~ . n . N
avaliagdes e Numero médio de Atingir um namero 40 desinstalaces por | 20 desinstalagdes por | 15 desinstalagdes por
sugests desinstalacfes da app maximo de 15 més. més més
gestbes dos A . ~ .
Atualizar as clientes. por més desinstalagdes por més
plataformas
digitais com
frequéncia o Ntmero médio de Proceder 2 Uma atualizacdo aos | Duas atualizagBes aos | Duas atualizacdes aos
Atuallza’gao de correcdes na app por atualizagdes por ano conteudos das conteudos das conteldos das
conteidos ano. aos contelidos das plataformas. plataformas. plataformas.
plataformas
NUmero de seguidores; 10 mil seguidores; Mil seguidores; Mil seguidores; 5 mil sequidores;
Criacéo de , . . - . - N - N - ~
NUmero de interagoes; 500 mil interagdes; 50 mil interacdes 200 mil interagdes; 250 mil interagdes;
comunidades online
Gerar
trafego NUmero de partilhas. 15 mil partilhas 2 mil partilhas 6 mil partilhas 7 mil partilhas

Criacdo de links de
acessos rapidos aos
canais online.

NUmero médio de
acesso/cliques aos
links;

Atingir 1 milhdo
de cliques, em
média, por ano.

250 mil cliques;

750 mil cliques;

1 milh&o de cliques;
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Taxa de conversdo de | Atingir 5% de taxa de 1% de taxa de 3% de taxa de 5% de taxa de
cliques. conversao de cliques. conversao. conversao. conversao.
Objetivo Objetivos Agoes Indicadores Metas 2020 2021 2022
Estratégico Operacionais

a Realizacao de reunides NUmero de reunides 50 20 15 15
s S frequentes com
o fornecedores

©
7w S
3O @ Estabelecer
<3 relacdes de
© LCI:’ confianca e
D == | cooperagdo com
X « .
- E parceiros Participacdo em eventos NUmero de participacfes em 15 5 5 5
C D estrategicos ligados ao setor de eventos
8 et atividade para encontrar

g novas solucoes.
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Objetivo
Estratégico

Objetivos
operacionais

Agoes

Indicadores

Metas

2020

2021

2022

Aumentar Brand Equity

Definicéo e comunicagéo
do story-telling da marca;

Taxa de engagement nas

NUmero de clientes
fiéis

100 clientes fiéis

10 clientes fiéis

40 clientes fiéis

50 clientes fiéis

word-of-mouth

. Crla_r . redes sociais
diferenciacao
na marca
Criacio de campanhas de NUmero de novos 20 clientes por 20 clientes por 20 clientes por
Margketin Ex griencial clientes por campanha campanha campanha
9 EXp ' campanha
Crl&%ﬁ%?ggggﬁn?ode Novas subscrigdes 50 mil planos Mais 5 mil planos 20 mil planos 50 mil planos
P §a0. de planos subscritos subscritos subscritos subscritos
Campanhas de o L L
Aumentar a promogdes/descontos de | Volume de vendas 5 mil envios diérios 200 envios diarios 2 mil envios diarios 5 mil envios diarios
fidelizacio venda.
dos clientes o
Respostas raplqlas aos Tempo médio por Tempo médio por Tempo médio por resposta:10 segundos
clientes nos canais online. resposta resposta: 5 segundos
« . indice de
Integracao das atividades de |  recomendactio de 500 100 recomendacdes 200 recomendacdes | 200 recomendacdes
marketing online e offline clientes recomendacdes
Campanhas de Buzz Crescimento dos 22 mil seguidores nas | Mais 3 mil seguidores | Mais 10 mil seguidores Mais 8 mil
Marketing. seguidores nas redes redes sociais. seguidores
Promover o soclals

Propagacdo de contetidos
em video e nas redes
sociais.

Taxa de Engagement

50% de engagement

10% de engagement.

35% de engagement.

50% de engagement
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Criacao de uma area nos Taxa de upgrade de 20% de upgrades de 5% de upgrades de 15% de upgrades de 20% de upgrades de
canais online com planos de subscricdo planos planos planos planos
recomendacdes para 0s
clientes;
x . Taxa de conversdo 10% dos 50% dos 15% dos 10% dos
Producéo de conteudo de utilizad q id id id id
relevante e utilizadores (redes | segui ores compram seguidores seguidores seguidores compram
' sociais) Servigos compram Servigos compram servigos Servigos
Campanhas de Pay-per- Nimero de cliques;
P Click y-p 12 mil cliques 2000 cliques 4800 cliques 5200 cliques
' Taxa de conversao;
Aumentar a - . NUmero de
notoriedade Criagao de um design instalacGes em 50 mil instalagdes 5 mil instalages 20 mil instalacGes 50 mil
moderno e jovem dos . ~
da marca smartphones das instalacdes

canais online.

plataformas.

Patrocinios de eventos

ligado as &reas de negdcio.

Quota de mercado
em Portugal;

1,5% de quota de
mercado em Portugal

0,15% de quota de
mercado em Portugal

0,6% de quota de
mercado em Portugal

1,5% de quota de
mercado em Portugal
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Objetivo Objetivos AcH

Estratégico Operacionais COes Indicadores Metas 2020 2021 2022
Criacdo de Landing NUmero de acessos ao 5 milhdes de 500 mil acessos 2 milhdes | 2,5 milhdes de
Page atrativa e user site acessos. de acessos acessos

Aumentar a quota de mercado

Fomentar a

geracédo de leads

friendly;

Criacéo de formulérios
de registos de novos
clientes através das

Numero de registos via

F k I 40 mil regi mil regi 17 mil regi 40 mil regi
contas Facebook ou acebook ou Google 0 mil registos 3 mil registos il registos 0 mil registos
Google.
Utilizacdo de Numero de novas Leads | 500 mil novas leads 75 mil leads 225 mil leads 300 mil leads

ferramentas de SEO.

Aumentar o
volume de
vendas

Campanhas de e-mail
marketing a listas
segmentadas de clientes

Taxa de abertura de e-
mails;

Taxa de conversao dos
e-mails.

10% de e-mails
abertos;

3% de clientes que
abrem e-mail e pedem
mais informagdes.

5% de e-mails
abertos; 10% de e-mails abertos;

2% de clientes que
pedem mais
informacao

3% de clientes que pedem mais
informacao

Oferta de brindes

ROI da campanha de
oferta de brindes

Em média 20% de ROI por campanha




