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Estratégia de Internacionalização e o papel do Marketing Digital: Estudo de caso na 

empresa Q-Better  
 

Resumo 
 

Num mundo cada vez mais globalizado e estando hoje acrescidas as exigências de 

competitividade a nível mundial, torna-se inevitável a internacionalização de muitas empresas. As 

empresas assumem um papel de grande importância no que toca ao investimento no exterior, 

uma vez que se considera que uma organização que deseja alcançar vantagem competitiva não 

pode somente concentrar-se em atividades no mercado doméstico. Partindo da necessidade de 

internacionalização das Pequenas e Médias Empresas (PMEs) identificada na literatura, o objetivo 

deste trabalho é compreender o papel do marketing digital no percurso internacional de uma PME. 

Assim, este trabalho tem por base um estágio de seis meses na Q-Better, uma PME 

portuguesa especializada em soluções contactless, onde foi possível explorar as atividades 

desenvolvidas no departamento de marketing e comunicação no âmbito digital num mercado 

específico. O presente relatório de estágio dedica-se a analisar o processo de internacionalização 

da Q-Better no mercado alemão. Foca-se na abordagem adotada através do uso de ferramentas 

de marketing digital, tais como, redes sociais e e-mail marketing. Os objetivos do estudo passam 

por perceber quais as motivações da Q-Better para proceder ao processo de internacionalização e 

compreender quais as ferramentas de marketing digital determinantes na evolução de uma 

estratégia de internacionalização para o mercado alemão. 

 

Palavras-chave: Q-Better; Estratégias de Internacionalização; Marketing Digital; Alemanha. 
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Internationalization Strategy and Digital Marketing Role: Q-Better Case Study 

 

Abstract 

 

In an increasingly globalized world and with the demands of global competitiveness being 

added today, it is inevitable the internationalization of many companies. Small and Medium 

Enterprises (SMEs) play an important role when it comes to investing abroad, since it is considered 

that a company that intends to achieve competitive advantage cannot be focused only on domestic 

market activities. Based on the internationalization need of Small and Medium Enterprises (SMEs) 

identified in the literature, the main purpose of this research work is to understand the role of digital 

marketing throughout an international trajectory of one SME. 

Therefore, this work is a result of a six-month internship at Q-Better, a Portuguese SME 

specialized in contactless solutions, where it was possible to explore the activities developed in the 

marketing and communication department in the digital scope in a specific market. This internship 

report is dedicated to analyze Q-Better's internationalization process in the German market. It 

focuses mainly on the results achieved using digital marketing tools, such as social media and 

email marketing. The study goals are to understand Q-Better's motivations for proceeding with the 

internationalization process and to understand what digital marketing tools are important in the 

evolution of an internationalization strategy for German market. 

 

Keywords: Q-Better; Internationalization Strategies; Digital marketing; Germany. 
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1. Introdução  
 

Nas últimas décadas, a economia mundial tem-se caracterizado por um forte crescimento 

das trocas internacionais e da globalização económica. Com o acréscimo da concorrência 

internacional, uma das razões que levou as empresas portuguesas a procurar mercados 

internacionais foi a constatação da dimensão limitada de Portugal enquanto mercado (Lacerda, 

2017). Explorar novos mercados é hoje uma realidade, quer para empresas de pequena ou grande 

dimensão, numa perspetiva de levar o seu negócio além-fronteiras, tendo a necessidade de 

expandir internacionalmente os seus negócios quando o mercado nacional se mostra saturado ou 

incapaz de absorver os seus produtos em condições de preço compensadores (Maçães, 2017). 

Carvalho (2018) enfatiza a importância da internacionalização e ressalta que está muito 

relacionada ao fator conhecimento e à necessidade de uma maior e melhor comunicação intra e 

entre empresas. 

Autores como Wang e Sun (2020), têm uma visão otimista relativamente à globalização 

económica no futuro próximo. Estes argumentam que, apesar de um certo grau de rutura no 

cenário da economia internacional durante a pandemia Covid-19, espera-se retornar à trajetória 

pré-crise logo depois da pandemia ser contida. A globalização económica continuará assim que o 

mercado resista ao choque do vírus e a recessão económica chegue ao fim. 

Para Mohamed et al., (2021) o mundo ainda está a recuperar das consequências 

provocadas pelo novo vírus. Desde que a Organização Mundial de Saúde (OMS) declarou o Covid-

19 como sendo uma pandemia a 11 de março de 2020, levou a uma série de mudanças nos 

hábitos de compra dos consumidores e empresas, impulsionando a adoção de serviços, 

comportamentos digitais e a uma procura cada vez maior por serviços contactless, cruciais nos 

dias de hoje (Daragmeh, Lentner, & Sági, 2021). A pandemia ajudou a acelerar o desenvolvimento 

da infraestrutura digital em muitos setores (Kim, 2020 citado por Lee & Lee, 2021) e a empresa 

que serve de base a este estudo – a Q-Better, especializada em soluções contactless - está a 

acompanhar este crescimento, lançando-se para novos mercados com novos produtos, quando 

necessário.  

O foco da Q-Better passa por criar sistemas que ajudem empresas e organizações a 

melhorar a experiência dos seus clientes, oferecendo soluções contactless, como por exemplo: e-

tickets, permitindo fazer uma melhor gestão das filas de espera, agendamentos online e menus 

digitais direcionados para a área da restauração.  
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Do portefólio da Q-Better destaca-se o QR-Rest, uma solução digital gratuita que vem 

substituir o uso de ementas em papel nos restaurantes, tratando-se de uma solução de ementas 

digitais contactless. As soluções Qube, como o Bloom e o QR-Queue são sistemas inteligentes de 

gestão de filas virtuais que rapidamente organizam as filas de espera, ficando atualizados 

enquanto uma pessoa espera pela sua vez. No entanto, todas apresentam funcionalidades 

distintas, como se pode constatar ao longo do relatório. 

Por fim, a Q-Better também desenvolveu três soluções de gestão de entrada para estabelecimentos 

comerciais. Estas permitem informar o cliente se tem ou não permissão para entrar no 

estabelecimento, permitem detetar o uso da máscara e detetar a temperatura corporal. Assim, as 

soluções da Q-Better minimizam os riscos de transmissão de vírus, garantindo uma maior 

segurança e conforto aos utilizadores. De acordo com Puriwat e Tripopsakul (2021), métodos e 

serviços contactless requerem uma menor interação e os utilizadores sentem-se mais seguros, 

uma vez que não é necessário estabelecer qualquer tipo de contacto com superfícies e outras 

pessoas.  

Neste sentido, será então estudado o caso da Q-Better, uma Pequena Média Empresa 

(PME) fundada no ano de 2010 em Braga e, desde o seu início, orientada para o mercado 

internacional, contando atualmente com uma presença além-fronteiras bastante expressiva 

quando comparada com os restantes grupos nacionais do mesmo ramo, estando atualmente 

presente em mais de 50 países. Todo este processo de internacionalização do grupo foi 

conquistado, de acordo com a empresa, através de um grande esforço, tendo sido planeado e 

pormenorizado de forma a conseguir uma estratégia de marketing internacional consolidada e de 

sucesso.  

O estudo de caso da Q-Better será desenvolvido em contexto de estágio curricular.  Neste 

sentido, o relatório de estágio, propõe analisar o cenário de internacionalização da Q-Better, com 

especial foco na elaboração de um plano de internacionalização privilegiando o contexto de 

marketing digital, problematizado no caso apresentado. Neste contexto, a escolha deste tema 

decorre da necessidade de perceber de que forma as empresas conduzem o seu processo de 

internacionalização, especificamente tendo em conta a estratégia digital. Pretende-se acompanhar 

a expansão da empresa para o mercado alemão, através das ferramentas de marketing digital 

mais adequadas, com o intuito de não só como são alcançados novos clientes, mas também como 

a empresa prospera nesse novo mercado.  
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Neste sentido, o relatório de estágio passará pela análise interna e externa à Q-Better, com 

o objetivo de conhecer a empresa e o ambiente em que a mesma está inserida. É esperado que 

esta análise, juntamente com o estudo de mercado, permita identificar quais as motivações para 

a sua internacionalização, bem como a definição da estratégia internacional e de marketing digital 

a ser adotada. 

  

1.1. Contexto e objetivos do relatório de estágio 

O principal objetivo do estágio visou aproximar a Q-Better ao mercado alemão, através da 

criação de estratégias de internacionalização e da elaboração de um plano de marketing digital. 

Assim sendo, foi realizado previamente um estudo de mercado por parte da empresa para concluir 

se a Alemanha seria de facto viável e um país recetivo aos produtos da Q-Better. Como ponto de 

partida, e de acordo com Puriwat e Tripopsakul (2021), a aposta da Alemanha por serviços 

contactless aumentou significativamente, passando de 35% para 50% devido à pandemia, o que 

torna este um mercado-alvo preferencial para a Q-Better. 

 A questão de pesquisa prende-se a compreender “Qual o papel do Marketing Digital na 

internacionalização das empresas?”, especificamente utilizando como unidade de análise uma 

PME portuguesa na sua abordagem ao mercado alemão. A questão visa compreender a utilização 

de ferramentas de marketing, como por exemplo, a produção regular de novos conteúdos digitais, 

o envio de novas newsletters, estar presente nas redes sociais e a realização de campanhas 

publicitárias e o papel que as estratégias digitais pode ter no processo de internacionalização das 

empresas. Pretende-se também perceber se, no contexto da internacionalização, a empresa 

atende ao papel da cultura na forma como comunica e interage com os seus clientes. Posto isto, 

foi desenvolvido um plano de marketing digital ao longo do estágio, através da utilização de 

ferramentas com o objetivo primordial de internacionalizar a Q-Better para o mercado alemão. 

Tendo em conta a questão de pesquisa, os objetivos específicos desta pesquisa passam 

por:  

• Reunir conhecimentos pertinentes no âmbito da internacionalização e do marketing digital, 

tendo por base fundamentação teórica de estudos já existentes;  

• Perceber quais as motivações que levaram a Q-Better a iniciar o processo de 

internacionalização para o mercado alemão; 

• Perceber quais as ferramentas de marketing digital que a Q-Better recorre para entrar no 

mercado alemão; 
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• Perceber qual a importância da cultura para a comunicação nos negócios internacionais da 

Q-Better. 

 

1.2. Estrutura do relatório de estágio 

O presente relatório é composto por 8 pontos distintos: Introdução, Revisão de Literatura, 

Metodologia, Estágio, a Internacionalização da Q-Better, o Plano de Marketing, a Discussão de 

Resultados e a Conclusão. 

 A primeira parte é composta pela presente Introdução, na qual é abordada a relevância 

do tema em estudo, a descrição da estrutura do relatório, bem como a apresentação do contexto 

do estágio. Aqui também é exposta a metodologia aplicada na investigação e detalhando os 

objetivos a alcançar. 

 Na segunda parte são revistos alguns dos principais contributos teóricos no que diz 

respeito à internacionalização e que enquadram o presente estudo de caso. É abordado o conceito 

de internacionalização, as motivações que levam as empresas a internacionalizar-se e por fim, a 

importância da cultura no processo de seleção de um novo mercado. Aqui também é introduzido 

o papel do marketing digital no processo de internacionalização de uma empresa, bem como a 

sua caraterização, estratégias e ferramentas de marketing digital. Para além disto, também é 

abordada a jornada do consumidor e a importância dos serviços contactless em tempo de 

pandemia. 

Na terceira parte é apresentada a secção da Metodologia, sendo referidos os objetivos 

deste estudo, as questões de pesquisa, o tipo de pesquisa, os métodos e técnicas utilizadas. 

 A quarta parte, inclui a memória descritiva do estágio, onde serão enumeradas todas as 

aprendizagens práticas adquiridas durante o estágio curricular na Q-Better. Aqui também será 

realizada a apresentação da instituição acolhedora e a análise da posição estratégica da empresa. 

 Na quinta parte é abordada a internacionalização da Q-Better para o mercado alemão, 

referindo a estratégia a adotar e é conhecido o plano de marketing digital desenvolvido para esse 

mesmo efeito durante o período de estágio.  

Na sexta parte é apresentado o plano operacional para entrar no mercado alemão. 

 Na sétima apresento as minhas considerações finais sobre o trabalho realizado ao longo 

dos seis meses de estágio, bem como a discussão do estudo de caso. 

Na oitava e última parte são apresentadas as conclusões finais, incluindo as limitações 

que foram encontradas ao longo do estudo e indicadas sugestões para o estudo e 
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operacionalização de estratégias de internacionalização para o mercado target , tanto para futuras 

investigações como  para a prática. 
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2. Revisão de Literatura 
 

Neste capítulo serão abordados, à luz da literatura existente, vários conceitos inerentes à 

internacionalização e marketing digital e de que forma estes se inter-relacionam.  

O ponto de partida será a análise da literatura e a sua contextualização referente a dois 

subtemas, nomeadamente, um primeiro que diz respeito à definição do conceito de 

internacionalização, às motivações para que aconteça o processo da internacionalização e à 

importância da inteligência cultural no processo de seleção de potenciais mercados. O segundo 

tema refere-se ao papel do marketing digital na internacionalização das empresas. Neste ponto 

serão abordados os conceitos de marketing e marketing digital, a importância de acompanhar a 

jornada do consumidor, bem como as estratégias a utilizar e ainda um ponto referente ao plano 

de marketing digital.  

Assim, a revisão de literatura centra-se na análise de teorias e estudos já existentes de 

modo a entender e explicar quais os modos de entrada a adotar, de forma a cumprir o objetivo 

final de compreender a estratégia de internacionalização da Q-Better e perceber o papel que o 

marketing digital apresenta neste processo.  

  

2.1. Conceito e Processo de Internacionalização  

De acordo com Gambe, Peteraf e Thompson (2013), em pleno século XXI considera-se 

que uma empresa que deseje alcançar vantagem competitiva ou algum tipo de liderança não 

poderá optar por pensar somente em atividades no mercado doméstico. Na mesma linha de 

pensamento, Simões, Esperança e Simões (2013) salienta que face ao declínio do mercado 

doméstico, muitas empresas são forçadas por questões de sobrevivência, a explorar mercados 

externos. 

A interdependência existente entre economias nacionais e a crescente competitividade nos 

vários mercados leva as empresas a procurar por oportunidades em diferentes mercados, optando 

por internacionalizar as suas operações cada vez mais cedo. Relativamente a esta questão, e 

conforme o mencionado por Bose (2016) tal decisão estratégica implica o contato com outras 

culturas e contextos económicos, visto que internacionalizar é muito mais do que exportar.  

O investimento no exterior, tal como o investimento estrangeiro no país é hoje uma 

necessidade para qualquer economia que se pretenda desenvolver. Assim sendo, nos últimos anos 

foram muitas as empresas que começaram a sua adaptação das operações, desde a sua 
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estratégia, estrutura e recursos a operar diretamente nos mercados exteriores. Assim, a 

internacionalização é o resultado do processo de adaptação às mudanças que ocorrem dentro de 

uma empresa e do seu ambiente (Figueira-de-Lemos, Johanson, & Vahlne, 2011).  

Há autores, como por exemplo, Maçães (2017) que considera que as organizações têm 

necessidade de expandir internacionalmente os seus negócios quando o mercado nacional se 

mostra saturado ou incapaz de absorver os seus produtos em condições de preço compensadores. 

Por outro lado, Martín e López (2015) encaram o fenómeno da internacionalização como sendo o 

resultado da necessidade cada vez maior das empresas atuarem fora de portas, devido às 

mudanças que a globalização da economia está a provocar nas suas atividades.   

Indo de encontro à visão de Martin e López, Carvalho (2018) ressalta que a 

internacionalização está muito ligada ao fator conhecimento e à necessidade de uma maior e 

melhor comunicação intra e entre empresas. Gago, Cardoso, Campos, Vicente e Santos (2004) 

afirmam que sempre que uma empresa mantém uma ligação comercial, financeira ou societária 

com outra de um país diferente do seu, pode dizer-se que existe uma forma de internacionalização.   

Freire (2008) também definiu a internacionalização de uma empresa, desta vez como 

sendo a extensão das estratégias de produtos-mercados e de integração vertical para outros 

países. A visão da internacionalização como processo reflete-se na identificação de fases no 

desenvolvimento da atividade internacional das empresas. Simões., et al. (2013), identifica seis 

fases distintas: a consciencialização, o interesse (obtenção de informação sobre potenciais 

mercados e estabelecimento de contatos), o ensaio (exportação experimental para um distribuidor 

em determinado país), a exportação regular, o estabelecimento de filial comercial e a produção no 

estrangeiro. 

 Numa perspetiva mais abrangente, quando falamos neste conceito referimo-nos 

essencialmente à expansão de empresas para o mercado internacional e reflete o interesse da 

mesma nos benefícios resultantes das oportunidades que o mercado estrangeiro tem para 

oferecer.   

 

2.1.1. Motivações para a Internacionalização  

De acordo com Simões et al. (2013), as motivações que conduzem as organizações a 

iniciar o processo de internacionalização são diversas conjugando fatores internos e externos à 

empresa. Os fatores internos são as decisões tomadas por parte da gestão da empresa, os fatores 

externos são os que contribuem para uma tomada de decisão quanto à possibilidade de 

internacionalização. 
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 “Em termos genéricos, as motivações para a internacionalização podem ser agrupadas 

em quatro grupos principais de fatores: penetração em mercados externos; manutenção ou reforço 

de redes de relações; acesso a recursos produtivos; e acesso a competências.” (Simões, et al., 

2013, p. 27) A entrada em mercados internacionais é o principal motivo para que as empresas 

se internacionalizem. “A perceção de dinamismo da procura no exterior pode resultar da análise 

desses mercados, mas também da saturação ou do declínio do mercado doméstico.” (Simões, et 

al., 2013, p. 27) A segunda motivação “está associada à replicação internacional de 

relacionamentos estabelecidos com outras empresas em território nacional.” (Simões, et al., 

2013, p. 27) Para este mesmo autor, o acesso a recursos produtivos tem a ver com a obtenção 

de inputs produtivos a custos mais reduzidos, isto é, a possibilidade de explorar os diferenciais de 

salários tem levado muitas empresas a localizar certas atividades em países com mão de obra 

abundante, barata de baixo custo e com níveis aceitáveis de qualificação. 

A intensificação da concorrência a nível global levou a que muitas empresas, que apenas 

operavam nos mercados nacionais e sem qualquer tradição internacional, começassem a explorar 

os mercados externos, procurando assim reforçar a sua posição no mercado, de forma a 

maximizar o lucro. Segundo Dunning (1998), existem muitos fatores que podem induzir uma 

organização a internacionalizar–se e estes podem variar consoante os objetivos, o ambiente e o 

tipo de empresa. Genericamente, a internacionalização surge como resposta a uma pressão cada 

vez maior pela intensificação da concorrência a nível global, pela procura de mercados externos e 

de oportunidades de crescimento. Para Cuervo, Narula e Un (2015) o motivo para empresas de 

mercados emergentes pode ser classificado em quatro tipos: vender mais, comprar melhor, 

atualizar ou escapar. 

Viana e Hortinha (2002) referem que há diversas motivações para uma empresa avançar 

para a internacionalização e citam seis razões genéricas que estão na base deste incremento da 

procura dos mercados externos (aumento do volume de vendas); economias de escala; partilha 

de riscos, dado que estar presente num maior número de mercados, há uma maior diversificação 

do risco de negócio; colaboração entre empresas e instituições públicas de vários países, que 

constituem muitas vezes clientes importantes; domínio dos  mercados; vantagens absolutas, 

relacionadas com o controlo de recursos. Estes mesmos autores dividiram, de uma forma mais 

pormenorizada, em três grupos as razões que conduzem à internacionalização, como ilustra a 

seguinte Figura 1.  
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Figura 1 Fonte: Viana e Hortinha (2002) 

 

Por outro lado, Silva, Meneses e Pinho (2018) referem que algumas das razões revelam 

atitudes mais pró-ativas e outras posturas mais reativas face aos estímulos que as oportunidades 

e ameaças existentes nos diferentes mercados proporcionam. Czinkota, Ronkainen e Moffett 

(1999) apontam um conjunto de onze fatores pró-ativos e reativos, como sendo as principais 

motivações para a internacionalização. A Tabela 1 aponta quais as principais motivações para a 

internacionalização das PME’s no geral.  

 

Tabela 1 Fonte: Czinkota, Ronkainen, & Moffett (1999) 

Pró-ativos  Reativos  

Produtos únicos Benefícios Fiscais Excesso de capacidade produtiva 

Superioridade 

Tecnológica 

Economias de 

Escala 

Pressão da concorrência 

Vantagens em 

termos de lucro 

Compromisso da 

gestão 

Proximidade dos clientes 

Informação Exclusiva Saturação o mercado doméstico 

  

De acordo com Viana e Hortinha (2002), as empresas começam por se internacionalizar 

para os mercados que lhe são próximos geográfica e culturalmente. Posteriormente, a experiência 

adquirida provocará um empenho acrescido da empresa nesses mercados ou em novos 

mercados. Observando-se assim, o aprofundamento e o alargamento das operações nos mercados 
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internacionais através de estádios que correspondem incrementalmente a um maior controlo, 

maior risco e maior envolvimento da empresa.  

Para Bradley (2005), muitas empresas internacionais expandem-se apenas para 

mercados próximos, a uma curta distância comercial. As empresas europeias, normalmente, 

expandem-se para outros países europeus vizinhos, as empresas americanas expandem-se para 

o Canadá e o México e, cada vez mais, para a Europa, e as empresas japonesas concentram os 

seus empreendimentos no exterior na região do sudeste asiático e nos Estados Unidos.  

  Concluindo, de acordo com os autores mencionados, são vários as motivações de cada 

empresa no que diz respeito à internacionalização, dependendo da fase do processo de 

internacionalização em que a empresa se depara e varia igualmente de empresa para empresa, 

tendo grande influência na estratégia a adotar. Após a análise do conceito e dos motivos que levam 

uma empresa a internacionalizar-se é fundamental compreender quão importante é fazer um 

estudo prévio da cultura do mercado antes de selecionar o mercado final.  

 

2.1.2. Inteligência cultural no processo de seleção de mercados  

Sendo um conceito central no que respeita à internacionalização, a cultura “é o conjunto 

relativamente estável de valores internos e crenças normalmente detidos por grupos de pessoas 

em países ou regiões e o impacto notável que esses valores e crenças têm nos seus 

comportamentos e no meio envolvente” (Peterson, 2004, p. 26).  

De acordo com Livermore (2011), a inteligência cultural é a capacidade de atuar de forma 

eficiente em vários contextos culturais. O importante é compreender as diferentes culturas e 

também apresentar soluções para os problemas e para a adaptação eficaz nos mais diversos 

ambientes culturais. Num mundo globalizado onde as trocas comerciais desempenham um papel 

importante na sociedade, torna-se fundamental que as empresas tenham colaboradores 

qualificados, não só a nível académico, como também a nível de inteligência cultural, dado que 

podem concentrar-se num mercado internacional e simultaneamente ser sensíveis às 

necessidades e características do ambiente e da cultura que pretendem abordar. 

Viana e Hortinha (2002) defendem que a recolha de informações relevantes e sustentadas, 

fundamenta a seleção de potenciais mercados com uma taxa de sucesso superior e não 

meramente de forma aleatória. Desrespeitar uma cultura ou ignorá-la pode ter graves 

consequências no processo de internacionalização. As diferenças culturais podem revelar-se mais 

fortes quando as culturas são mais diferentes uma da outra, não obstante, isso não significa que 



21 

  

culturas próximas possam ser consideradas fáceis. Isto pode acontecer entre países que tenham 

a mesma língua oficial. Por exemplo, uma empresa portuguesa que considere entrar no mercado 

Moçambicano deve ter em atenção que não é suficiente falar a mesma língua e até ter valores 

culturais semelhantes. “As diferenças nos mercados interno e externo exigem um desenvolvimento 

preciso do mercado internacional.” (Sharma D. , 2016, p. 19) As empresas multinacionais são o 

melhor exemplo de inteligência cultural nos negócios. Quando uma empresa pretende iniciar o 

processo de internacionalização para um novo mercado, precisa de estudar a cultura do mercado-

alvo. Um exemplo disto foi quando o McDonald’s teve de fazer uma adaptação do hambúrguer Big 

Mac na Índia, devido à religião e à crença hindu nas quais a vaca é considerada um animal 

sagrado. Isto prova que “os ambientes corporativos internacionais de hoje exigem que os 

funcionários sejam culturalmente inteligentes para um envolvimento eficaz em interações 

interculturais.” (Caputo, Ayoko, & Amoo, 2018, p. 10)  

Este processo de uma marca tornar o produto adaptável aos diferentes mercados tem o 

nome de glocalização. Parece ser um termo complexo, mas é um termo que contém da melhor 

forma a essência do fenómeno mundial emergente onde a globalização e a localização estão, 

simultaneamente, a transformar o desenvolvimento (Sharma C. K., 2009). Este conceito só é 

possível se as empresas entenderem a cultura do mercado alvo. Posto isto, a inteligência cultural 

é um ponto chave. Joana S. P. Story e John E. Barbuto (2011) revelam que a inteligência cultural 

e a orientação para negócios globais têm uma relação de proximidade. A orientação para negócios 

globais é a atitude que se tem em relação à capacidade de se adaptar a novos contextos de 

negócios.  

Fernandes (2019) enfatiza a importância da seleção de mercados e afirma que uma 

escolha errada traz consequências, pelo custo de entrar num mercado errado e pelo custo de 

oportunidade perdida de estar nesse tempo em mercados mais promissores. Quando se toma a 

decisão errada e se conclui que o mercado não tem o potencial que se esperaria, conclusões 

como esta podem estar na sequência de um ou mais anos a correr para um mercado, com 

perspetivas erradas, com má informação e com custos elevados. Isto pode ser evitado através de 

cuidados redobrados na seleção dos mesmos.  
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2.2. Marketing Digital: Conceitos e enquadramento 

Antes de partir para o estudo do marketing digital, é fundamental, perceber o contexto de 

onde esta área de negócios nasce. Nesta linha de raciocínio, proponho iniciar este projeto com 

um enquadramento do conceito de marketing digital e do planeamento necessário para a sua 

operacionalização. Segundo Kotler e Keller (2013), o plano de marketing é o instrumento central 

para direcionar e coordenar o esforço de marketing. 

Neste capítulo serão abordados alguns conceitos inerentes ao marketing digital. Deste 

modo, começará por ser apresentado o conceito de marketing, os 4Ps do marketing e o marketing 

digital bem como a sua importância e, posteriormente, será abordado o papel das ferramentas de 

marketing digital nas empresas, bem como a importância das estratégias de marketing digital. Por 

outro lado, serão apresentados alguns contributos teóricos relativos ao consumidor, 

nomeadamente no que concerne ao consumidor digital e ao comportamento do cliente, no âmbito 

da jornada do consumidor.  

 

2.2.1. Conceito de Marketing  

Ao longo dos anos, a definição e as áreas de atuação do marketing têm vindo a 

transformar-se. Existem várias definições para o marketing, algumas, mas para Gabriel (2010) o 

marketing serve para satisfazer as necessidades e desejos humanos, sendo fundamental ter em 

consideração o público-alvo para poder satisfazê-lo. Se o comportamento do público-alvo muda, 

as estratégias de marketing não são exceção e precisam também de mudar.  

 Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017) defendem que a palavra marketing é uma atividade 

contínua que acompanha o mercado na sua evolução. Com base nesta reflexão, marketing é, ao 

mesmo tempo, a ciência e a atividade dos mercados. Para Kotler, Kartajaya e Setiawan (2010), 

sempre que ocorrem mudanças no ambiente macroeconómico, o comportamento do consumidor 

muda, provocando consequentemente, mudanças no marketing. 

 A abordagem ao marketing tendo em conta os 4 Ps tem sido recorrente, tanto na teoria, 

como na prática. De acordo com Cruz (2013), nesta abordagem temos o produto que, como o 

nome indica, se refere ao bem que se está a vender para satisfazer as necessidades do cliente, 

podendo este produto ser tangível ou não. Na mesma linha de pensamento, Kingsnorth (2016) 

explica que tanto pode ser um produto físico, como pode ser uma proposta de serviço. A chave 

aqui é que algo é desenvolvido que as pessoas realmente desejam comprar. 
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O preço é o segundo P e compreender a sua elasticidade e o posicionamento competitivo 

é fundamental de forma a estabelecer um preço que o consumidor esteja disposto a pagar. Para 

(Cruz, 2013), o preço refere-se ao valor monetário que será cobrado pelo produto.  

Segundo Cruz (2013), em terceiro lugar, surge a distribuição, na qual estão inseridos os 

locais onde o produto pode ser adquirido.  

Por último e de acordo com Kingsnorth  (2016), a Promoção, refere-se a todo o trabalho 

de divulgação e comunicação e onde se verifica uma percentagem significativa do trabalho do 

marketing. Este conceito é, por norma, associado à palavra marketing. É através da promoção que 

muitos consumidores têm qualquer relacionamento com a marca e como sabemos, as primeiras 

impressões são muito importantes. 

 

2.2.2. Da estratégia ao plano de marketing  

Para Chaffey (2015), um dos fatores que preveem o sucesso de um negócio digital é a 

planificação. Assim, é crucial ter a certeza de que, aquando da construção de qualquer projeto, a 

planificação tem como base as melhores estratégias.  

“Segmentação, targeting e posicionamento definem um campo de batalha central em 

qualquer estratégia de marketing.” (Schlegelmilch, 2016, p. 63) Erros nestes campos podem 

resultar em fracasso. Portanto, ser certeiro é um pré-requisito crítico para o sucesso corporativo.  

Para Kotler et al., (2010) o consumidor atual está bem informado e pode facilmente 

comparar uma vasta gama de ofertas de produtos e serviços semelhantes. É o cliente quem define 

o valor do produto. Para Schlegelmilch (2016), a segmentação de mercado consiste na divisão do 

mercado em unidades menores, seja por grupos de países, países individuais, indústrias ou grupos 

de consumidores individuais. Na mesma linha de pensamento, Marques (2018) explica que 

segmentação está relacionada com critérios demográficos, geográficos, sociais, económicos, estilo 

de vida, gostos e comportamentos e de acordo com a segmentação é então criado conteúdo e 

ajustará táticas nas diferentes mensagens.  

Na mesma linha de pensamento, Kingsnorth (2016) explica que como os consumidores 

têm semelhanças nos seus comportamentos, dados demográficos, padrões de compra e outros 

fatores que permitem agrupá-los em segmentos, é possível que sejam mais inteligentes e 

apropriados no direcionamento e nas comunicações de marketing que são feitas. Kotler et al.,  

(2010) explicam que o profissional de marketing precisa então de segmentar o mercado e 

desenvolver um produto superior para um mercado-alvo específico. Para Kotler et al., (2017, p. 
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73), a segmentação e a definição do mercado-alvo são aspetos fundamentais da estratégia de 

marca, permitindo a alocação eficiente de recursos e um posicionamento mais preciso. Para além 

destes aspetos, ajudam os profissionais de marketing a atender vários segmentos, cada um com 

ofertas diferenciadas. 

Na mesma linha de pensamento, Chaffey (2015) defende que a segmentação envolve a 

compreensão dos grupos de clientes no mercado-alvo para entender as suas necessidades e 

potencial como fonte de receita, de forma a desenvolver uma estratégia para satisfazer esses 

segmentos ao mesmo tempo em que maximiza a receita.  

Depois da segmentação do mercado, e da escolha do mercado-alvo, é fundamental avaliar 

o posicionamento do produto. Para Schlegelmilch (2016) este consiste no modo como o produto 

ou serviço se posiciona e como é percebido pelos consumidores-alvo, tentando criar um lugar claro 

e distinto em relação aos produtos concorrentes, ou seja, o ideal é que um produto se diferencie 

das ofertas concorrentes e seja atraente para os clientes-alvo. 

O posicionamento da marca consiste numa promessa que os profissionais de marketing 

transmitem para conquistar os consumidores. Segundo Kotler et al., (2017), para conquistar a 

confiança dos consumidores é fundamental haver uma diferenciação sólida e concreta por meio 

do mix de marketing. Assim, o posicionamento está relacionado com a forma como os clientes 

definem o produto.  

É útil utilizar um mapa de posicionamento para desenvolver uma estratégia de 

posicionamento de mercado para os produtos e serviços, dado que são construídos de acordo 

com as perceções dos consumidores. Para Kingsnorth (2016), estes mapas fornecem uma visão 

clara, de onde uma marca ou produtos se posicionam em relação aos concorrentes, destacando 

quaisquer lacunas no mercado e demonstrando onde existe uma competição mais intensa. 

De forma a operacionalizar a estratégia de marketing, de uma empresa é fundamental o 

desenvolvimento de um plano de marketing e tomar decisões prévias para garantir que está a ser 

tomada a decisão correta e o marketing digital não é exceção. Para Chaffey e Smith (2017), uma 

organização tem de estabelecer um plano, dado que planear ajuda a ter controlo, rumo e “um 

senso de ordem tranquilizador para que a equipa possa seguir o plano e trabalhar em harmonia.” 

(Chaffey & Smith, 2017, p. 557) 
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2.2.3. Marketing Digital e estratégias relacionadas 

Faustino (2019), apresenta o conceito de marketing digital como sendo a aplicação de 

estratégias de comunicação e marketing que visam a promoção de produtos ou serviços através 

de canais digitais e de aparelhos eletrónicos.  Por outro lado, Kannan e Alice (2017) definem 

marketing digital como sendo um processo tecnologicamente adaptável no qual as empresas 

colaboram com os seus parceiros e clientes, com o intuito de agregar, comunicar e a manter valor 

para todas as partes interessadas. 

Na perspetiva de Faustino (2019), em marketing digital é possível medir o retorno sobre 

qualquer investimento, mais concretamente as interações realizadas, o número de visualizações 

e pessoas alcançadas. E, se a tudo isto se juntar a possibilidade de analisar os dados em tempo 

real e segmentar uma comunicação para um público-alvo específico, então pode-se concluir que 

o digital é uma oportunidade incrível para a divulgação de negócios. 

Numa outra perspetiva, Ryan e Jones (2009) realçam a vertente humana do marketing 

digital, na qual os profissionais de marketing se relacionam com os consumidores, de forma a 

estabelecer relações que levem à efetiva venda de produtos e serviços. Ainda nesta linha de 

pensamento, Belmont (2020), expressa que o marketing digital se trata de uma ciência que 

procura entender, de forma estratégica, o comportamento humano para trabalhar a criação de 

valor e expectativa sobre produtos, serviços ou marcas. O marketing digital é um complemento à 

estratégia de marketing global da empresa. Deve ser pensado como uma ferramenta essencial, 

nos tempos atuais, para ganhar novos clientes, explorar um novo mercado, fortalecer a marca, 

lançar um novo produto, entre outras possibilidades.  

 Segundo Marques (2018) devido à natureza dos negócios, à efervescência das alterações 

e à velocidade com que tudo acontece, torna-se mais eficiente planear com rapidez e estar 

preparado para ajustar o que for necessário.  

Para Torres (2009), uma estratégia somente é útil, se tivermos um destino claro. Assim, 

quando se fala em estratégias de marketing digital, é o caminho para aumentar as vendas através 

do marketing digital. Marques (2020) também partilha da mesma opinião no que diz respeito à 

importância de definir uma estratégia digital para qualquer negócio. Caso contrário, todos os 

caminhos estão certos, porque ninguém sabe para onde quer ir. Uma estratégia irá orientar a 

forma de atuar de uma empresa para atingir os seus objetivos e contém toda a informação 

relevante acerca dos objetivos de marketing digital, produtos ou serviços, o público-alvo, 

tendências do mercado, técnicas e canais utilizados.  
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Segundo Turner (2020) para construir uma estratégia de marketing digital é necessário o 

seguinte: 

• Delinear os objetivos de marketing  

• Delinear o perfil dos consumidores 

• Identificar o público-alvo 

• Alinhar os objetivos de negócios com as metas de marketing  

• Definir o orçamento 

• Determinar o método para medir os resultados 

• Rever o desempenho da campanha 

• Identificar técnicas e canais de marketing digital  

Para ele, uma estratégia de marketing digital bem trabalhada pode ajudar a acompanhar os 

objetivos do negócio, otimizar os resultados de marketing digital e focar nesses mesmos pontos. 

De acordo com (Foltean, 2019), de modo a que uma empresa seja eficaz na sustentação 

da sua vantagem competitiva, é recomendado que as empresas desenvolvam uma abordagem 

adequada à orientação para o mercado, processos de cocriação de valor e organização flexível no 

que toca às vendas.  

Por sua vez, o marketing de conteúdo tornou-se uma das principais ferramentas de 

marketing digital. Este pode ser definido como a arte de uma empresa em comunicar com os seus 

clientes sem vender, ou seja, apenas fornecer informações (Baltes, 2015). Este mesmo autor 

defende a ideia de que uma estratégia de marketing digital não poderá ser bem-sucedida se não 

houver um marketing de conteúdo de qualidade. Criar um conteúdo valioso deverá despertar o 

interesse do público e contribuir para a sua lealdade (Baltes, 2015). 

Em suma, de acordo com Belmont, (2020) a estratégia de marketing digital precisa de ser 

construída pouco a pouco, analisando os resultados, corrigindo os erros, promovendo melhorias 

e ampliando o raio de atuação. O próximo passo é escolher quais as ferramentas que devem ser 

utilizadas para atingir os objetivos. 

 

2.2.4. Ferramentas de marketing digital 

De acordo com Turner (2020) uma técnica de marketing digital difere muito dos canais 

de marketing digital. Uma técnica de marketing digital passa por utilizar os canais de marketing 

digital como plataformas para promover a marca ou produtos, como é exemplo, as redes sociais, 



27 

  

a publicidade paga e o email marketing e para além disto, permitem que haja comunicação entre 

a empresa e o cliente-alvo. Seguem-se alguns exemplos. 

 

a) Website 

Para Marques (2020), um website é um aspeto de marketing digital crucial porque é a 

primeira impressão que reflete a credibilidade de uma organização, permite ter controlo da 

plataforma e dos dados, permite indexar resultados nas pesquisas, permite ter mais informação e 

é procurado quando se pretende mais detalhes. No entanto, segundo Turner (2020) é fundamental 

saber utilizá-lo, uma vez que apenas apresentará resultados quando o website de uma empresa 

estiver alinhado com o marketing digital e com os objetivos da empresa. 

 

b) Email marketing 

O email marketing está de saúde e recomenda-se. Ao longo dos anos, muito se tem falado 

sobre a morte do email marketing, mas pelo que é possível prever, ainda está para durar (Paula, 

et al., 2019). Prova disto, segundo Faustino (2019), o email marketing continua a ser uma das 

principais fontes de conversão em vendas e é uma ferramenta extremamente poderosa de 

persuasão e comunicação.  

O email marketing é uma ferramenta com vários benefícios, dos quais (Paula, et al., 2019) 

destaca a capacidade de segmentação de envio, a partir da idade, género, localização geográfica, 

histórico de compras, de modo a que a comunicação seja o mais relevante possível. 

Praticamente todos os negócios e consumidores utilizam o e-mail marketing, seja para 

enviar ou receber conteúdo e ofertas. De acordo com Torres (2010), o email marketing é uma 

técnica de marketing direto, que estabelece contato direto com o consumidor, dado que é 

transmitida uma mensagem. 

No entanto, segundo Jenkins (2009), é uma ferramenta incompreendida no mundo do 

marketing, dado o volume de emails enviados. Neste sentido, Belmont  (2020), considera que o 

email marketing, tanto pode ser um grande aliado, como um vilão para as empresas. 

Para que o melhor cenário seja desenhado, é essencial enviar emails com uma linguagem 

direta e objetiva e apenas para os clientes que optaram por receber mensagens, ou seja, torna-se 

essencial enviar informação útil para as pessoas certas, bem como ter o devido cuidado com a 

frequência com que esses e-mails são enviados, para não tornar cansativa e repetitiva a 

comunicação para com esses clientes. É igualmente fundamental, observar as estatísticas de qual 
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e-mail teve melhor recetividade e percentagem de abertura e verificar quais os melhores dias e 

horários da semana para realizar o envio.  

 

c) Redes Sociais 

As redes sociais são para a maioria das empresas, uma das principais plataformas de 

comunicação com clientes e potenciais clientes (Paula, et al., 2019). Tornaram-se um espaço 

importante na estratégia de marketing digital e marketing de conteúdo das empresas na 

comunicação com o seu público e são hoje utilizadas como principal meio de comunicação quando 

o objetivo é consumir conteúdo, encontrar informação ou simplesmente entreter. Para Faustino 

(2019), trabalhar os conteúdos nas redes sociais é fundamental dado que é onde o público está 

presente; aqui o conteúdo é amplificado de uma forma incrível, é o local ideal para atender a 

potenciais clientes e esclarecer dúvidas, os anúncios das diferentes redes são acessíveis e 

permitem que a mensagem chegue a milhares de pessoas a um custo reduzido, são um local de 

geração de tráfego, autoridade e leads e um complemento para todas as outras estratégias de 

conteúdo. 

Segundo Marques (2016), uma estratégia digital focada na produção de conteúdos de 

qualidade e relação com cliente está alinhada com as necessidades do seu público-alvo, ou seja, 

depois de ter o plano torna-se mais fácil adaptar em função de novas tecnologias que vão surgindo.  

Para Belmont (2020), as principais ferramentas utilizadas são os blogs, as redes sociais 

e o YouTube e o grande desafio das organizações passa por conseguir utilizar as redes sociais 

para aplicar estratégias de marketing digital e atingir os objetivos propostos. 

De forma a implementarem as estratégias de marketing digital mais adequadas e 

direcionadas ao mercado, os profissionais de uma empresa deverão ter liberdade criativa, os 

gestores deverão ter uma visão corporativa consistente, e, para além disto, deverá ser estimulado 

um certo nível de empreendedorismo na empresa (Foltean, 2019). Relativamente a esta questão, 

e de acordo com Ryan e Jones (2009), o marketing digital permite, não só ampliar o alcance, mas 

também restringir o foco de uma empresa, pelo que acompanhar a jornada do consumidor é 

pertinente no que diz respeito às estratégias a utilizar. 

 

2.2.5. A jornada do consumidor digital 

É cada vez mais imprescindível perceber os novos consumidores, fazer uma gestão 

eficiente, definir estratégias no âmbito das plataformas digitais e acompanhar a jornada do 
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consumidor. O principal objetivo do marketing digital passa por levar o consumidor até 

determinada marca, através de ferramentas como, por exemplo, website, redes sociais, email 

marketing com o intuito de aumentar o volume das vendas. Neste contexto este capítulo, surge, 

portanto, pela necessidade de compreender as atitudes e comportamentos do consumidor atual, 

de forma a desenvolverem as estratégias de marketing digital mais adequadas. Ao ficar a conhecer 

a jornada de compra, terá a oportunidade de descobrir qual o melhor momento e de que forma 

deverá abordar os potenciais clientes, de forma a garantir a conversão (Paula, et al., 2019). 

Para explicar a jornada do consumidor foi proposto um modelo circular com base em 

quatro fases principais: consideração inicial, avaliação ativa, compra e pós-compra (Court , Elzinga, 

Mulder & Vetvik, 2009). Na consideração inicial, o consumidor passa por duas fases distintas, a 

primeira começa por avaliar um conjunto de marcas ou produtos, excluindo, desde logo, algumas 

das opções. De seguida, o consumidor inicia a segunda fase, na qual vai ponderar e pesquisar 

uma nova lista de hipóteses, possivelmente mais extensa do que a primeira. Após esta procura, a 

lista de escolhas será reduzida pelo consumidor passando, assim para a fase da avaliação ativa, 

na qual, o consumidor pode aumentar a sua consideração tendo como base a opinião de terceiros. 

Por último, na fase de compra e pós-compra, o consumidor irá avaliar a sua experiência de 

aquisição, bem como a qualidade do produto, e caso estas tenham sido positivas, ele poderá 

repetir a compra, e ainda, em alguns casos, recomendar a terceiros (Court, et al., 2009). 

O maior fator disruptivo no processo da jornada do consumidor tem sido o smarthphone. 

Conforme se verificou anteriormente, o processo de procura de marcas ou produtos é cada vez 

mais feito com recurso ao smarthphone (Gevelber & Heckmann, 2015). Assim, a jornada do 

consumidor tem vindo a ser otimizada em smarthphones para ser o mais fácil e intuitiva possível, 

recorrendo a sites cada vez mais otimizados para mobile. Lemon e Verhoef (2016) referem que o 

estudo da jornada do consumidor surgiu com a necessidade compreender a experiência do cliente 

por parte das organizações, com o objetivo de criar valor para o cliente. Neste sentido, estudar e 

oferecer uma boa experiência ao cliente tem tido uma atenção exponencial por parte das 

organizações. Isto pode ser conseguido através da adoção de novos comportamentos digitais, 

nomeadamente, a adoção de serviços contactless, capazes de ajudar empresas e organizações a 

melhorar a qualidade da experiência dos clientes.  

 

2.2.6. Covid-19, o grande impulsionador de serviços contactless  
Os comportamentos de compra dos consumidores mudaram rapidamente para o meio 

online. A pandemia ajudou a acelerar o desenvolvimento da infraestrutura digital em muitos 



30 

  

setores (Kim, 2020 citado por Lee & Lee, 2021). Prova disto é que as técnicas de pagamento 

digital tiveram uma incrível taxa de aceitação em dispositivos de consumo em todo o mundo nos 

últimos anos (Narayan & Gupta, 2020). 

De acordo com dados estatísticos, no que toca ao contexto mundial, o número de 

consumidores que optava por pagamentos contactless, em dados relativos a 2018 mostravam que 

o grau de penetração deste tipo de pagamento situava-se nos 400 milhões de utilizadores (Statista, 

2021). Contudo, a Covid-19 veio mudar muitos aspetos do nosso quotidiano, incluindo os hábitos 

dos consumidores. Os hábitos de pagamento e modelos de negócios dos utilizadores mudaram 

das transações tradicionais para transações contactless durante a pandemia (Zhao & Bacao, 

2021). Por esta razão, como consequência da crise pandémica, em 2020 aumentou 

significativamente para 760 milhões de utilizadores e passou a ser um novo comportamento de 

compra. 

Ainda que neste momento não nos seja possível discernir todas as consequências que a 

pandemia Covid-19 teve, ou terá, nos hábitos de consumo, os dados apresentados indicam que 

foi responsável por “quebrar” a barreira de desconfiança que muitos tinham em relação às 

compras através de serviços contactless. Levados a experimentar o mundo contactless pela 

primeira vez, a eficácia e as vantagens deste meio de pagamento agradou aos consumidores a 

nível mundial.  
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2.3. O papel do Marketing Digital na Internacionalização das empresas  
 

Maçães (2014) aponta diversos fatores que podem induzir as empresas a optar por 

processos de internacionalização e a transformarem-se em empresas multinacionais. Para ele, 

muitas empresas iniciam este processo quando têm uma dimensão relativamente pequena, 

desenvolvendo-a à medida que vão adquirindo experiência. A dimensão da empresa é um fator 

limitativo da expansão geográfica a vários países. Sousa (2000) considera que apenas numa 

pequena economia, os caminhos do futuro passam necessariamente pela internacionalização. 

Prova disto e de acordo com Lacerda (2017), uma das razões que levou as empresas 

portuguesas a procurar mercados internacionais foi a constatação da dimensão de Portugal 

enquanto mercado. Por outro lado, Brito, Alves e Silva (2002) consideram que Portugal tem um 

tremendo potencial de crescimento e que as suas riquezas e necessidades estruturais, muitas 

delas absolutamente básicas, fazem dele um apetecível mercado potencial.   

Porter (2001) enfatiza a importância cada vez mais notável do setor digital, que se tem 

revelado imprescindível na estratégia de qualquer empresa cujo objetivo primordial é alcançar 

vantagem competitiva, quer pela eficiência operacional, quer pelo posicionamento estratégico. 

Também Bell e Loane (2010), defendem que a Internet permitiu às empresas estabelecer uma 

presença global, comunicar eficazmente e obter informações mais complexas sobre os mercados 

internacionais. Estamos perante uma mudança de paradigma no mundo do marketing, com a 

passagem da utilização dos meios tradicionais para os novos meios digitais. Prova disto e segundo 

Faustino (2019), é que há cerca de dez anos trabalhava-se exclusivamente em ambiente desktop 

e hoje trabalha-se exclusivamente em ambiente mobile. Ser ágil na transição e na adaptação a 

novas realidades é então crucial para qualquer empresa. Assim sendo, o digital alargou o público-

alvo do mercado nacional para o mercado mundial, tornando possível o processo de 

internacionalização possível para diversas PMEs. Para Silva et al., (2018), de uma forma geral, as 

PMEs têm vindo a afirmar-se como um dos principais atores do processo de internacionalização. 

Já de uma outra perspetiva, Freire (2008) considera que a internacionalização é uma estratégia 

comum de crescimento, não só para pequenas, como também para médias empresas.  

O marketing digital tem um papel fundamental na estratégia de marketing de qualquer 

empresa, independentemente do setor de atuação, tamanho ou país de origem (Patrutiu-Baltes, 

2016). Facto disto é que os gestores de uma empresa dependem muito do marketing digital para 

construir a sua marca, melhorar o conhecimento e incrementar os fluxos de comunicação  (Tiago 
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& Veríssimo, 2014). Neste sentido, muitas empresas recorrem a estratégias de marketing digital 

com o objetivo de se destacarem da concorrência e melhorar os seus resultados. 

Doherty e Ellis-Chadwick (2009) referem que o sucesso do marketing digital engloba 

aspetos como o desenvolvimento do relacionamento com o cliente, a satisfação do cliente, bem 

como a performance no que diz respeito às vendas. Por outro lado, Chong, Bian e Zhang (2015)  

relacionam a performance de marketing digital e o consequente crescimento de uma organização, 

bem como o lucro da mesma. No entanto, para que uma empresa obtenha uma melhor 

performance do que as organizações concorrentes, ou seja, para ganhar vantagem competitiva 

face a eles deverá focar-se em dois elementos fundamentais: a marca e os clientes (Kannan & 

Alice, 2017).  

Concluindo, de acordo com Bell e Loane (2010), a rápida internacionalização das PMEs 

continua a ser o foco de considerável interesse de pesquisa, à medida que um número crescente 

de empresas menores e mais jovens se envolve agressivamente em atividades internacionais.  
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3. Metodologia de investigação 
 

O presente relatório de estágio apresente um estudo assenta numa investigação 

qualitativa, baseada em estudo de caso. A opção pela abordagem qualitativa baseia-se na sua 

flexibilidade de métodos de recolha de informação (Maxwell, 2012). Por contraste, a análise 

quantitativa enfatiza o estudo de medição e análise de relações entre variáveis, e não de processos 

(Denzin & Lincoln, 2005), não servindo os propósitos do presente estudo. 

A análise qualitativa ganha a sua vantagem ao reconhecer que o método de análise 

científica, assim como o investigador, estão sujeitos ao tempo, à cultura e a vários outros fatores 

externos que afetam de forma significativa a sua maneira de pensar. Assim, a aparente “fraqueza” 

do método de investigação qualitativo torna-se a sua maior força, uma vez que o investigador está 

consciente de que as suas observações e conclusões envolve desmontar, segmentar e remontar 

dados para formar descobertas significativas, a fim de obter pressupostos (Boeije, 2010). 

 

3.1. Objetivo da investigação 

O presente capítulo debruçar-se-á essencialmente sobre a empresa Q-Better, o estudo de 

caso que serviu de mote para este relatório de estágio e que será, portanto, utilizado como um 

caso prático para estudar de forma empírica o papel que o marketing digital pode ocupar numa 

estratégia de internacionalização.  

A questão de pesquisa prende-se a “Qual o papel do Marketing Digital na 

internacionalização das empresas?”, especificamente utilizando como unidade de análise uma 

PME. A questão visa compreender a utilização de ferramentas de marketing, como por exemplo, 

a produção regular de novos conteúdos, o envio de novas newsletters, estar presente nas redes 

sociais e a realização de campanhas publicitárias e o papel que as estratégias digitais pode ter no 

processo de internacionalização das empresas.  

Para uma melhor compreensão do estudo, o presente relatório de estágio tem como 

objetivos perceber quais as motivações que levaram a Q-Better a iniciar o processo de 

internacionalização para o mercado alemão, perceber quais as ferramentas de marketing digital 

que a Q-Better recorre para entrar no mercado alemão e perceber qual a importância da cultura 

para a comunicação nos negócios internacionais da Q-Better. 

 Compreender quais as motivações da Q-Better para internacionalizar e quais as 

ferramentas de marketing digital que utilizam são então os objetivos específicos desta pesquisa. 
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Para concluir, irão ser estudados os modos de entrada que foram utilizados para outros mercados 

anteriormente e serão replicadas essas caraterísticas do processo de internacionalização 

especificamente para o mercado alemão. 

 

3.2. Abordagem metodológica e Recolha de Dados 

 Yin (2009) refere-se ao método de estudo de caso como uma abordagem metodológica 

de investigação especialmente adequada quando procuramos entender, explorar e descrever 

contextos complexos nos quais estão envolvidos vários fatores.  

Segundo Easton (1992), um estudo de caso é uma situação real, encarada por uma certa 

organização. Na mesma linha de pensamento, Yin (2009) defende que o estudo de caso procura 

compreender e interpretar de forma mais profunda fenómenos específicos. Assim sendo e uma 

vez que o presente relatório se trata sobre um caso concreto, optou-se precisamente por utilizar o 

método do estudo de caso para abordar os procedimentos relativos ao projeto em causa e para 

proceder a uma abordagem mais empírica. 

Este estudo configura em estudo de caso na medida em que pretendemos realizar um 

estudo aprofundado e rigoroso de um caso onde será possível estudar de forma contextual a 

estratégia de internacionalização e marketing digital relevante para a Q-Better. Tal como refere Yin 

(2009), o estudo de caso representa uma investigação empírica e compreende um método 

abrangente, com a lógica do planeamento, da recolha e análise de dados. Neste tipo de estudo, 

optei por escolher um caso empírico para poder responder às perguntas de investigação. 

Este relatório irá permitir refletir sobre a utilização de ferramentas de marketing, como por 

exemplo, a produção regular de novos conteúdos, o envio de novas newsletters, estar presente 

nas redes sociais e a realização de campanhas publicitárias e o papel que as estratégias digitais 

pode ter no processo de internacionalização das empresas. Pretende-se também perceber se, no 

contexto da internacionalização, a empresa atende ao papel da cultura na forma como comunica 

e interage com os seus clientes. 

Assim para cumprir cada um dos objetivos específicos, este projeto irá reger-se numa 

perspetiva qualitativa e interpretativa.  

Este estudo recorre a técnicas de recolha de dados que passam pela observação dos 

relatórios semanais e mensais dos meios digitais utilizados, como o website, campanhas de email 

marketing e das redes sociais. Para além disso, ao longo de todo o tempo de estágio realizei uma 
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observação participante, dado que interagi diretamente com as diferentes ferramentas de 

marketing e tive igualmente, a oportunidade de participar ativamente nas tarefas. 

Como refere Yin (2009), a utilização de várias fontes de dados, permite considerar um 

conjunto mais diversificado de tópicos de análise. Assim sendo, como técnica de recolha de dados 

optei pela realização de entrevistas presenciais a dois colaboradores-chave da Q-Better, 

nomeadamente o CEO e a Business Developer, de forma a entender a perceção dos inquiridos 

relativamente à entrada da empresa no mercado alemão com vista a compreender mais sobre 

todo o processo de internacionalização da empresa, bem como a encontrar a melhor estratégia 

possível para uma maior expansão de negócio e ainda perceber qual o papel desempenhado pelo 

marketing digital neste processo. A escolha deste método de recolha permitiu obter respostas 

detalhadas. As entrevistas presenciais foram de extrema importância uma vez que me foi dada a 

possibilidade de improvisar e conduzir a entrevista, tendo tido a oportunidade de aprofundar os 

temas. 

 No que se refere à lógica, a pesquisa a desenvolver trata-se de uma pesquisa indutiva, 

visto que estamos perante um estudo com objetivo concreto de analisar o processo de 

internacionalização que a empresa adotou, identificando as motivações à internacionalização para 

um novo mercado através do uso do marketing digital. 

 

3.2.1. A entrevista como instrumento principal de recolha de dados 

Para a finalidade de recolher dados relevantes para explorar em profundidade a temática 

abordada, revelou-se necessário realizar entrevistas a funcionários-chava da empresa Q-Better. 

Decidi optar pela entrevista semiestruturada como metodologia para as conversas, isto porque 

permite ao entrevistador colocar questões que surjam durante a conversa. Mas a criação de um 

guião para entrevistas é importante, porque contém questões preparadas anteriormente pelo 

entrevistador que visam obter respostas às questões em análise na investigação (Roulston & Choi, 

2018). Para além disto, o guião oferece ao entrevistador a possibilidade de recorrer a material de 

apoio sempre que sentir necessidade. Assim, a entrevista semiestruturada foi escolhida pois 

garante que a conversa flua naturalmente, uma vez que esta não se prende a uma ordem fixa de 

perguntas. 

Desta forma, foram criados dois guiões de perguntas para entrevistas, um para a conversa 

com um dos administradores da Q-Better, Fernando Mendes, e o outro para uma profissional do 

departamento de marketing e business development, de modo a obter visões distintas acerca da 

internacionalização e do papel que o marketing digital desempenha neste processo. Estes guiões 
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foram criados com base na literatura recolhida, sendo que os indicadores que se pretendem 

estudar com as perguntas, assim como a sua fundamentação teórica, podem ser consultados no 

Apêndice C. 1 

 No que diz respeito às questões das entrevistas, procurei que estivessem diretamente 

relacionadas com os objetivos do estudo e decidi abordar tópicos que considero fulcrais no âmbito 

da internacionalização, cultura e marketing digital, tendo em consideração os entrevistados, 

nomeadamente os cargos que exercem e os conhecimentos acercas das temáticas em análise. 

No que diz respeito à definição das datas para a realização das entrevistas, estas foram efetuadas 

de acordo com a disponibilidades dos entrevistados.   

 No que toca aos objetivos das entrevistas propriamente ditos, as questões colocadas à 

profissional de marketing e business development 2  (ver Apêndice A) tiveram a finalidade de 

perceber o papel que o marketing digital desempenha nas estratégias de internacionalização da 

empresa. Já as questões colocadas ao CEO3 (ver Apêndice B) da Q-Better foram feitas com o 

objetivo de perceber quais as estratégias de internacionalização utilizadas para abordar o mercado 

alemão.  

Após a sua elaboração, ambas as entrevistas foram armazenadas como gravações de 

som. Seguindo a recomendação de Maxwell (2012), o primeiro passo nesta análise de dados 

passou pela audição de todas as gravações. Desta forma foi possível analisar inicialmente os 

conteúdos das conversas e fazer pequenas notas sobre informações importantes. De seguida, foi 

elaborada a transcrição na íntegra de todas estas conversas, respeitando o discurso dos 

intervenientes e copiando na íntegra o que disseram (Guerra, 2006). Após esta transcrição, os 

textos foram novamente interpretados na íntegra, recorrendo ao uso de notas e sublinhados para 

facilitar o estudo da informação (Maxwell, 2012).  

  

 
1 A tabela pode ser consultada nos apêndices 
2 Podem ser consultadas nos apêndices, as questões da entrevista com os objetivos de cada questão  
3 Podem ser consultadas nos apêndices, as questões da entrevista com os objetivos de cada questão  
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4.  Estágio curricular na Q-Better 

 

4.1. A instituição acolhedora 

O presente capítulo remete ao contexto empresarial onde se desenvolveu o estágio. 

Focando no ponto fundamental do mesmo, este apresenta o levantamento da informação 

fundamental para entender a organização Q-Better. O capítulo inicia com uma breve referência à 

história e ao status atual da empresa. Adicionalmente, é apresentada a presença da empresa em 

todo o mundo, bem como a respetiva estrutura organizacional, no sentido de perceber em que 

departamento se integra o estágio.  

 

4.1.1. História e setor de atividade  
  

Fundada em 2010 na cidade de Braga, a Q-Better fornece ferramentas para potenciar as 

vendas na relação entre o cliente e o retalhista. Quando a empresa foi fundada, o seu principal 

foco passava por criar softwares simples para pequenas empresas com poucos conhecimentos 

de computadores. As sugestões dos seus parceiros e clientes fizeram com que desenvolvessem 

produtos que se tornaram ferramentas usadas não só por pequenos negócios, como também 

grandes empresas.   

De acordo com a empresa, o seu objetivo passa por se destacarem no mundo do 

atendimento ao cliente por meio da inovação, criando sistemas poderosos e intuitivos que ajudem 

negócios e organizações a melhorar a sua experiência, principalmente nos campos digitais, nas 

áreas de gestão de filas e das estatísticas, essenciais para manter um excelente nível de serviço.   

O seu compromisso para com os clientes passa por garantir um serviço com base nas 

tecnologias e sistemas inovadores, especialmente na gestão de fluxos de visitantes, otimizando os 

níveis de satisfação e eficiência. A Q-Better acredita que serviços bem organizados, clientes 

informados e o acesso às estatísticas dos negócios são pontos fulcrais para manter um excelente 

nível de serviço.  

 

4.1.2. Missão, visão, cultura e valores  

Em pleno século XXI, não é um exagero dizer que, na maioria dos setores comerciais, ficar 

parado significa morrer. Para Tidd e Bessant (2015), inovar ajuda as organizações a crescer em 

épocas de boom e pode ajudar as empresas a permanecer vivas em tempos difíceis. É por isso 

que, segundo estes autores, quase todas as organizações aceitam o imperativo, nos negócios, de 
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inovar. Sempre com desejo de melhorar, a Q-Better está constantemente à procura de inovar o 

seu portefólio de produtos.   

“Ser capaz de fazer algo que ninguém mais fez de uma maneira melhor que os outros é 

uma vantagem significativa. Novos produtos ajudam a conquistar e a manter fatias de mercado e 

aumentam a lucratividade nesses mercados.” (Tidd & John Bessant, 2015). De acordo com os 

responsáveis, a Q-Better preserva o espírito de start-up, onde o seu principal foco passa por nunca 

parar. Embora estejam satisfeitos com a sua gama de produtos, procuram sempre melhorar a 

versão anterior do trabalho. Para isto, estão constantemente à procura de formas de introduzir 

tecnologias mais interessantes dos seus produtos, tornando-os modernos e inovadores.   

Lacerda (2017) não ignora o facto de vivermos num mundo em que o ciclo de vida dos 

produtos é cada vez menor. Ao mesmo tempo, o desenvolvimento de novos produtos é uma 

capacidade importante, dado que tudo está constantemente em mudança. As empresas precisam 

então de estar preparadas para reagir por meio da inovação dos produtos, sempre com versões 

mais modernas e a Q-Better está a saber acompanhar esta necessidade de inovação que, segundo 

o autor, requer e obriga a uma permanente alocação de recursos financeiros, com o custo e o 

risco associado a qualquer investimento.  

A cultura da Q-Better centra-se também em valores como trabalho árduo, indispensável 

para alcançar os objetivos a que se propõe. Assim, a dedicação e o entusiasmo pelo trabalho são 

máximas que a Q-Better procura transparecer nos serviços que presta aos seus clientes e incutir 

nos seus colaboradores. De acordo com Tidd e Bessant (2015), cultura é a maneira como se 

fazem as coisas pela empresa. Tratando-se de uma empresa jovem que opera num setor inovador 

e ligado à tecnologia, esta empresa promove um ambiente descontraído, agradável e informal 

entre os vários membros da equipa, onde os colaboradores se sentem à vontade e realmente 

motivados a trabalhar em conjunto pelos mesmos objetivos.  

A sua missão baseia-se na contribuição para a melhoria da qualidade da experiência do 

consumidor e desenvolver avanços e recursos para os produtos e soluções. 

 A visão passa por oferecer sempre as melhores ferramentas para providenciar uma melhor 

experiência do serviço. A Q-Better preocupa-se sempre em fornecer valor por meio de inovação e 

soluções proativas de atendimento ao cliente. Para além disto, procuram constantemente 

maneiras de apresentar as melhores tecnologias nos seus produtos de forma a torná-los modernos 

e inovadores. 
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 Consigo abrange uma variada lista de valores, tendo como principais alicerces o 

compromisso, a qualidade, a satisfação do cliente, o profissionalismo, o rigor e a inovação e 

assentam no amor pela natureza, na preocupação com o planeta, desenvolvendo sempre produtos 

ecológicos, sem necessidade de impressão de senhas. A Q-Better usa a tecnologia como um 

elemento-chave para desenvolver negócios para os seus clientes, comprometendo-se em agregar 

valor a cada projeto, tornando-os únicos. Conseguir atingir uma presença global através do produto 

e design de portfólio de serviços de forma a atender às necessidades específicas dos seus clientes. 

Para garantir a sua sustentabilidade, a empresa prioriza o foco no cliente, em ser flexível 

na mudança e esforçando-se pela excelência para maximizar o desempenho. 

 

4.1.3. Caraterização da empresa 

Áreas de negócio 

O principal desafio da Q-Better passa por repensar e melhorar o atendimento ao cliente. Os seus 

sistemas agregam valor a qualquer setor de negócios onde as pessoas precisam de estar servidas 

e onde existem informações a comunicar. 

 

A. Retalho 

Colocados numa fila virtual, os clientes podem continuar a andar pela loja e, eventualmente, 

escolher outros produtos para comprar.  

• Promove um forte reconhecimento da marca  

• Aumenta a rotatividade e a fidelidade do cliente  

• Comunica preços e promoções especiais 

• Melhora a organização da loja e a eficiência das vendas 

 

B. Saúde 

Diminua a ansiedade do paciente ajudando hospitais, clínicas e farmácias a prestar um 

melhor atendimento ao cliente. 

• Aumente a velocidade e a qualidade do serviço 

• Compartilhe informações importantes com os pacientes 

• Otimize a utilização de pessoal e recursos 

• Melhore os níveis de conforto dos pacientes 
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C. Telecomunicações 

Uma área de serviço otimizada é crucial para atender a alto número de visitantes recebidos. 

• Envolva os clientes enquanto esperam na fila 

• Conheça o desempenho dos serviços 

• Exibe informações e campanhas direcionadas 

• Aumenta a satisfação do cliente 

 

D. Setor público 

Ao modernizar os seus serviços, as instituições públicas podem melhorar seus serviços e dar uma 

melhor impressão aos contribuintes 

• Melhoria da eficiência e organização dos serviços 

• Redução dos tempos de espera reais e percebidos 

• Partilha de informações importantes 

• Melhoria da experiência dos visitantes 

 

E. Banca 

Um atendimento diferenciado e profissional em todas as filiais. 

• Informações em tempo real e taxas de câmbio  

• Gestão de todas as filiais centralmente 

• Melhoria da experiência dos clientes na agência 

• Gestão eficiente dos recursos 

 

F. Educação 

Destacar mensagens importantes, informações e eventos para alunos, professores e visitantes 

• Guie alunos e visitantes pelo campus 

• Melhoria dos processos e serviços operacionais 

• Gestão de todas as interações dos alunos 

• Mantenha alunos e visitantes atualizados 
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4.1.4. Organograma da empresa  

A empresa possui mais de 20 funcionários, tal como pode constatar na Figura 2. A 

estrutura da Q-Better é funcional e centralizada, o que significa que todas as tarefas da empresa 

são divididas por todos os departamentos e todas as decisões são tomadas após aprovação do 

CEO da empresa e outras decisões são tomadas na reunião quinzenal com toda a equipa de 

desenvolvedores, equipa de marketing e comercial. 

 

Figura 2 Organograma Q-Better 
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4.1.5. Produtos e serviços  

A Q-Better disponibiliza bilhetes virtuais, agendamentos online e soluções e-ticket. O e-

ticket é um bilhete que os clientes podem gerar no seu telemóvel, após digitalizar um QR-Code. 

Isto traduz-se num maior nível de conforto para os utilizadores, menos tempo de espera em filas 

e numa redução de custos, visto que deixa de ser necessária a impressão de bilhetes em papel. 

Os dois produtos que se seguem, QR-Queue e QR-Rest surgiram como resposta à pandemia. 

 

a. QR-Queue 

Um produto de destaque é o QR-Queue, sintetizado na Figura 3 é uma solução gratuita 

e virtual de gestão inteligente de entrada e de fluxo de visitantes, especialmente concebido para 

gerir filas virtuais. Esta solução promove o distanciamento social, controlando o número de 

pessoas no interior do estabelecimento, permitindo que se juntem a uma fila virtual, ficando 

atualizados enquanto esperam pela sua vez. 

Todo o processo é bastante simples. Apenas é necessário criar uma conta, configurar a 

sua conta com o número máximo de pessoas permitidas no interior, disponibilizar o QR-Code e 

colocá-lo num local visível e acessível a todos os clientes. Tudo isto permite que se juntem a uma 

fila virtual, ficando atualizados enquanto aguardam comodamente e em segurança pela sua vez.  

Os clientes apenas precisam de:  

• Ter acesso à Internet  

• Fazer scan do QR-Code da loja 

• Aguardar pela sua vez, em conforto e em segurança, e acompanhar o atendimento no seu 

smartphone  

É de realçar que não é necessário instalar aplicação e funciona em iOS & Android. 

 

Figura 3 QR-Queue 
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b. QR-Rest 

Outro produto que merece destaque é o QR-Rest, sintetizado na Figura 4 é uma solução 

digital gratuita que vem substituir o uso de ementas em papel nos restaurantes. Trata-se de 

ementas sem contacto que evitam a propagação do vírus. É uma solução segura, confortável e 

contactless.  

Os clientes apenas precisam de: 

• Ter acesso à internet 

• Abrir a câmara 

• Apontar para o QR-Code  

• Deixar o seu telemóvel fazer o trabalho. Depois disto, o cliente escolhe aquilo que deseja. 

É de realçar que não é necessário instalar aplicação e funciona em iOS & Android 

 

 

Figura 4 QR-Rest 

A importância da eficiência do serviço  

A procura por serviços confiáveis, com boa capacidade de resposta, simples e eficazes 

aumenta todos os dias. As empresas devem adaptar-se à realidade e acompanhar o 

desenvolvimento da transformação social, moldando toda a sua estrutura de ação a alcançar a 

eficiência, enquanto proporcionam experiências pessoais únicas e constroem relações sólidas e a 

longo prazo.  

 

Proporciona experiências de valor 

A experiência do visitante é fortemente influenciada pelo tempo de espera, uma vez que 

pode afetar o nível de satisfação de forma geral, impactando a experiência do serviço do início ao 

fim. Uma gestão eficiente do atendimento requer soluções integradas para planear e melhorar 
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cada detalhe, maximizando todas as potencialidades das equipas, linhas de atendimento e 

melhorando a experiência do cliente. 

 

c. Qube 

Com o propósito de mudar a forma como as empresas gerem as suas relações com os 

seus clientes, a Q-Better idealizou uma nova e poderosa ferramenta que permite implementar 

melhorias contínuas, um sistema inteligente de gestão de filas com base em tecnologias Internet 

of Things (IoT) & Cloud, intitulado de Qube. Em busca permanente de novas tecnologias e a sua 

melhor aplicabilidade em cada mercado, num vasto leque de empresas, desde pequenas a 

grandes organizações, o seu objetivo não é apenas direcionado à experiência do consumidor, mas 

também providenciar meios para melhorar a eficiência, aumentar as vendas, reduzir os custos 

operacionais e adquirir novos clientes, principalmente nos campos da gestão de filas e Business 

Inteligence.  

Qube, ilustrado na Figura 5, é um sistema de gestão de fluxos que rapidamente organiza 

as filas de espera. É facilmente adaptável aos serviços onde o tempo é precioso e onde é exigida 

uma reposta rápida e eficiente, ou seja, é uma solução que eleva toda a experiência do 

atendimento a um novo patamar e que usa as mais recentes tecnologias, tendências de mercado 

e principais necessidades dos consumidores. 

 

Figura 5 Qube 

d. Bloom 

Bloom é um sistema avançado de gestão de filas que disponibiliza todas as ferramentas 

para personalizar, gerir e melhorar o serviço de atendimento ao cliente. Esta solução organiza 

milhares de serviços de vários segmentos de mercado, melhorando a experiência dos seus 

visitantes, trabalhadores e gestores numa base diária. 



45 

  

As ferramentas de dados e estatísticas Bloom, ilustrado na Figura 6, permitem uma gestão 

e medição da experiência de serviço. É fornecido o acesso a gráficos interativos com análises 

históricas avançadas e informações em tempo real para impulsionar o desempenho do serviço. 

Para além disto, fornece ferramentas de recolha, análise e ação no feedback num sistema 

completo de medição da experiência do cliente. Um servidor local controla e gere as filas e 

dispositivos, criando um sistema autónomo e independente de ligações externas. Algumas análises 

que podemos aceder através das estatísticas do Bloom são: 

• Estado da fila 

• Performance do serviço 

• Performance do staff 

• Variação do tempo de serviço 

• Variação do tempo de espera 

• Satisfação do cliente  

• Fluxo de transferências de bilhetes 

Outra caraterística desta solução são os agendamentos. Permitem que os profissionais 

façam uma gestão dos compromissos e ofereçam aos seus clientes uma melhor experiência. Os 

clientes podem fazer marcações no website da organização no momento que melhor lhes convier. 

Isto economiza tempo para organizações, funcionários e clientes. O virtual ticket termite que os 

clientes façam fila remotamente. Isto significa que os tempos de espera terão um menor impacto 

na experiência do cliente, permitindo-lhes ser mais autónomos e ocupar o seu tempo da forma 

mais conveniente. 

 

Figura 6 Bloom 
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Desenvolvimento do módulo de visão artificial  

A evolução epidemiológica da infeção provocada pelo novo coronavírus, conduziu à 

implementação de medidas de Saúde Pública como resposta à pandemia, sendo que a promoção 

do distanciamento social de, pelo menos 2 metros, é uma das medidas mais prementes.  

É consensual que as filas em estabelecimentos, nomeadamente em hospitais, farmácias, 

centros de exames médicos e de diagnóstico ou mesmo em centros de prestação de cuidados 

médicos diversos, proporcionam aglomerações que favorecem a propagação do vírus. Admitindo 

que no país a maioria deste tipo de entidades, ainda dispõe de dispensadores de senhas que não 

evitam o contacto, e multiplicando este caso por todos os estabelecimentos de saúde disponíveis, 

a probabilidade de contágio (sem medidas de proteção) é muito elevada, promovendo uma maior 

e rápida propagação do vírus na sociedade.  

Neste contexto, torna-se também importante assegurar a utilização de máscara por todos 

aqueles que permaneçam em espaços interiores com várias pessoas, como medida de proteção 

adicional à etiqueta respiratória, à higienização das mãos e ao distanciamento social. 

 O momento de pandemia que estamos a atravessar implicou que certas funcionalidades 

que, até então, nunca tinham sido requisitadas passassem a ser uma exigência. A entrada em 

estabelecimentos passou a obrigar a que as pessoas usassem máscaras, o que fez com que esse 

controlo fosse feito por funcionários à entrada dos mesmos.  

Porém, é possível substituir esta forma de controlo, aliando uma simples câmara que faça 

deteção de imagem e utilizando uma rede neuronal treinada, sendo assim possível dispensar a 

presença humana anteriormente referida, fazendo apenas uso de tecnologia e investindo em 

algum hardware. 

 

e. Face Mask Detection 

A deteção é feita através de uma câmara ótica com suporte a streaming de vídeo por IP 

(ver Figura 7). Esta é uma solução de gestão de entrada pessoas que permite detetar o uso da 

máscara de forma automática, quando a pessoa entra num estabelecimento, dando um alerta em 

tempo real em caso de ausência da mesma. O controlo pode ser feito a partir de qualquer 

dispositivo com conexão à internet. Esta solução garante uma maior segurança tanto para os 

clientes, como para os funcionários. 
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Figura 7 Face Mask Detection 

f. Body Temperature Control 

A deteção da temperatura corporal é uma solução de gestão de entrada e é feita através 

de uma câmara térmica (ver Figura 8). Para que esta solução funcione basta colocar este 

dispositivo na entrada do estabelecimento para que seja controlada e feita a medição de 

temperatura das pessoas que pretendem aceder ao edifício. Se a pessoa registar uma temperatura 

acima da estabelecida na plataforma de configuração da câmara, o administrador da loja será de 

imediato informado. O controlo pode ser feito a partir de qualquer dispositivo com conexão à 

internet. Esta solução garante uma maior segurança tanto para os clientes, como para os 

funcionários. 

 

Figura 8 Body Temperature Control 
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g. Welcomer 

Conforme a Q-Better foi percebendo as necessidades dos clientes, concluiu que por si só, 

a parte de contagem e de controlo de entradas nos estabelecimentos (com hardware integrado) 

tinha potencial para ser um produto bem-sucedido e, portanto, foi também elaborada uma 

plataforma que responde a estas exigências, denominado de “Welcomer.” 

O Welcomer é uma solução de gestão de entradas para lojas/estabelecimentos 

comerciais, que informa o cliente se pode ou não entrar no estabelecimento, visualmente e através 

de áudio, tendo em conta o número permitido por lei em espaços fechados. O controlo do limite 

de pessoas em loja pode ser feito através de um dispositivo móvel com conexão à internet e 

garante uma maior segurança tanto para os clientes, como para os funcionários. Esta aplicação 

para além de usar hardware (sensores de contagem) para fazer o controlo do acesso das pessoas 

ao estabelecimento, providencia também um reprodutor de conteúdos que mostra um semáforo 

para indicar às pessoas se podem ou não entrar na loja.  

Para que os utilizadores possam definir e customizar toda a solução, o Welcomer 

providencia a plataforma Administrador. Aqui, os gestores de loja podem definir a capacidade e 

tolerância da loja, definir o reset do sistema e todos os áudios e textos para o seu reprodutor exibir 

e registar os sensores.  

Com o intuito de haver sempre noção de quantas pessoas estão no interior da 

loja/estabelecimento e para que possam ser feitos ajustes ao valor de contagem de pessoas, o 

Welcomer fornece o Manager. Para além das funcionalidades já referidas, é ainda possível 

ajustar os valores de contagem, trancar a porta de entrada, se esta for automática, para que mais 

ninguém consiga entrar no estabelecimento e ainda, ter acesso a estatísticas diárias/mensais e 

perceber quais são as horas de maior afluência à loja. Esta aplicação foi especialmente desenhada 

para ser gerida a partir de um telemóvel como se pode verificar na Figura 9: 
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Figura 9 Welcomer 

Para que as pessoas não entrem nos espaços assim que atinjam a lotação máxima, esta 

plataforma fornece duas possibilidades para que estas entradas sejam evitadas informando que 

não o devem fazer. Uma delas é através de imagem, em que assim que o limite é atingido, mostra-

se um sinal de stop. A Figura 10 ilustra um ecrã quando a lotação ainda não foi atingida e quando 

a lotação é excedida, respetivamente. 

 

Figura 10 Welcomer: Player 

 Para além da notificação visual, é ainda possível definir um áudio, como por exemplo: 

“entrada de pessoa em loja”, “saída de pessoa em loja” ou “limite de pessoas em loja excedido.”  

Como já referido, o Welcomer por si só é um produto vendável, no entanto, e para 

fornecer uma solução mais completa integrou-se esta solução com o Qube, dando o nome ao 

produto de People Counting System (ver Figura 11). Assim, conseguimos ter um produto que 
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oferece plataforma tanto para gestão de múltiplas filas, como também para o controlo do número 

de pessoas em loja.  

 

Figura 11 People Counting System 

 

4.2. Tarefas e objetivos do estágio 

Ao longo do meu estágio, tive situações que me colocaram à prova, a vários níveis, das 

quais gostava de realçar as que mais me marcaram e fizeram evoluir tanto como pessoa como 

profissional. Ao longo dos 6 meses de estágio foram traçadas ferramentas essenciais à 

internacionalização e expansão para o mercado alemão, com vista a entender o seu potencial 

como mercado. No âmbito da análise de mercado, foram desenvolvidas tarefas no sentido de dotar 

a empresa para fazer essa análise. Assim sendo, foram realizadas as seguintes atividades: 

 

• Análise da concorrência 

Desde o primeiro dia, trabalhei juntamente com a minha orientadora de estágio, Cláudia 

Senra. Fazia o que tinha de ser feito, com falhas, com erros, com rascunhos atrás de rascunhos, 

que apagava e refazia. Tive uma reunião com a minha orientadora de estágio, Cláudia Senra, que 

serviu para explicar qual seria o meu trabalho e, posteriormente, quais as tarefas que tinha 

estruturadas para mim. A minha primeira tarefa consistiu em fazer uma análise das redes sociais 

dos concorrentes diretos, permitindo concluir quais as diferenças e semelhanças mais 

significativas entre todos, bem como analisar quais os tipos de publicações e qual a periodicidade 
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de comunicação. Parecendo que não, este trabalho, que parece à partida simples, tornou-se 

fundamental no desenvolvimento do trabalho que iria desenvolver, na medida em que me 

familiarizei com conceitos, produtos, formas de comunicar, o que facilitou em muito o meu 

trabalho daí em diante. Como primeira tarefa achei bastante desafiante e importante, no sentido 

de contextualizar o posicionamento da Q-Better enquanto marca, quer ao nível dos preços 

praticados, quer ao nível da qualidade dos seus produtos.  

 

• Criação de bases de dados 

Posteriormente, também dei suporte à colega Bruna, na atualização de base de dados 

(ver Figura 13 e Figura 14), de forma a criar relacionamentos com contactos com o intuito de 

perceber melhor as caraterísticas do mercado-alvo, as oportunidades de negócio e a melhor 

estratégia a adotar para que os objetivos que a empresa delineou fossem cumpridos.  

 

• Campanha de e-marketing  

Ao longo dos 6 meses de estágio fui também responsável pelas campanhas de e-

marketing, mais concretamente de todo o copy e posterior envio, abordando via email toda a rede 

de contactos da Q-Better, nomeadamente todos os parceiros, leads e todos os clientes dos 

diferentes produtos, nomeadamente, QR-Queue, QR-Rest, Qube e Bloom. Todo este trabalho tinha 

como finalidade a publicitação do produto, bem como a angariação de novos clientes para os mais 

recentes subscritores da newsletter. Alguns exemplos foram a newsletter do lançamento do QUBE 

e das novas integrações4 (ver Figura 17 e Figura 20). 

 

• Redação de artigos para o blog  

Todos os meses era responsável pela redação de artigos para o blog da empresa. A 

temática dos artigos era direcionada para os sistemas de gestão de filas como forma de combate 

às aglomerações de pessoas, as estatísticas, como uma ferramenta essencial para a melhoria da 

eficácia do atendimento ao público, dicas para melhorar a qualidade do serviço, bem como a 

satisfação do cliente através da experiência do consumidor. 

 

 
4 As newsletters e respetivos dados podem ser consultados em Anexo 5 e Anexo 6. 
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• Gestão das redes sociais  

 Todas as semanas era feito um planeamento (ver Anexo 3) para 7 ou 15 dias do conteúdo 

para as redes sociais. Assim sendo, atualizava e geria todas as redes sociais da empresa, 

nomeadamente, Facebook, Linkedin, Twitter e Instagram, assegurando que todas as semanas 

eram publicados 3 posts para todas as redes. 

 

• Tradução dos conteúdos da empresa  

 Ao longo do estágio, traduzi conteúdos5 (ver Figura 12) das diferentes brochuras da Q-

Better de inglês para português e vice-versa para posterior apresentação a parceiros, construção 

do website e ainda para adicionar às brochuras já existentes, de forma a complementar esta 

informação à já existente. 

 

• Criação de campanhas publicitárias para Google Ads e Redes 

Sociais 

 Fui responsável por definir um plano de marketing digital para o Google Ads e redes 

sociais. Para isto foi necessário definir um público-alvo e delinear os principais objetivos da 

campanha. Era fundamental aumentar a taxa de engagement, aumentar o número de acessos ao 

site e por fim, aumentar o número de leads. No fundo, era crucial aumentar a presença online da 

Q-Better, identificar novas oportunidades, cativar novos clientes e ajudar a aumentar o 

envolvimento em todas as plataformas. 

 

• Relatório semanal e mensal do marketing e negócios 

 No início de todas as semanas era feito um relatório semanal (ver Anexo 1) e, no final de 

cada mês, um relatório mensal (ver Anexo 2) de todas as redes socias, Google Analytics e 

Mailchimp para ter uma melhor perceção da performance online da Q-Better. 

 

• Atualização do website e da Knowlegde base 

 
5 No Anexo 4 pode ser consultada a versão portuguesa de um Press Release. 
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 Através do wordpress atualizei a landing page do website e criei três páginas relativas aos 

novos produtos (Face Mask Detection, People Counting System e Body Temperature Control). Para 

além disto, fui responsável pela criação do copy para todas estas páginas.  

• Criação de conteúdo para a comunicação interna 

 Fui também responsável por criar postais de aniversário para os colaboradores da 

empresa, utilizando a ferramenta Adobe Illustrator. 

 

4.2.1. Reflexão sobre o período de estágio 

Estagiar na Q-Better proporcionou-me várias competências que nunca pensei vir a 

desenvolver num curto espaço de tempo. A iniciativa própria é algo extremamente valorizado e 

procurei sempre mostrar o meu valor e interesse pelas tarefas que me eram propostas procurando 

sempre de forma autónoma, obter respostas através da pesquisa online e visualização de tutoriais 

para adaptar ao meu trabalho. Também aprendi a gerir melhor o tempo, uma vez que tinha sempre 

de ir de encontro a prazos e datas estabelecidas pelas chefias. 

Em termos de tratamento para comigo, senti que desenvolvi uma boa relação com as 

diferentes personalidades e faixas etárias a que estive exposta, sendo este um dos grandes pontos 

positivos a reter desta experiência - as relações interpessoais. Aqui foi-me igualmente 

proporcionada a capacidade de fazer e não ter medo de errar. Assim, sempre que surgia alguma 

sugestão para melhorar o meu trabalho poderia pô-la em prática, após informar a minha 

orientadora e posterior, aprovação. 

No que toca às dificuldades encontradas, a que mais se fez sentir foi a nível tecnológico. 

Pude concluir que existem vertentes informáticas, como é o caso do HTML. Esta ferramenta 

revelou ser de extrema importância, na medida em que como qualquer outra linguagem, uma vez 

dominada, pode começar a criar o seu próprio conteúdo, quer se trate de um website simples ou 

mais complexo, de forma a que nos possibilita a fácil criação de documentos web, para transmitir 

facilmente documentos pela internet e para assegurar a acessibilidade das páginas. A faculdade 

dá uma pequena noção dos programas, porém programar tornou-se fundamental e devemos 

acompanhar este avanço tecnológico. Atualmente, tudo o que é tecnológico tornou-se num modo 

de comunicação ímpar e indispensável nas nossas vidas, pelo simples facto de conseguir 

proporcionar uma grande fonte de interatividade, conhecimento e, principalmente, de 

comunicação.  
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A ideia que trazia comigo para esta experiência era que uma estudante, que nunca teve 

contato na prática com o marketing digital, bem como com todas as ferramentas agregadas 

(Google Analytics, Google Ads, Mailchimp) não era de todo capaz de prestar serviços a uma 

empresa. Com o passar do tempo percebi que não havia razões para pensar desta forma e que 

tudo aconteceu da forma mais natural possível. Observei tudo e todos e percebi, por fim, que não 

havia razões para tamanha falta de confiança. Estava errada, o primeiro trabalho é mesmo assim, 

ter a liberdade de fazer, errar e aprender com esses mesmos erros. 
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5. Estudo de caso 

5.1. Internacionalização para o mercado alemão  
 

Desde cedo que a Q-Better iniciou o processo de internacionalização e estabeleceu boas 

relações com parceiros de outros países, tendo começado pela Irlanda, Alemanha, Espanha e 

Egipto logo no ano de fundação da empresa e em menos de 4 anos alcançaram mercados no 

Médio Oriente, Ásia, América Latina e América Central. Inicialmente, o peso do mercado externo 

era baixo, mas foi ganhando importância ao longo dos últimos anos e atualmente representa cerca 

de 90% do volume de negócios do grupo. A Q-Better está presente em todos os continentes, mais 

precisamente em 50 países, onde atua através de parceiros que representam a marca e que 

detêm o conhecimento necessário do mercado e possuem canais de distribuição.  

As empresas têm adotado estratégias de internacionalização como forma de enaltecer a 

sua posição competitiva e no caso concreto da Q-Better, a decisão de expandir o negócio para a 

Alemanha surgiu como resposta imediata à procura do mercado que rapidamente se transformou 

na estratégia comercial da empresa. A internacionalização foi uma estratégia pensada desde a 

fundação da empresa, dado que desde sempre que a Q-Better considerou que o mercado 

internacional tinha maior potencial de expansão do que o mercado nacional.  Por esta razão, a Q-

Better optou por internacionalizar para o mercado alemão.  

Portanto, foi feito um estudo de mercado por parte da Q-Better para iniciar o processo de 

internacionalização para este mercado. Foi colocada uma grande questão “Como entrar no 

mercado alemão?”. Para entender se a decisão de entrar neste mercado foi a mais certa, 

respondeu-se às seguintes questões:  

1. Quais as motivações que fizeram com que a Q-Better quisesse entrar no mercado 

alemão?  

2. Quais são as vantagens que os produtos e serviços da Q-Better possuem? Podem essas 

vantagens ser úteis no mercado alemão?  

A Alemanha é atualmente a quarta maior potência a nível mundial e o país mais rico da 

Europa. Para além disto, é o país com a segunda maior população do continente europeu. São 82 

milhões de habitantes, ficando apenas atrás da Rússia, que conta com 140 milhões de habitantes. 

Para além disto, a Alemanha é um dos principais parceiros comerciais de Portugal e o principal 

investidor direto estrangeiro em termos industriais. Estrategicamente é o primeiro e principal motor 

do aumento da capacidade de inovação, permitindo o acesso a organizações adaptadas aos 
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processos de inovação, a capital humano com maiores níveis de formação e a redes internacionais 

de conhecimento. Adicionalmente, a Q-Better concluiu que os seus produtos eram altamente 

competitivos com outros concorrentes internacionais e muito bem acolhidos como alternativa 

neste mercado. 

Apesar dos benefícios que, em teoria, o mercado alemão apresenta para a Q-Better, o 

caminho até à internacionalização foi complexo, dado que se teve de ter em consideração 

características como a língua, a cultura, as exigências do mercado e a competição entre empresas. 

Estas foram barreiras que a Q-Better teve de enfrentar e resolver da melhor forma possível. A 

dimensão do maior mercado da Europa, exigiu, portanto, uma estratégia de abordagem bem 

concebida, dado que a Alemanha é um mercado muito dinâmico, exigente e competitivo e para a 

Q-Better ser bem-sucedida teve de apresentar logo na primeira abordagem sinceridade, 

competência, sofisticação e robustez. Toda a comunicação foi focada, com mensagens simples, 

claras, concisas e com objetivos bem definidos. No entanto, internacionalizar para a Alemanha 

teve duas desvantagens: o idioma, por vezes, funcionou como uma barreira e a concorrência, por 

parte do Leste da Europa e da Ásia. 

 

5.1.1. Modo de entrada e o impacto das diferenças culturais  

Apesar de todos os mercados e culturas serem diferentes, como a Q-Better conta já com 

alguns anos de experiência com negócios internacionais para outros mercados foi uma mais valia 

para o desenvolvimento de negócios para a Alemanha e teve mais facilidade na adaptação ao 

mercado no sentido em que já tinha uma “mentalidade aberta” para as diferenças culturais que 

poderiam aparecer.   

A estratégia de internacionalização delineada para o mercado alemão passou pela 

exportação direta, através de uma rede de parceiros, mais concretamente, distribuidores e 

instaladores locais que garantiram uma boa representação da marca e a prestação de um serviço 

de excelência. Estes retalhistas são parceiros da Q-Better que representam a empresa e compram 

os produtos a preço de retalho e, mais tarde, revendem ao cliente a um preço significativo nas 

suas lojas.  

Este método permitiu entrar no mercado alemão juntamente com empresas parceiras que 

já tinham uma carteira de clientes, conheciam bem o mercado, falavam a língua oficial e sabiam 

como melhor chegar ao cliente final. Para além disto, caso os clientes dos produtos Q-Better 
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necessitassem de suporte e apoio técnico, este ao ser fornecido localmente é bastante mais 

eficiente, dado que é feito na língua mãe do cliente-final, mais rápido e mais personalizado. 

Por outro lado, este método tem algumas desvantagens, como por exemplo, o facto de a 

empresa responsável pelas exportações não ter contacto direto com o cliente e num mercado tão 

exigente como o alemão, este tipo de contacto é fundamental. A escolha do distribuidor pode 

também ser um fator desafiante e determinante, porque apesar de tudo, o resultado dessa relação 

reflete-se nas vendas. Caso o distribuidor falhe, então o exportador, como está 100% dependente 

do distribuidor, também sofrerá repercussões.  

Concluindo, saber um pouco da cultura, ou mesmo da língua e a atitude que se tem em 

relação à capacidade de adaptação a novos contextos de negócios facilitou na adaptação e 

comunicação com os profissionais do mercado em questão, dado que se as diferenças entre 

culturas não fossem previamente estudadas ou tidas em consideração podia resultar em choques 

culturais, conflitos ou graves consequências no processo de entrada no mercado alemão. As 

empresas que pretendem entrar no mercado alemão têm a tendência de subestimar a importância 

da língua e da cultura, mas na verdade estes são os dois grandes desafios, que uma vez superados 

podem abrir portas para o sucesso no mercado e foi este o caso da Q-Better.  
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5.2. Plano de marketing digital para o mercado alemão 

Para realizar um planeamento estratégico realista, é necessário analisar o ponto de 

situação atual da empresa face à indústria e aos concorrentes, bem como fazer uma análise 

interna e externa, procurando trabalhar os seus pontos fracos para que estes se transformem em 

pontos fortes, de modo a reduzir ou melhorar as ameaças que enfrenta, transformando-as em 

oportunidades. Para este efeito recorreu-se ao Modelo de 5 forças de Porter, onde o foco está 

maioritariamente nos concorrentes e, posteriormente, recorreu-se à análise SWOT. Seguidamente 

foram delineadas estratégias de marketing, como a segmentação, o targeting e o posicionamento. 

Assim, depois de se delinearem estas estratégias foi realizado um plano de marketing.  O plano 

de marketing digital da Q-Better foi elaborado pela empresa com os meus contributos. 

 

5.2.1. Diagnóstico do ambiente da empresa 

Análise da Indústria 

O objetivo do Modelo de 5 Forças de Porter.é “determinar o cenário competitivo e a 

lucratividade de uma indústria. Quaisquer mudanças nessas forças podem afetar diretamente uma 

indústria e as empresas dentro dela e, por isso é importante entendê-las e reagir para reter ou 

obter vantagem competitiva.” (Kingsnorth, 2016, p. 13) 

 

• Rivalidade entre Concorrentes 

A rivalidade entre concorrentes “é um dos fatores competitivos mais comumente 

compreendidos e às vezes é considerado o mais perigoso. As características e comportamentos 

distintos dos concorrentes afeta diretamente a capacidade de obter vantagem competitiva.” 

(Kingsnorth, 2016) 

Existe um grande leque de empresas que produzem e vendem ferramentas que procuram 

melhorar a experiência do cliente através de sistemas de gestão de filas. Portanto, a concorrência 

no mercado é significativa. É importante que a marca tenha uma estratégia bem definida para 

cada mercado em que se encontra e que aposte na diferenciação e busca permanente de soluções 

inovadoras, com base em tecnologias emergentes para competir com os concorrentes. Este 

mercado é bastante competitivo dado o facto de haver um grande leque de escolha, tornando-se 

fulcral possuir um ponto diferenciador.   
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Por último, mas um dos principais fatores a que os clientes olham primeiro, o fator preço. 

A Q-Better prima por ter um excelente rácio qualidade/preço, face ao praticado pela principal 

concorrência. 

 

• Poder de Negociação dos Clientes 

Os clientes podem intervir no preço de um produto dependendo das suas exigências e 

desejos. De acordo com Kingsnorth (2016), esta força de Porter é a capacidade de os 

consumidores pressionarem as empresas a baixar os preços, alterar os produtos ou melhorar o 

atendimento ao cliente. No entanto, em nada conseguem alterar o preço dos produtos porque não 

há muito que possam exigir. Por outro lado, os clientes procuram sempre inovação, neste caso 

específico significa novas funcionalidades nos serviços, provocando uma “guerra” entre empresas 

para criar e inovar os seus produtos. Considero então que o poder negocial dos clientes é 

moderado. 

 

• Poder de Negociação dos Fornecedores 

O Poder de Negociação dos Fornecedores afeta diretamente a capacidade de as empresas 

obterem lucro e, portanto, competir. De acordo com (Kingsnorth, 2016): 

 

Fornecedores fortes são capazes de controlar os preços e a qualidade do produto, o que 
diminui a capacidade de a empresa obter lucro. Os fornecedores fracos, por outro lado, 
podem ser controlados ou influenciados pelo comprador e, portanto, o comprador pode 
manter a vantagem competitiva. (p. 17) 
 
Quem tem um dos papéis mais importantes no preço final do produto, na sua qualidade 

e noutros aspetos são os fornecedores. São eles os responsáveis pelas matérias usadas no fabrico 

do produto, assim como o preço a que vendem. O poder negocial dos fornecedores é moderado.  

 

• Ameaça de Entrada de Novos Concorrentes 

“Uma nova entrada pode ser concorrência direta e, portanto, ameaçar o sucesso de um 

negócio estabelecido.” (Kingsnorth, 2016, p. 13). Nos mercados mais desenvolvidos, a marca 

sente maior dificuldade em se destacar e uma maior necessidade de inovar de forma a manter-se 

competitiva. No mercado Americano, por exemplo, existe uma elevada entrada de novas marcas 

e de novos produtos em curtos espaços de tempo, marcas essas que procuram destaque através 
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da diferenciação e exclusividade. É importante que a Q-Better crie relações com os seus clientes 

para que não perca quotas de mercado para os atuais e futuros concorrentes. É igualmente 

importante que o grupo procure descobrir aquilo que pode oferecer e que seja escasso ou bastante 

procurado num determinado mercado. 

 

• Ameaça de Produtos Substitutos 

De acordo com Kingsnorth (2016), esta força de Porter refere-se à existência de um 

produto idêntico, mas de uma outra empresa. Existe apenas um substituto para sistemas de 

gestão de filas que são os sistemas digital signage, mais direcionado para empresas de comércio 

e retalho, ajustável a qualquer tipo de negócio, cujo objetivo é comunicar de forma inovadora com 

os seus clientes. Este produto substituto pode até cumprir as mesmas funções de projetar 

conteúdos, chamar e informar o cliente de quando a sua vez se aproximar, todavia, não beneficia 

das mesmas regalias, para além de que são menos ecológicas e menos eco-friendly, pelo facto de 

haver necessidade de imprimir uma senha para acompanhar no ecrã o estado da fila.  

 

Análise dos Concorrentes  

Abaixo segue uma análise mais detalhada dos concorrentes da Q-Better, baseada na observação 

das respetivas redes sociais e websites. 

 

• Concorrentes diretos 

A nível nacional os maiores concorrentes da Q-Better podem ser considerados a NewVision e 

Moviik. Já a nível mundial, destacam-se a Q-Matic, Wavetec, Q-Minder e Q-Less. Estes concorrentes 

serão analisados mais pormenorizadamente de seguida. 

 

Qmatic 

A Qmatic foi uma das primeiras empresas a desenvolver tecnologias na área de gestão de 

filas e rapidamente ganhou enorme reconhecimento e forte presença a nível global. O grupo integra 

a experiência do cliente em pontos de contato virtuais e físicos com soluções que proporcionam 

experiência ao cliente que constroem consistência e fidelidade à marca. As soluções de tecnologia 

da empresa oferecem aos clientes aquilo que desejam, isto é, uma jornada rápida e contínua por 

meio de interação online. O software de análise da experiência do cliente da Qmatic fornece pontos 

chave de dados para ajudar as organizações a agir rapidamente de forma a ficar à frente das 
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expectativas do cliente. Por mais de 30 anos, o grupo tem liderado e inovado a experiência do 

cliente. A empresa opera em mais de 120 países com sede global na Suécia e uma forte rede de 

clientes na América do Norte.  

 O website é organizado e muito intuitivo e apresenta 13 idiomas disponíveis, o que acaba 

por ser um ponto diferenciador relativamente a todos os outros concorrentes. Outro ponto positivo 

é o facto do YouTube ser atualizado mensalmente e ser utilizado como ferramenta de divulgação 

dos seus produtos. As páginas de Facebook, Linkedin e Twitter são internacionais, portanto toda 

a comunicação é feita em inglês e a informação é atualizada semanalmente. Nestas redes são 

publicadas entrevistas a clientes, artigos de blog, vídeos informativos e também vídeos 

demonstrativos dos produtos e soluções que oferecem.  

 

Wavetec 

 Wavetec é uma empresa multinacional de tecnologia com sede no Dubai, dedicada ao 

design, desenvolvimento, fabrico e implementação de soluções de gestão de fluxo de clientes e 

self-service voltadas para gerir e melhorar a experiência do cliente em áreas de serviço e retalho. 

A Wavetec ajuda as empresas a organizar, gerir e medir o fluxo de clientes com a sua gama 

completa de soluções de experiência do cliente. Atualmente, é líder global em displays para o 

mercado financeiro, instalados em mais de 24 bolsas de valores líderes em todo o mundo. Tem 

escritórios a nível global, onde se destaca o de Barcelona, Dubai, México, Nairobi e Peru. 

 O website está disponível em 6 idiomas, no entanto é pouco interativo e apresenta 

demasiado texto e informação. As páginas de Facebook e Twitter não apresentam consistência no 

número de publicações semanais. Já o Linkedin é atualizado pelo menos uma vez por semana. 

Nestas redes sociais são publicadas novas parcerias, artigos de blog, notícias e vídeos informativos 

relativos às soluções que oferecem. Um ponto positivo a destacar é o facto do YouTube ser 

atualizado periodicamente e ser utilizado como ferramenta de divulgação dos seus produtos. 

 

Q nomy 

 A Q-nomy é um fornecedor líder de software que fornece soluções que otimizam os 

verdadeiros processos de negócios digitais e físicos, bem como a experiência do cliente. A Q-nomy 

ajuda os clientes de renome a obter um melhor desempenho, agilizando a experiência do cliente 

em pontos de vendas, serviço e atendimento físico e online. Atualmente tem escritórios na América 
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do Norte e um centro de produção e desenvolvimento em Israel. É uma empresa internacional 

com escritórios em Miami, Toronto, Tel Aviv e Londres, bem como parcerias em 20 outros países. 

 O website está disponível em 7 idiomas, é bastante interativo e apelativo. Relativamente 

às redes sociais, é de destacar o Twitter, visto que é atualizado diariamente e apresenta conteúdo 

variado, nomeadamente, artigos de blog, notícias e eventos da empresa. A página do Facebook 

não apresenta muita interação por parte de clientes e não é publicado conteúdo com regularidade, 

passando algum tempo sem novas publicações. No entanto, é de destacar o uso do Youtube como 

fonte de divulgação dos seus produtos, através de vídeos de caráter informativo. 

 

Nemo-q  

 A Nemo-q é uma empresa com mais de 40 anos de experiência na indústria de gestão de 

clientes. O website está disponível apenas em inglês, mas é bastante interativo e apelativo. Um 

ponto de destaque é o facto de ser possível realizar um agendamento através do preenchimento 

de um formulário e utilizar o Podcast como ferramenta de abordagem de temas relacionados com 

os produtos da empresa, o que acaba por ser sem dúvida um ponto diferenciador face aos 

concorrentes. Outro ponto diferenciador é o facto de o conteúdo partilhado nas redes sociais ser 

todo diferente. De uma forma geral, o Linkedin é a rede social mais utilizada por parte da Nemo-

q, onde são postados artigos, vídeos, infográficos e notícias referentes à empresa, como é exemplo, 

a presença em conferências.  

 

Sedco 

 A Sedco ajuda bancos, telecomunicações, governos, setores da saúde e serviços públicos 

a se transformarem em agências digitais, que melhorem a experiência dos clientes e reduzam o 

custo operacional. A Sedco tem relacionamentos sólidos com mais de 80 parceiros em todos o 

mundo, com milhares de instalações em todo o mundo. Com sede no Dubai, projeta, personaliza 

e fornece todo o hardware e software incluindo soluções de gestão de fluxo de clientes, sistemas 

de gestão de filas, feedback do cliente e serviços self-service. As soluções de gestão de experiência 

do cliente da Sedco podem ser facilmente personalizadas e adaptadas com base nas necessidades 

específicas do cliente.  

O website está disponível em inglês, russo e francês e é interativo. As publicações no 

Linkedin, Facebook e Twitter são consistentes e um fator diferenciador é sem dúvida, o facto de 

poderem ser traduzidas em várias línguas o que permite atingir outros mercados, quem sabe, 
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possíveis novos mercados. Nestas redes sociais são publicadas sondagens, artigos e notícias. Para 

além disto, o Youtube é atualizado semanalmente para partilha de vídeos demonstrativos dos seus 

produtos.  

 

Esii 

 A Esii oferece tecnologias e serviços para dar resposta às necessidades cada vez mais 

sofisticadas dos mercados de gestão do fluxo de clientes. A Esii dedica-se a fornecer soluções de 

desempenho em gestão de filas, gestão de compromissos, aplicações móveis, digital signage e 

quiosques interativos para melhorar as condições de espera. As suas soluções são feitas para 

vários setores, entre eles, o retalho, saúde, telecomunicações, finanças, transporte e setor público. 

Com sede em Montpellier, a Esii opera mundialmente em 49 países através da sua rede de 

distribuição. 

 O website está disponível em 7 idiomas e tem um espaço dedicado a “e-commerce”, o 

que acaba por ser um ponto de destaque face a todos os concorrentes. No entanto, o website é 

demasiado simples e pouco interativo e perde pela ausência de imagens animadas e vídeos. No 

que toca às redes sociais, o Twitter é a mais utilizada. No Facebook e Linkedin são feitas 

publicações de artigos e notícias e no Youtube são divulgados os seus produtos através de vídeos 

demonstrativos e vídeos com o feedback dos parceiros. 

 

Qminder 

 A Qminder fabrica sistemas de gestão de filas baseados na cloud. Com configuração fácil, 

ajuda as empresas a gerir a sua área de vendas e permite que os clientes façam compras ao invés 

de esperar na fila. Esta empresa dedica-se a personalizar a experiência do cliente em espaços 

físicos proporcionando um aumento na satisfação da experiência do cliente e, consequente 

aumento das vendas. Atualmente, conta com uma presença internacional bastante significativa. 

 O website está disponível apenas em inglês e é bastante intuitivo e diferente de todos os 

outros, apesar de não haver presença de imagens animadas ou vídeos. Um ponto de destaque é 

o facto de oferecer a possibilidade para experimentar gratuitamente a sua solução por um período 

de 14 dias. O conteúdo partilhado nas redes sociais, é diferente em cada uma delas. No Youtube 

divulgam os seus produtos, através de vídeos demonstrativos e é atualizado semanalmente. Por 

outro lado, o Facebook e Linkedin são atualizados esporadicamente e apostam na publicação de 

artigos de blog. 
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Qless 

 A Qless oferece ferramentas para uma melhor experiência do cliente em qualquer um dos 

seus locais de gestão, permitindo também o acesso a estatísticas. Criaram a primeira plataforma 

de gestão de filas do mundo, com a confiança de marcas líderes em seis continentes, o que se 

traduz em mais de 100 milhões de utilizadores. A Qless dá resposta a diferentes setores, como é 

o caso do setor da saúde, educação, governo e em todos os lugares onde as pessoas preferem 

uma experiência única e personalizada. No fundo, o que a Qless faz é substituir as filas de espera 

físicas por filas de espera virtuais. 

 O website é bastante intuitivo, no entanto peca pela ausência de animações e por estar 

apenas disponível em inglês. Um ponto de destaque é o facto de disponibilizar um chat de apoio 

ao cliente. Dois pontos desfavoráveis são o facto de ser publicado o mesmo conteúdo em todas 

as redes sociais e de não terem Youtube. O Linkedin, Facebook e Twitter são atualizados 

semanalmente com publicações de artigos e notícias para divulgação dos produtos. 

 

Newvision 

 A Newvision é uma empresa com sede em Lisboa, fundada no início de 2000, mais focada 

no mercado interno e só mais tarde iniciou o seu processo de internacionalização. Até há pouco 

tempo era uma empresa focada em sistemas de gestão de filas tradicionais, mas nos últimos anos 

tem apostado muito na I&D e na introdução de novas tecnologias. 

Produz soluções para que as pessoas façam uma melhor utilização do espaço envolvente 

e dos serviços disponíveis. As soluções desta empresa são projetadas para permitir uma conexão 

fluída, simples e gratificante entre as empresas e os seus clientes e visam simplificar e agilizar os 

processos de serviço. 

 O website está disponível em inglês e apresenta uma estrutura simples e intuitiva. Um 

ponto negativo é o facto de ser publicado o mesmo conteúdo no Twitter e Facebook, mais 

concretamente, notícias de novos parceiros a utilizar os seus produtos, notícias de presenças em 

eventos e estudos de caso). Outro ponto negativo é o facto de não possuírem blog. Utilizam o 

Youtube como meio de divulgação dos seus produtos e soluções, no entanto não é atualizado com 

regularidade.  

 

Moviik 
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 A Moviik foi criada em Braga por uma pessoa que adquiriu todo o seu know-how na Q-

Better. Neste sentido foi possível criar um produto competitivo com base em informação 

privilegiada sobre as nossas soluções e estratégias de mercado. 

Esta empresa fornece conceitos e produtos de tecnologia para que as organizações se 

envolvam com os clientes finais e criem experiências únicas. Esta empresa cria produtos de 

tecnologia inovadores para o mercado de experiência do cliente. 

 O website da Moviik está disponível em inglês e é bastante semelhante ao da Q-Better em 

toda a sua estrutura e design. A sua presença nas redes sociais é feita esporadicamente e o 

conteúdo mais frequente é a publicação de artigos, notícias e vídeos demonstrativos dos produtos. 

 

Análise SWOT  

A matriz SWOT implica a análise de quatro diferentes categorias: Forças (fatores internos 

que instigam o crescimento e que devem ser ampliados), Fraquezas (fatores internos que servem 

de obstáculo ao crescimento e que devem ser combatidos), Oportunidades (fatores externos que 

podem ser utilizados para promover o crescimento) e Ameaças (fatores externos que podem 

prejudicar o crescimento). “O que se pretende é definir as relações existentes entre os pontos 

fortes e os fracos da empresa, e as tendências mais importantes que se verificam na sua 

envolvente global.” (Marques, 2018, p. 48) 

O comum das organizações, sendo nacionais ou mundiais, é possuírem pontos fracos e 

fortes. Sendo a Q-Better uma empresa que se preocupa em promover a sua marca e acima de 

tudo garantir uma melhoria da experiência do cliente, procura trabalhar os seus pontos fracos para 

que estes se transformem em pontos fortes, de modo a reduzir ou melhorar as ameaças que 

enfrenta, transformando-as em oportunidades. De seguida, é apresentado de forma sintetizada, 

para uma melhor compreensão, a análise SWOT da Q-Better, ilustrada na Tabela 2. 
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Tabela 2 Análise Swot 

Strengths (Forças) Weaknesses (Fraquezas) 

• Produtos focados na melhoria 
da experiência do consumidor 

• Inovação contínua na 
diversidade de produtos 

• Presença ativa nas redes 
sociais, face aos seus 
concorrentes 

• Produto prático e conveniente 
• Serviço contactless e ecológico 
• Melhoria da satisfação do 

cliente 
• Aumento da segurança e 

conforto 
• Acesso a dados estatísticos 

relevantes 
• Resposta rápida às novas 

tendências 
• Produto flexível capaz de atuar 

em diferentes mercados 
• Rácio qualidade/preço 

• Dependência do smartphone para 
a utilização das soluções 

• Dependência de conexão à Internet 
• Preço elevado face aos produtos 

substitutos 
• Modelo de negócio dependente de 

parceiros 

Opportunities(Oportunidades) Threats (Ameaças) 

• Mercado em crescimento, que 
veio ajudar a atenuar a 
propagação da COVID-19 

• Mercado internacional em 
expansão 

• Procura por soluções 
contactless 

• Mudança repentina da procura por 
parte das empresas 

• Crise económica global afeta os 
mercados 

• Forte presença dos produtos 
substitutos no mercado 

  

Após uma análise aos dados da Tabela 2 é possível aferir que a Alemanha é um mercado 

com bastante potencial, contudo existem alguns pontos fracos internos à empresa e às ameaças 

que o mercado apresenta. Por outro lado, a Q-Better possui pontos fortes capazes de amenizar as 

fraquezas e além disto o mercado alemão aponta oportunidades que fazem dele um mercado 

bastante apelativo. Uma das principais forças passa por ser um produto focado na melhoria da 

experiência do cliente através de produtos contactless e ecológicos, que mais do que nunca são 

pontos valorizados a nível global devido ao novo coronavírus. A melhoria da experiência do 

consumidor é conseguida por exemplo, na diminuição do tempo de espera, o que se traduz numa 

maior satisfação.  



67 

  

 Comparativamente aos seus concorrentes, a Q-Better apresenta vantagem competitiva no 

que toca à capacidade de inovar continuamente os seus produtos e soluções, o que lhe permite 

manter e sustentar a sua competitividade em função do modelo de negócio e do posicionamento 

estrategicamente delineado. Para além de tudo isto, têm um excelente rácio qualidade/preço. A 

Q-Better tem o compromisso de alcançar sempre o equilíbrio perfeito entre as melhores propostas 

comerciais com a melhor qualidade ao menor custo, rapidez, eficiência e índices de eficácia. 

 A Q-Better soube adaptar-se ao mercado de gestão de filas virtuais, mercado este em 

crescimento e em expansão a nível internacional. Para além disto, é um produto flexível capaz de 

atuar em diferentes mercados e adaptar-se a cada um deles. Soube igualmente adaptar-se às 

novas necessidades dos consumidores provocadas pela COVID-19. Os produtos da Q-Better são 

contactless e ajudam a combater a propagação do vírus, tornando a experiência do cliente mais 

segura e confortável. Para além disto, é possível ter acesso a estatísticas diárias/mensais 

relativamente ao fluxo de clientes em loja, permitindo tomar decisões com base em dados reais e 

credíveis. 

 Apesar da atual crise económica ter afetado negativamente o mercado e 

consequentemente o poder de compra dos consumidores e, poder vir a ser um futuro entrave, na 

medida em que pode sofrer uma mudança repentina da procura por este tipo de soluções, a Q-

Better possui uma vantagem neste setor dado que é dos poucos produtores nacionais, sendo a 

Newvision o principal concorrente. No entanto destaca-se por ter uma presença mais ativa a nível 

digital e apresentar preços mais competitivos.  

As soluções da Q-Better apenas pecam pela dependência de smartphone, conexão à 

internet, por ser um produto facilmente substituível e caro face aos produtos substitutos. Também 

o modelo de negócio é um ponto frágil, uma vez que estão muito dependentes daquilo que é o 

negócio dos parceiros e isso acaba por limitar o trabalho da Q-Better. 

  



68 

  

5.3. Estratégia central de Marketing 
 

 A finalidade das ações de marketing visam conquistar o público alemão, motivá-los a 

conhecer a Q-Better através do marketing digital, que inclui ações de promoção e divulgação, bem 

como o estabelecimento de parcerias. A estratégia utilizada para fazer com que os produtos da Q-

Better cheguem ao conhecimento do mercado alemão é a de marketing digital. O marketing digital 

implica o fenómeno de comunicação, presente entre as empresas e os clientes, através dos meios 

digitais, para promover e comercializar os seus produtos, conquistando assim novos clientes e 

aumentando a sua rede de contactos.  

 

Segmentação  
A Q-Better dedica-se a um segmento de mercado diferente, isto é, um grupo de 

consumidores com características semelhantes. O principal segmento da Q-Better é o mercado 

retalhista, isto é, os consumidores B2B. A empresa produz e revende os seus produtos e serviços, 

através de uma rede de parceiros, mais concretamente, distribuidores e instaladores locais que 

garantem uma boa representação da Q-Better além-fronteiras, permitindo que esta alcance uma 

grande variedade de consumidores e assegure a prestação de um serviço de excelência. 

 

Targeting 

Depois da segmentação do mercado, existe o targeting. O seu principal objetivo é 

concentrar os esforços de uma empresa em um ou vários segmentos do mercado, e transformar 

o produto para os consumidores. O target da Q-Better são as empresas do mercado alemão que 

procuram sistemas avançados de gestão de filas, bilhetes virtuais, agendamentos online e 

soluções e-ticket capazes de personalizar, gerir e melhorar o serviço de atendimento ao cliente.  

 

Posicionamento 

Fundamental para a identidade e perceção da empresa junto dos clientes, a Q-Better pretende ser 

reconhecida como uma marca jovem e dinâmica que aposta na inovação e criação de produtos 

contactless e ecológicos, que tornam a experiência do cliente mais segura e confortável. A Q-Better 

pretende posicionar-se através da forma como proporciona uma melhoria da experiência do 

consumidor, que é conseguida, por exemplo, na diminuição do tempo de espera, o que resulta 
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numa maior satisfação. Para além disto, comparativamente aos seus concorrentes, a Q-Better 

apresenta vantagem competitiva no que toca à capacidade de inovação contínua dos produtos e 

soluções, que permite manter e sustentar a sua competitividade em função do modelo de negócio. 

Relativamente ao fator preço, a Q-Better tem o compromisso de alcançar sempre o 

equilíbrio perfeito entre as melhores propostas comerciais com a melhor qualidade ao menor 

custo, rapidez, eficiência e índices de eficácia. 

 Apesar da atual crise económica ter afetado negativamente o mercado e 

consequentemente o poder de compra dos consumidores e, poder vir a ser um futuro entrave, na 

medida em que pode sofrer uma mudança repentina da procura por este tipo de soluções, a Q-

Better possui uma vantagem neste setor dado que é dos poucos produtores nacionais, sendo a 

Newvision o principal concorrente. No entanto destaca-se por ter uma presença mais ativa a nível 

digital e apresentar preços mais competitivos.  
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6. Plano Operacional 

 

Estratégia de produto  

Neste âmbito, consegui perceber que a Q-Better segue um fio condutor muito conciso e 

eficaz. Numa primeira fase, é feita uma análise e avaliação do mercado e se se verificar como 

sendo rentável e vantajoso para a empresa serão exportados os produtos que mais se adequarem 

ao mercado em causa. 

 

Estratégia de preço  

Na análise realizada à Q-Better verifiquei que a estratégia de preços varia de acordo com 

o produto. Por exemplo, o QR-Queue (ver Figura 3) e o QR-Rest (ver Figura 4) são soluções 

gratuitas. Por outro lado, por exemplo, a estratégia de preço do Qube (ver Figura 5) é baseada em 

patamares de número de senhas geradas mensalmente por localização. Existem dois planos de 

subscrição, com proposta de pagamento de forma anual ou mensal (consultar  

Anexo 7 para ver ambos os cenários de preços de compra e venda). 

Tanto o estabelecimento do preço do plano de subscrição mensal, como do plano de 

subscrição anual depende do número de senhas pretendido e varia conforme o preço de compra 

do parceiro e do preço de venda do parceiro. Tendo em conta o número de senhas pretendido, os 

preços de compra por parte dos parceiros podem variar desde os 15,50€ (que representa 2500 

senhas/mês a 0,005€/senha, ou seja, 186€/ano), podendo chegar até aos 160€/mês, que 

representa 1920€/ano e o número de senhas é ilimitado. Já no que diz respeito ao preço de venda 

dos parceiros podem variar desde os 20€/mês (que representa as mesmas 2500 senhas/mês a 

0,008€/senha, ou seja, 240/ano), podendo chegar até aos 225€/mês, que representa 

2700€/ano e o número de senhas é ilimitado. 

No que diz respeito ao plano de subscrição anual, tendo em conta o número de senhas 

pretendido, os preços de compra por parte dos parceiros podem variar desde os 168€ (que 

representa 2500 senhas/mês a 0,005€/senha, ou seja, 14€/mês), podendo chegar até aos 

1800€/ano, que representa 150€/mês e o número de senhas é ilimitado. Já no que diz respeito 

ao preço de venda dos parceiros podem variar desde os 210€/mês (que representa as mesmas 

2500 senhas/mês a 0,007€/senha, ou seja, 17,50€/mês), podendo chegar até aos 2400€/ano, 

que representa 200€/ano e o número de senhas é ilimitado. 
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 Como se pode constatar, nos mercados em que está inserida, é considerada como de 

“preço médio” dentro da sua gama de produtos, ou seja, apesar do preço ser mais elevado na 

maioria dos mercados internacionais, mantém o seu posicionamento relativamente ao de Portugal.  

Após uma análise dos mercados internacionais consegui perceber que no mercado 

europeu e asiático o preço dos produtos é mais elevado. Este fator deve-se às práticas das tarifas 

alfandegárias e da aplicação de todos os custos de exportação inerentes ao processo. Para além 

disso, existe também um aumento propositado e aplicado pelo grupo, devido ao maior poder de 

compra existente na maior parte dos países desses mercados, isto comparativamente a Portugal.  

O preço também é adaptado a cada mercado. Há mercados com poder de compra 

díspares, com sistema de impostos diferentes, com taxas de entrada (países terceiros) e isso tem 

repercussões no pricing. Há mercados mais longínquos que outros em que o peso do transporte 

tem bastante influência no preço e tudo isso tem que ser tido em consideração.  

 

Estratégia de distribuição  

Neste âmbito, existe um distribuidor por região, tendo este, exclusividade de distribuição 

da marca nessa mesma região. Este fator confirma-se muito pela simples razão de o grupo querer 

ter a seu lado distribuidores leais e que cumpram muito facilmente todos os requisitos pretendidos.  

Quando aborda o mercado internacional, o grupo tem uma distribuidora de eleição por 

país que fica responsável por todo o mercado, em vez de existir um distribuidor por região.  

 

Estratégia de comunicação 

Relativamente à estratégia de comunicação, a Q-Better tenta sempre adaptá-la a cada 

mercado, nomeadamente à língua. Quando aborda mercados além-fronteiras, a Q-Better mantém 

os traços nacionais, alterando apenas a abordagem, consoante o tipo de mercado onde se está a 

inserir. Todos os mercados internacionais têm características sociodemográficas, culturais e 

valores diferentes e é nestes parâmetros que as estratégias de comunicação se diferenciam das 

nacionais.  

Posto isto, e em jeito de conclusão, posso denominar a estratégia de comunicação como 

adaptada ao mercado em que se insere, seguindo apenas o padrão do grupo, mas diferenciando-

se no tipo de abordagem que faz. 
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6.1. Tradução de conteúdos  

Na Figura 12 pode consultar um exemplo de uma tradução de um Press Release. Todos 

os conteúdos da empresa utilizados para marketing tiveram de ser traduzidos de português para 

inglês. O processo de tradução utilizado foi manual, recorrendo por vezes a ferramentas de 

tradução automática, evitando uma tradução literal, uma vez que a cultura inglesa difere da cultura 

portuguesa e pretende-se que a mensagem seja percebida da melhor forma. 

 

 

Figura 12 Tradução de Press Release 

6.2. Pesquisa e construção de base de dados 

Como o mercado alemão é um mercado em expansão para a Q-Better, é importante criar 

relacionamentos para que a notoriedade da marca cresça e que saibam sobre as intenções da 

marca em apostar neste mercado. Desta forma, foram criadas bases de dados de várias áreas de 

negócio independentes para fins de internacionalização e foram criadas bases de dados dos 

media, principalmente, websites, jornais e revistas. Estes conteúdos estavam reunidos em 

ficheiros de Excel com várias abas separadas por secções e assuntos que podem ser consultados 

nas Figura 13 e Figura 14. 
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Figura 13 Atualização de base de dados para o mercado alemão 

 

Figura 14 Base de dados para o mercado alemão 

 

6.3. Campanhas  

As campanhas de marketing são eventos que têm por finalidade captar a atenção do 

cliente para determinado produto ou serviço. Para a elaboração destas campanhas, recorre-se a 

meios de promoção, como é exemplo, o email marketing e as redes sociais. Para a entrada no 

mercado alemão existiram 2 campanhas que serão apresentadas por ordem cronológica: a 

campanha de lançamento do Qube, a Black Friday e a campanha de lançamento das novas 

integrações do Qube. 

 

a) Campanha de lançamento do Qube 

Esta campanha (ver Figura 15 e Figura 16) decorreu teve início a 11-12-2020 e terminou 

a 18-12-2020 e ocorreu por decisão estratégica da Q-Better, sendo ideal para apresentar o novo 

produto, o Qube.  

Com o propósito de mudar a forma como as empresas gerem as suas relações com os 

seus clientes, a Q-Better idealizou uma nova e poderosa ferramenta que permite implementar 

melhorias contínuas, um sistema inteligente de gestão de filas com base em tecnologias IoT & 
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Cloud, intitulado de Qube. O seu objetivo é providenciar meios para melhorar a eficiência, 

aumentar as vendas, reduzir os custos operacionais e adquirir novos clientes, principalmente nos 

campos da gestão de filas e Business Inteligence.  

 

Figura 15 Lançamento do Qube 

 

Figura 16 Desempenho da campanha de lançamento do Qube 

 

A campanha de lançamento do Qube foi criada com o objetivo de gerar cliques em ligações 

e gerar leads para obter informações de potenciais clientes neste mercado em crescimento. Os 

dados referentes a esta campanha podem ser consultados na tabela seguinte. 
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Tabela 3 Envolvimento na Publicação de lançamento do Qube 

Publicação Alcance Reações Partilhas Outros 
cliques 

Cliques 
em 

Ligações 

Orçamento 

Qube 26 063 199 3 24 162 25 euros, 
3.57 por dia 

 

Como se pode observar na Tabela 3, o orçamento total para este post foi de 25 euros 

(3.57/dia). Isto resultou em mais de 26 000 pessoas alcançadas e 199 reações no total.  

 

Email Marketing 

 

Figura 17 Newsletter do lançamento do Qube 
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Tabela 4 Envolvimento por email do lançamento do Qube 

Campanha Taxa de abertura Taxa de clique 

Qube 40.0% 4.1% 

 

Como se pode verificar na Tabela 4, esta newsletter (ver Figura 17) foi enviada para todos 

os parceiros da Q-Better, 177, das quais 68 abriram o email, o que resultou numa taxa de abertura 

de 40% e taxa de cliques de 4.1%. No entanto, a newsletter não chegou a 7 dos emails. 94% dos 

utilizadores que abriram o email são homens com idade compreendida entre os 45 e os 54 anos. 

 

b) Campanha de lançamento das novas integrações  

A evolução epidemiológica da infeção provocada pelo novo coronavírus, implicou que 

certas funcionalidades que, até então, nunca tinham sido requisitadas passassem a ser uma 

exigência. Neste contexto, a campanha de lançamento das novas integrações consiste na 

necessidade de assegurar o uso de máscaras por todos aqueles que permaneçam em espaços 

interiores com várias pessoas, haver um maior controlo do número de pessoas em 

estabelecimentos e do controlo da temperatura corporal.  

Esta campanha (ver Figura 18 e Figura 19) decorreu entre 6 e 15 Janeiro e ocorreu por 

decisão estratégica da Q-Better, sendo ideal para apresentar estas novas integrações. Foi criada 

com o objetivo de gerar cliques em ligações e gerar leads para obter informações de potenciais 

clientes neste mercado em crescimento. Os dados referentes a esta campanha podem ser 

consultados na tabela seguinte. 
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Figura 18 Lançamento das Novas Integrações 

 

Figura 19 Desempenho da campanha de lançamento das Novas Integrações 

 

Tabela 5 Envolvimento na Publicação do lançamento das Novas Integrações 

Publicação Alcance Reações Partilhas Cliques 
nos Links 

Orçamento 

Qube 3702 179 3 166 16 euros 
 

Como se pode observar na Tabela 5, o orçamento total para estes posts foi de 16 euros 

(1.78/dia). Isto resultou em mais de 3700 pessoas alcançadas e 179 reações. Na campanha do 

miosolo grátis, também foi realizado um anúncio. 
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Email Marketing 

 

Figura 20 Newsletter do Lançamento das Novas Integrações 

Tabela 6 Envolvimento por email do lançamento das Novas Integrações 

Campanha Taxa de abertura Taxa de clique 

Novas Integrações 33.9% 15.5% 

 

Como se pode verificar na Tabela 6, esta newsletter (ver Figura 20) foi enviada para todos 

os parceiros da Q-Better, 165, dos quais 56 abriram o email, o que resultou numa taxa de abertura 

de 33.9% e taxa de cliques de 5.5%. Cerca de 94% dos utilizadores que abriram o email são 

homens com idade compreendida entre os 45 e os 54 anos. 
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7.  Discussão do estudo de caso 

Este estudo recorre a técnicas de recolha de dados que passam pela observação dos 

relatórios semanais e mensais dos meios digitais utilizados, como as campanhas de email 

marketing e das redes sociais. Para além disso, ao longo de todo o tempo de estágio realizei uma 

observação participante, dado que interagi diretamente com as diferentes ferramentas de 

marketing e tive igualmente, a oportunidade de participar ativamente nas tarefas. No que diz 

respeito à componente digital, a Q-Better tem vindo a apostar cada vez mais em estratégias deste 

âmbito uma vez que se foi apercebendo da sua importância para o sucesso das empresas. 

Ainda que das entrevistas realizadas não seja possível obter dados concretos que 

permitam verificar o efetivo impacto do marketing digital no desempenho da Q-Better, diversas 

estratégias digitais estão a ser desenvolvidas pela empresa com o objetivo de alcançar novos 

distribuidores, fidelizar e aumentar, de facto, o número de vendas. Percebe-se uma evolução da 

Q-Better na estratégia digital, em termos de visibilidade, através de ferramentas como as redes 

sociais e o email marketing. 

 As entrevistas foram efetuadas a dois profissionais: a primeira realizada à responsável 

pelo departamento de marketing e business development, licenciada em Relações Internacionais 

e funcionária da empresa há 1 ano. A segunda entrevista foi realizada ao CEO da empresa, 

Fernando Mendes, função que detém desde o ano de fundação da empresa, 2010. Assim sendo, 

são estes o entrevistado 1 e o entrevistado 2, respetivamente. Tendo em consideração a questão 

de pesquisa - “Qual o papel do Marketing Digital na internacionalização das empresas?”, foram 

abordados os seguintes tópicos identificados anteriormente na revisão de literatura: a relevância 

da cultura e do marketing digital, as estratégias do marketing digital, as motivações para a 

internacionalização, as estratégias adotadas para proceder à internacionalização e a análise de 

concorrentes. 

 Neste ponto do estudo, apresento a discussão dos dados obtidos através das entrevistas, 

procurando responder aos objetivos de investigação. 

 

1. Estratégias adotadas para proceder à internacionalização 

Num mundo cada vez mais globalizado e sendo hoje acrescidas as exigências de 

competitividade a nível mundial, torna-se inevitável que as empresas procedam à 

internacionalização. Com o acréscimo da concorrência internacional, uma das razões que levou 

as empresas portuguesas a procurar mercados internacionais foi a constatação da dimensão de 

Portugal enquanto mercado (Lacerda, 2017). A dimensão de mercado português é considerada 
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um entrave para ambos os entrevistados “Portugal é um mercado microscópico e é este o maior 

problema. A dimensão de Portugal” (entrevistado 2), “O mercado nacional tem bom potencial, e 

é de facto um mercado ao qual voltamos recentemente a focar nos nossos países target. Contudo, 

é um país pequeno e não tem muitos projetos de grande dimensão. Além do mais, apesar dos 

sistemas de Gestão de Filas serem importantes para controlar e melhorar o atendimento a clientes, 

os investimentos são cada vez mais racionalizados dada a quebra de vendas vivido neste período 

pandémico” (entrevistado 1). 

Posto isto, o investimento no exterior, tal como o investimento estrangeiro no país é hoje 

uma necessidade para qualquer economia que se pretenda desenvolver e atingir elevados níveis 

de produtividade. Assim, nos últimos anos foram muitas as empresas que começaram a sua 

adaptação das operações, desde a sua estratégia, estrutura e recursos a operar diretamente nos 

mercados exteriores. “Assim, podemos afirmar que a internacionalização é o resultado do 

processo de adaptação às mudanças que ocorrem dentro de uma empresa e do seu ambiente” 

(Figueira-de-Lemos, Johanson, & Vahlne, 2011).  

As empresas têm adotado estratégias de internacionalização como forma de enaltecer a 

sua posição competitiva e no caso concreto da Q-Better surgiu como “resposta imediata à procura 

do mercado que rapidamente se transformou na estratégia comercial da empresa” (entrevistado 

1). 

Neste seguimento, a estratégia de Internacionalização da Q-Better teve por base um 

conjunto de situações e variáveis, sendo que as principais foram: “a participação em Feiras, que 

nos permitiu sentir os vários mercados e estabelecer contacto com grandes players da área a nível 

mundial e o contacto com potenciais bons parceiros locais que nos garantam a qualidade de 

representação exigida pela Q-Better (quer na expansão do negócio, quer na assistência técnica).” 

(entrevistado 1). Através da participação em feiras internacionais, a Q-Better tem a possibilidade 

de mostrar a sua tecnologia. “Isto de alguma forma permite que os parceiros acreditando em nós 

façam trabalho junto do mercado onde estão inseridos e é uma forma de vincar a nossa marca 

em diferentes mercados” (entrevistado 2). Para além de tudo isto, a Q-Better trabalha através de 

uma “rede de parceiros, distribuidores e instaladores locais, que garantem uma boa representação 

da marca e a prestação de um serviço de excelência” (entrevistado 1), isto permite “entrar em 

cada mercado juntamente com empresas parceiras que já têm uma carteira de clientes, conhecem 

bem o mercado e sabem como melhor chegar ao cliente-final.Por outro lado, os 

clientes/utilizadores de produtos Q-Better necessitam de suporte e apoio técnico, e se este for 
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fornecido localmente é bastante mais eficiente: feito na língua mãe do cliente-final, mais rápido e 

mais personalizado” (entrevistado 2) 

 

2. Motivações para a internacionalização 
Maçães (2017) considera que as organizações têm necessidade de expandir 

internacionalmente os seus negócios quando o mercado nacional se mostra saturado ou incapaz 

de absorver os seus produtos em condições de preço compensadores. A frase que se segue vai 

de encontro a esta ideia “Sentimos que o mercado nacional não iria dar retorno suficiente face ao 

investimento. Internacionalizar é quase que uma obrigatoriedade para o sucesso. Senão não tenho 

volume suficiente para amortizar aquilo que invisto” (entrevistado 2). A internacionalização não 

surgiu então como resposta para a sobrevivência da empresa, foi mais uma “questão de resposta 

imediata à procura do mercado que rapidamente se transformou na estratégia comercial da 

empresa.” (entrevistado 1) 

A internacionalização foi uma estratégia pensada desde a fundação da empresa “Desde 

sempre que a Q-Better considera que o mercado internacional tem maior potencial de expansão” 

(entrevistado 1). Desde cedo que a Q-Better estabeleceu boas relações com empresas/parceiros 

de outros países, começando pela Irlanda, Alemanha, Espanha e Egipto logo no ano de fundação 

(2010) e “em menos de 4 anos alcançámos mercados no Médio Oriente, Ásia, América Latina e 

América Central. Sentimos que o nosso produto era altamente competitivo com outros 

concorrentes internacionais e muito bem acolhido como alternativa.” (entrevistado 1) 

Aquando do processo de internacionalização, quando questionados por que razão 

consideraram a Alemanha como possível mercado, a resposta foi a seguinte: “A Alemanha é o 

motor da Europa. Tem grande poder económico, estimula de forma constante o I&D em novas 

tecnologias e tem capacidade de influenciar o fluxo de inovação nos restantes países Europeus.” 

(entrevistado) No entanto, não descartam a possibilidade de entrada noutros mercados, 

destacando a capacidade da Q-Better em se adaptar aos diferentes mercados. “A Q-Better tem 

total capacidade de se adaptar às necessidades específicas de cada mercado e projetos. A Q-

Better, em conjunto com os seus parceiros locais, tem as condições para concorrer a projetos 

maiores e desafiantes. Temos uma equipa polivalente, com competências de adaptabilidade 

capazes de perceber as reais necessidades e de adaptar as nossas soluções a pedidos 

específicos.” (entrevistado 1) 
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3. A relevância da cultura na elaboração da estratégia para atuar em diferentes 

mercados 

A cultura tem impacto na internacionalização e afeta a estratégia internacional. Prova disto 

é que Teng e Laroche (2006) perceberam que apelos culturalmente compatíveis incorporados em 

anúncios criavam respostas mais favoráveis do que apelos culturalmente opostos, sugerindo assim 

que a congruência cultural importa na estratégia publicitária. Assim sendo, a cultura desempenha 

um papel fulcral para todas as empresas que pretendam ser bem-sucedidas na 

internacionalização, isto é, qualquer empresa deve ter conhecimento sobre a cultura desse 

mercado.  

Existe atualmente um investimento cada vez maior por parte das empresas em preparar 

previamente os colaboradores para oferecer aquilo que o mercado-alvo tem vontade de adquirir e 

ser capaz de responder às suas necessidades. Neste seguimento, quando questionados sobre a 

importância da cultura no que toca à elaboração da estratégia para atuar em diferentes mercados 

que não o doméstico, ambos os entrevistados realçaram a importância do aspeto cultural, 

acrescentando ser “absolutamente fundamental” (entrevistado 2) e imprescindível “se a empresa 

pretender ser bem-sucedida na internacionalização” (entrevistado 1). Para além disto, realçaram 

a cultura como sendo de extrema relevância especificamente na entrada no mercado alemão “a 

importância desta função é reconhecida e respeitada, na grande maioria das empresas. Os 

colaboradores ligados a esta área gozam, regra geral, de uma formação intensa, pelo que são, 

normalmente, muito competentes e bons conhecedores das tendências do mercado. Para oferecer 

os produtos que os alemães têm vontade de comprar é fundamental o conhecimento prévio do 

setor e das suas necessidades.” (entrevistado 1) Para além disto, sendo a Alemanha um mercado 

dinâmico, exigente e competitivo, considera que “a marca tem de apresentar desde a primeira 

abordagem: sinceridade, competência, sofisticação e robustez. Toda a comunicação deve ser 

focada, com mensagens simples, claras e concisas e com objetivos bem definidos.” (entrevistado 

1) 

Neste sentido, relativamente à estratégia de seleção do mercado, foram traduzidos 

conteúdos 6  para o mercado alemão, principalmente de Press Release, das brochuras, de 

documentos e de emails para terceiros sempre que necessário no sentido de diminuir a barreira 

 
6 Podem ser consultados na Figura 12. 
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linguística. Para além disso, foram criadas bases de dados7 e estabelecidos contactos com media 

(essencialmente jornais e revistas) e potenciais parceiros em diversas áreas de negócio. 

 É notório que ambos os entrevistados possuem uma vasta experiência na área de negócios 

internacionais e que quando comunicam com clientes estrangeiros têm em consideração um 

conjunto de aspetos culturais, como os costumes e tradições, ou até mesmo a religião. “Por 

exemplo, a Q-Better não tem negócios com o Norte da Europa porque não há uma cultura de gerir 

uma fila, há todo um civismo e na cabeça deles gestão de filas não tem cabimento. Enquanto para 

uns utilizar uma senha em papel pode ser normal, para outros países pode ser ofensivo, porque 

estamos a tratá-los quase como máquinas.” (entrevistado 2) 

 

4. Internacionalização para o mercado alemão 

Explorar novos mercados é hoje uma realidade, quer para empresas de pequena ou 

grande dimensão, numa perspetiva de levar o seu negócio além-fronteiras, tendo a necessidade 

de expandir internacionalmente os seus negócios quando o mercado nacional se mostra saturado 

ou incapaz de absorver os seus produtos em condições de preço compensadores (Maçães, 2017). 

Por esta razão, a Q-Better optou por internacionalizar para o mercado alemão. “Alemanha é um 

dos principais parceiros comerciais de Portugal e o principal investidor direto estrangeiro em 

termos industriais. Estrategicamente é o primeiro e principal motor do aumento da capacidade de 

inovação, permitindo-nos o acesso a capital humano com maiores níveis de formação, a 

organizações mais bem-adaptadas aos processos de inovação e a redes internacionais de 

conhecimento e parcerias” (entrevistado 1). 

A dimensão do mercado alemão, o maior da Europa, exige uma estratégia de abordagem 

bem concebida, dado que “A Alemanha é um mercado muito dinâmico, exigente e competitivo e 

para ser bem-sucedido a marca tem de apresentar logo na primeira abordagem sinceridade, 

competência, sofisticação e robustez. Toda a comunicação deve ser focada, com mensagens 

simples, claras, concisas e com objetivos bem definidos.” (entrevistado 1). No entanto, 

internacionalizar para a Alemanha tem as duas desvantagens “o idioma, por vezes, funciona como 

uma importante barreira e a concorrência, por parte do Leste da Europa e da Ásia é muito forte.” 

(entrevistado 1). 

 

5. O papel do marketing digital para as empresas 

 
7 Podem ser consultadas na Figura 13 e Figura 14. 
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O marketing digital tem vindo a desempenhar um papel predominante para as empresas, 

uma vez que existe uma aposta cada vez maior nas atividades de marketing digital. Kannan e Alice 

(2017) definem marketing digital como sendo um processo tecnologicamente adaptável no qual 

as empresas colaboram com os seus clientes e parceiros, de forma a criarem, comunicarem e a 

manterem valor para todas as partes interessadas. 

Assim sendo, os entrevistados reconhecem a importância crescente do marketing digital, 

realçando a sua capacidade de alcance “é um veículo de divulgação massivo e que de alguma 

forma em relação aos veículos tradicionais alcança um número gigante de pessoas e nos permite 

medir o sucesso de uma campanha a preços fantásticos” (entrevistado 2). Já o (entrevistado 1) 

refere que “é uma estratégia comprovada tanto para as empresas B2B como B2C, que procuram 

atrair mais tráfego da web, gerar leads de qualidade e aumentar as vendas internacionalmente 

usando estratégias de inbound marketing.” Para além disto, realçou que ““num mundo com 

excesso de informação e escassez de atenção, além do crescimento do papel da internet na vida 

quotidiana e profissional, os métodos de marketing digital, como o marketing de conteúdo, blogs, 

Search Engine Optimization (SEO), Publicidade Adwords, email marketing e redes sociais 

preenchem cada vez mais as necessidades e interesses das pessoas e atraem, eventualmente, 

novos clientes.” 

No que diz respeito à componente digital, a Q-Better tem vindo a apostar cada vez mais 

em estratégias deste âmbito uma vez que se foi percebendo da sua importância para o sucesso 

das empresas. A afirmação que se segue vai de encontro a esta ideia: “é algo que temos vindo a 

apostar em maior força dos últimos anos para cá. de todas as ações que possamos ter do ponto 

de vista de marketing digital, temos de investir nesse mercado a vários níveis” (entrevistado 2). 

Ainda que das entrevistas realizadas não seja possível obter dados concretos que 

permitam verificar o efetivo impacto do marketing digital no desempenho da Q-Better, diversas 

estratégias digitais estão a ser desenvolvidas pela empresa com o objetivo de alcançar novos 

distribuidores, fidelizar e aumentar, de facto, o número de vendas. Percebe-se uma evolução da 

Q-Better na estratégia digital, em termos de visibilidade, através de ferramentas como as redes 

sociais8 e o email marketing9. 

 

6. Relevância das estratégias de marketing digital 

 
8 Podem ser consultados na Figura 15, Figura 16, Figura 18 e Figura 19. 
9  Podem ser consultados na Figura 17 e Figura 20. 
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O marketing digital permite a implementação de estratégias de uma forma económica 

(Lal, 2018) e com bons resultados, acabando por ser um ponto valioso para as empresas. Neste 

sentido, recorrem a estratégias de marketing digital de forma a destacarem-se da concorrência, a 

melhorarem os resultados e serve como base para se tornarem visíveis em mercados estratégicos. 

Neste seguimento, a principal estratégia da Q-Better baseia-se em Inbound Marketing “neste tipo 

de estratégia o cliente é sempre o foco principal e dessa forma o objetivo é conquistar a atenção 

das pessoas e construir um tipo de ligação através da produção de conteúdos, utilizando o Blog, 

redes sociais, email marketing, etc” (entrevistado 1). 

A Q-Better manteve esta estratégia, usada para outros mercados e replicaram a mesma 

para entrar no mercado alemão. É um conceito estratégico nas empresas e que visa atrair o tráfego 

internacional e alcançar uma audiência universal, porque a forma como as pessoas “pesquisam, 

interagem, consomem e compram, mudou nos últimos anos. O inbound marketing é uma 

estratégia eficiente nos processos e eficaz nos resultados e uma metodologia para atrair clientes-

target para a empresa com base no desenvolvimento de conteúdo de qualidade e adaptado a cada 

mercado” (entrevistado 1). 

Este tipo de estratégia é utilizado no Blog, Redes Sociais e email marketing e “contém 5 

etapas que seguem uma lógica clara para atrair a lead” (entrevistado 1). 

1) Atrair 
2) Converter 
3) Relacionar 
4) Vender 
5) Analisar 
 

7. Análise de concorrentes 

As sociedades modernas atuais são sociedades de ciclo curto, em que a inovação é o que 

guia as empresas para a sobrevivência. Este ciclo de renovação permanente significa então que 

as empresas têm duas hipóteses: inovar ou “morrer”. As empresas têm então que inovar 

compulsivamente, se pretendem continuar no mercado, dado que os produtos rapidamente 

deixarão de ser os mais comprados e preferidos mesmo no mercado interno. “Mercado esse 

constantemente assediado pela oferta global inovadora, que rapidamente trocará os produtos das 

empresas locais por algo novo!” (Lacerda, 2017)  

A busca permanente de soluções inovadoras com base em tecnologias emergentes é algo 

que distingue a Q-Better dos seus concorrentes “procuramos sempre novas ideias e aplicamos as 

tecnologias mais recentes para agregar valor aos nossos produtos. Aqui é feita uma análise 
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contínua, em conjunto com os nossos parceiros, das necessidades dos mercados e dos seus 

clientes-finais” (entrevistado 1), “desenvolvemos plataformas IoT e Cloud que é o que atualmente 

as empresas procuram” (entrevistado 2). Para além de tudo isto, a equipa de suporte técnico eleva 

a qualidade dos serviços prestados pela Q-Better uma vez que “todos os sistemas são testados 

com regularidade para prevenir e antecipar eventuais erros e bugs. Desta forma podemos 

antecipar problemas e resolvê-los de forma pró-ativa. Primamos por garantir que as soluções e 

produtos (software e hardware) mantêm sempre os nossos parâmetros de qualidade.” 

(entrevistado 1). Por último, ambos os entrevistados se mostraram em sintonia e realçaram os 

preços praticados pela empresa face aos concorrentes “A Q-Better prima por ter um excelente 

rácio qualidade/preço, face ao praticado pela principal concorrência.” (entrevistado 1), “temos 

um preço muito equilibrado, produtos fiáveis e confiáveis, suficientemente flexíveis para poder 

estar em determinados mercados” (entrevistado 2). “A tecnologia e as ações de marketing 

utilizadas, bem como o apoio dos parceiros, que no nosso modelo de negócio é fundamental e a 

flexibilidade que temos ao ponto de desenvolver features para nos ligarmos a sistemas de 

terceiros” (entrevistado 1) são pontos que fazem a Q-Better destacar-se de concorrência. 

No entanto, o modelo de negócio da Q-Better também tem as suas fraquezas: “O modelo 

de negócio é a parte mais frágil que a empresa tem. É um modelo muito dependente daquilo que 

é o negócio dos parceiros e isso limita-nos muito. A Q-Better não faz instalações. Pede ao parceiro 

para instalar. Isto cria um grau de dependência brutal.” (entrevistado 2). É importante que a Q-

Better crie relações com os seus clientes para que não perca quotas de mercado para os atuais e 

futuros concorrentes. É igualmente importante que o grupo procure descobrir aquilo que pode 

oferecer e que seja escasso ou bastante procurado num determinado mercado. 
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8. Conclusões finais 
 

 Neste ponto serão apresentados resultados os principais resultados obtidos e as principais 

conclusões do estudo de caso. Serão também identificadas as limitações que foram surgindo ao 

longo do relatório de estágio e que poderão ser úteis em investigações futuras.  

As empresas estão cada vez mais obrigadas a repensar e aprimorarem as suas atividades 

além-fronteiras. Por conseguinte, e de acordo com Simões et al., (2013) as empresas incluem a 

internacionalização nas suas estratégias, face ao declínio do mercado doméstico, sendo forçadas 

por questões de sobrevivência, a explorar mercados externos. 

 O presente relatório de estágio teve como tema a internacionalização da Q-Better para o 

mercado alemão com recurso ao marketing digital com o objetivo de expandir o negócio e 

conquistar quota de mercado. A investigação ocorreu através de um estágio de 6 meses na Q-

Better, em Braga. 

Em termos teóricos, a revisão da literatura foca num primeiro tema que diz respeito à 

“internacionalização”, às principais motivações que levam a este processo e à importância da 

inteligência cultural no processo de seleção de potenciais mercados. O segundo tema aborda 

conceitos inerentes ao marketing digital. Aqui foi abordado, em particular, a definição de 

marketing, marketing digital, o comportamento do cliente, no âmbito da jornada do consumidor, 

o plano de marketing e o papel que este desempenha na internacionalização das empresas. De 

modo a complementar esta revisão, foi realizado um estudo prévio do mercado de toda a 

envolvente externa, em particular, da análise das 5 forças de Porter e da análise SWOT como 

preparação e confirmação da viabilidade da escolha do mercado alemão para delinear o melhor 

caminho de atuação para o sucesso da Q-Better. 

A seleção do modo de entrada é vital para que a empresa se possa definir como pretende 

estar presente no novo mercado. Tanto a internacionalização para o mercado alemão, como para 

outros mercados onde a Q-Better realiza atividades, o modo de entrada privilegiado é a exportação 

através de uma rede de parceiros, distribuidores e instaladores locais que garantem uma boa 

representação da marca e a prestação de um serviço de excelência. Não obstante, existem alguns 

riscos, geralmente associados ao modelo de negócio dependente de parceiros. Na seleção do 

modo de entrada, foram criadas bases de dados de potenciais retalhistas para colaborarem com 

a Q-Better que foram contactados. Uma das dificuldades neste âmbito, foi o facto de posicionar a 

Q-Better como uma marca de produtos facilmente substituíveis face às soluções tradicionais.  
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Nesta perspetiva, foi realizado o estudo de mercado por parte da empresa que serviu de 

preparação e de confirmação da viabilidade da escolha do mercado alemão por parte da Q-Better 

para delinear o melhor caminho para o sucesso. “Novas formas de colaboração internacional 

tornaram-se viáveis, à medida que as tecnologias da Internet ajudam a sustentar os processos de 

negócios entre empresas em rede” (Baskerville & Smithson, 1995; Ching et al., 1993, citado por 

Bell e Loane, 2010, p. 215). 

Como tal, relativamente ao plano de marketing digital e à identificação de ferramentas 

utilizadas para promoção digital, deu-se especial destaque às redes sociais e ao email marketing. 

Foram traduzidos conteúdos para o mercado alemão, principalmente de Press Release, das 

brochuras, de documentos e de e-mails para terceiros sempre que necessário no sentido de 

diminuir a barreira linguística. Para além disso, foram criadas bases de dados e estabelecidos 

contactos com media (essencialmente jornais e revistas) e potenciais parceiros em diversas áreas 

de negócio. 

Tal como foi referido ao longo deste trabalho, as ferramentas de comunicação digital 

possibilitam o alcance de um maior número de pessoas de uma forma mais fácil e rápida, 

chegando instantaneamente a vários pontos do globo e que permitem a construção de uma relação 

muito mais direta e pessoal entre as marcas e os respetivos públicos. 

Pode-se concluir que o marketing digital desempenha um papel cada vez mais pertinente, 

dada a visibilidade e perspetiva de crescimento a nível financeiro que poderá advir das estratégias 

digitais mais adequadas. Ainda que das entrevistas realizadas não seja possível obter dados 

concretos que permitam verificar o efetivo impacto do marketing digital na performance da Q-

Better, diversas estratégias digitais estão a ser desenvolvidas pela empresa com o objetivo de 

alcançar novos distribuidores, fidelizar e aumentar, de facto, o número de vendas. Percebe-se uma 

evolução da Q-Better na estratégia digital, em termos de visibilidade, através de ferramentas como 

as redes sociais e o email marketing. 

Pela observação realizada na empresa a respeito do marketing digital para o mercado 

alemão, Cláudia Senra, refere em entrevista que considera necessário alguns pontos a melhorar 

na empresa para melhorar as estratégias de marketing, não só para o mercado alemão, mas para 

a entrada de qualquer mercado, nomeadamente, trabalhar o marketing de conteúdo, implementar 

a estratégia de SEO, melhorar a estratégia de email marketing, melhorar o desempenho do website 

e melhorar a experiência do consumidor.  
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Limitações do estudo e investigações futuras 

Neste tópico serão referidas certas limitações que foram surgindo ao longo do 

desenvolvimento deste estudo. Creio que em estudos posteriores deverão isolar métricas que 

permitam perceber de uma forma mais rigorosa e fiável a relação entre as diversas variáveis 

analisadas e a importância das mesmas no contexto em estudo.  

Como este estágio teve uma duração de apenas 6 meses e, tal como, Cláudia Senra, 

refere em entrevista (ver Apêndice A), a Q-Better ainda se encontra numa fase de iniciação das 

atividades do lançamento para o mercado alemão. Uma limitação relaciona-se com isto mesmo. 

Nos últimos meses trabalhou-se na criação da marca no mercado para que se começasse a notar 

o resultado de algumas métricas. No entanto, não foi o suficiente para ver os resultados desse 

trabalho para retirar mais conclusões. Neste relatório são apresentadas as estratégias e as 

ferramentas usadas em todas as operações com alguns resultados visíveis, como foi o caso das 

campanhas e do email marketing, mais concretamente em métricas, como o alcance, a taxa de 

rejeição e a taxa de clique. 

Creio que em estudos posteriores seria vantajoso aferir o impacto de mais indicadores de 

avaliação da performance da internacionalização da empresa, como por exemplo, o retorno sobre 

o investimento, a origem e o volume do tráfego. Por fim, seria também pertinente focar em 

melhorar cada área da estratégia de marketing digital. 

Neste último tópico serão referidas sugestões para futuras investigações. Seria da maior 

importância que em estudos futuros fosse possível realizar um estudo sobre as diferentes 

ferramentas de marketing digital. Recomenda-se que se faça uma investigação que recorra a mais 

recursos e que seja possível comparar dados das práticas de medição dos canais usados e 

estratégias.  
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Apêndices 
 

Apêndice A Guião de perguntas para a entrevista com Cláudia Senra do 
departamento de Marketing e Business Development 

1. Como melhorar o reconhecimento da Q-Better no mercado alemão? 

2. Considera que a cultura deve ser considerada na elaboração da estratégia para atuar em 

diferentes mercados? 

3. Como aumentar o volume de receitas no mercado alemão? 

4. Quais as principais forças da Q-Better? 

5. Vê alguma fraqueza que ache que pode ser melhorada? 

6. De que forma pode a Q-Better destacar-se dos concorrentes? 

7. Qual o principal concorrente da Q-Better (a nível nacional e internacional)? Porquê? 

8. Sente que a Q-Better tem mais oportunidades a nível internacional ou nacional? 

9. Quais foram as principais motivações que levaram a Q-Better a proceder à internacionalização? 

10. A internacionalização surgiu como resposta para a sobrevivência da empresa? 

11. Aquando do processo de internacionalização, por que razão consideraram a Alemanha como 

um possível mercado?  

12. Como foi definida a estratégia de internacionalização? 

13. Quais os modos de entrada que a Q-Better vai utilizar para entrar no mercado alemão? 

14. Quais foram algumas das diferenças entre o lançamento para o mercado alemão em 

comparação com outros mercados internacionais? 

15. Quais ferramentas de marketing digital considera mais importantes para proceder à promoção 

digital para o mercado alemão? 

16. Quais estratégias de marketing digital considera mais importantes para proceder à 

internacionalização para o mercado alemão? 

17. Qual o papel do marketing digital no processo de internacionalização? 
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Apêndice B Guião de perguntas para a entrevista com Fernando Mendes, CEO da Q-
Better 

1. Como melhorar o reconhecimento da Q-Better no mercado alemão? 

2. Como aumentar o volume de receitas no mercado alemão? 

3. Quais as principais forças da Q-Better? 

4. Vê alguma fraqueza que ache que pode ser melhorada? 

5. De que forma pode a Q-Better destacar-se dos concorrentes? 

6. Qual o principal concorrente da Q-Better (a nível nacional e internacional)? Porquê? 

7. Sente que a Q-Better tem mais oportunidades a nível internacional ou nacional? 

8. Quais foram as principais motivações que levaram a Q-Better a proceder à internacionalização? 

9. A internacionalização surgiu como resposta para a sobrevivência da empresa? 

10. Aquando do processo de internacionalização, por que razão consideraram a Alemanha como 

um possível mercado? 

11. Quais os modos de entrada que a Q-Better vai utilizar para entrar no mercado alemão? 

12. Quais foram algumas das diferenças entre o lançamento para o mercado alemão em 

comparação com outros mercados internacionais? 
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Apêndice C Tabela de análise tipológica por semelhança das entrevistas 

Tipologia Referida por Citação a ressalvar Pontos de análise 

fundamentais 

Compreender como é 
possível melhorar o 
reconhecimento da 
empresa no mercado 
internacional. 

Cláudia Senra “A Alemanha é um dos principais 
parceiros comerciais de Portugal e 
o principal investidor direto 
estrangeiro em termos industriais. 

Estrategicamente é o primeiro e 
principal motor do aumento da 
capacidade de inovação, 
permitindo-nos o acesso a capital 
humano com maiores níveis de 
formação, a organizações mais 
bem-adaptadas aos processos de 
inovação e a redes internacionais 
de conhecimento e parcerias. 

A Alemanha é um mercado muito 
dinâmico, exigente e competitivo, 
apresenta oportunidades de 
negócio. Líder em inovação, a 
estratégia alemã “high tech” (que 
visa promover o desenvolvimento 
de produtos inovadores e manter a 
competitividade alemã a nível 
global), aposta em áreas 
prioritárias como sejam, o clima e 
a energia, a saúde e nutrição, a 
mobilidade, a segurança e a 
comunicação.” 

Reconhecimento da Q-
Better 

Compreender como é 
possível melhorar o 
reconhecimento da 
empresa no mercado 
internacional. 

Fernando 
Mendes 

 

“Presença em feiras 
internacionais, onde temos a 
possibilidade de mostrar a nossa 
tecnologia. Isto de alguma forma 
permite que os parceiros 
acreditando em nós façam 
trabalho junto do mercado onde 
estão inseridos e é uma forma de 
vincar a nossa marca em 
diferentes mercados. É o caso das 
redes sociais. É algo que temos 
vindo a apostar em maior força 
dos últimos anos para cá. Outro 
ponto passa por exemplo por 
melhorar a imagem da Q-Better a 

Reconhecimento da Q-
Better 
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nível do website e das técnicas de 
marketing digital para podermos 
estar nos principais motores de 
busca.” 

Compreender 
de que forma a cultura 
é importante na 
elaboração da 
estratégia para atuar 
em novos mercados. 

Cláudia Senra “Não só no caso da Alemanha, 
mas como qualquer outro país, se 
a empresa pretende ser bem-
sucedida na internacionalização. 

A Alemanha é um país de 
compradores e a importância 
desta função é reconhecida e 
respeitada, na grande maioria das 
empresas. Os colaboradores 
ligados a esta área gozam, regra 
geral, de uma formação intensa, 
pelo que são, normalmente, muito 
competentes e bons conhecedores 
das tendências do mercado. Para 
oferecer os produtos que os 
alemães têm vontade de comprar, 
é fundamental o conhecimento 
prévio do setor e das suas 
necessidades.” 

Cultura 

Compreender de que 
forma a cultura é 
importante na 
elaboração da 
estratégia para atuar 
em novos mercados. 

Fernando 
Mendes 

“O aspeto cultural quando 
tencionamos entrar num mercado 
é absolutamente fundamental. A 
forma como lidamos/abordamos 
e aquilo que damos mais ou 
menos, muitas vezes pode ser 
bem/mal interpretado. Por 
exemplo, A Q-Better não tem 
negócios com o Norte da Europa 
porque não há uma cultura de 
gerir uma fila, há todo um civismo 
e na cabeça deles gestão de filas 
não tem cabimento. Enquanto 
para uns utilizar uma senha em 
papel pode ser normal, para 
outros países isso pode ser 
ofensivo, porque estamos a tratá-
los quase como máquinas.” 

Cultura 

Perceber o impacto 
das estratégias de 
internacionalização e 
de marketing digital na 

Cláudia Senra “A estratégia de apostar em 
trabalhar através de uma rede de 
parceiros locais, permite à Q-
Better entrar em cada mercado 
juntamente com empresas 

Volume de vendas 



100 

  

performance da 
empresa. 

parceiras que já têm uma carteira 
de clientes, conhecem bem o 
mercado e sabem como melhor 
chegar ao cliente-final. 

Por outro lado, os 
clientes/utilizadores de produtos 
Q-Better necessitam de suporte e 
apoio técnico, e se este for 
fornecido localmente é bastante 
mais eficiente: feito na língua mãe 
do cliente-final, mais rápido e mais 
personalizado.” 

Perceber o impacto 
das estratégias de 
internacionalização e 
de marketing digital na 
performance da 
empresa. 

Fernando 
Mendes 

“Tem de ser um produto fiável e 
confiável. Para além de todas as 
ações que possamos ter do ponto 
de vista de marketing digital, 
temos de investir nesse mercado 
a vários níveis. A adaptação do 
preço ao mercado é fundamental; 
temos de ter alguma flexibilidade 
de preço e ter em conta a 
capacidade aquisitiva do mercado 
em questão.” 

Volume de vendas 

Compreender 
de que forma o 
marketing digital é 
importante para o 
processo de 
internacionalização. 

Fernand
o Mendes 

 

“Vejo o marketing digital como um 
veículo de divulgação massivo e 
que de alguma forma em relação 
aos veículos tradicionais alcança 
um número gigante de pessoas. 
Há esta facilidade de poder 
construir rapidamente e há a 
possibilidade de poder medir o 
sucesso de uma 
campanha/notícia a preços 
fantásticos.” 

Papel do 
Marketing Digital 

Compreender de que 
forma o marketing 
digital é importante 
para o processo de 
internacionalização. 

Cláudia Senra “Num mundo com excesso de 
informação e escassez de 
atenção, além do crescimento do 
papel da internet na vida 
quotidiana e profissional, os 
métodos de marketing digital, 
como o marketing de conteúdo, 
blogs, Search Engine Optimization 
(SEO), redes sociais, entre outros, 
preenchem cada vez mais as 
necessidades e interesses das 

Papel do Marketing 
Digital 
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pessoas e, eventualmente, atraem 
novos clientes.” 

Aferir quais as 
ferramentas de 
marketing digital 
utilizadas para a 
promoção digital para 
entrar no mercado 
alemão. 

Cláudia Senra “SEO, Publicidade AdWords, 
Redes Sociais, Blog e Email 
Marketing.” 

Ferramentas de 
Marketing Digital 

Compreender de que 
forma as estratégias 
são importantes para a 
empresa e aferir todas 
as estratégias de 
marketing digital da 
empresa para o 
mercado alemão. 

Cláudia Senra “A principal estratégia baseia-se 
em Inbound Marketing. O sucesso 
do Inbound Marketing reside na 
estratégia o cliente é sempre o 
foco principal. Dessa forma, o 
objetivo é conquistar a atenção 
das pessoas e construir um tipo 
de ligação através da produção de 
conteúdos (Blog, Redes Sociais, E-
mail Marketing, etc). 

O inbound marketing é por si um 
conceito “global” e estratégico 
nas empresas, porque a forma 
como as pessoas pesquisam, 
interagem, consomem e 
compram, mudou nos últimos 
anos. A força do marketing 
inbound por via digital visa atrair 
o tráfego internacional e construir 
uma audiência global. O 
marketing inbound é uma 
estratégia eficiente nos processos 
e eficaz nos resultados, e uma 
metodologia para atrair clientes-
target para a empresa com base 
no desenvolvimento de conteúdo 
de qualidade e adaptado a cada 
mercado.” 

Estratégias de Marketing 
Digital 

Aferir a estratégia de 
internacionalização 
adotada pela 
empresa. 

Cláudia Senra “Participação em Feiras, que nos 
permitiu “sentir” os vários 
mercados e estabelecer contacto 
com grandes players da área a 
nível mundial que nos garantam a 
qualidade de representação 
exigida pela Q-Better (quer na 
expansão do negócio, quer na 
assistência técnica).” 

Estratégias de 
internacionalização 
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Perceber se a 
Internacionalização 
surgiu como resposta 
para a sobrevivência 
da empresa. 

Cláudia Senra “Não foi uma questão de 
sobrevivência, foi uma questão de 
resposta imediata à procura do 
mercado que rapidamente se 
transformou na estratégia 
comercial da empresa.” 

Internacionalização 

Perceber a razão pela 
qual foi considerada a 
Alemanha como um 
possível mercado. 

Cláudia Senra “A Alemanha é o motor da 
Europa. Tem grande poder 
económico, estimula de forma 
constante o I&D em novas 
tecnologias e tem capacidade de 
influenciar o fluxo de inovação nos 
restantes países Europeus.” 

Mercado alemão 

Lançamento para o 
mercado alemão. 

Cláudia Senra “A Alemanha é um mercado muito 
dinâmico, exigente e competitivo. 

A marca tem de apresentar logo 
na primeira abordagem: 
sinceridade, competência, 
sofisticação e robustez. 

Toda a comunicação deve ser 
focada, com mensagens simples, 
claras e concisas, e com objetivos 
bem definidos.” 

Mercado alemão 

Perceber se a Q-Better 
atua mais em mercado 
nacional ou 
internacional. 

Cláudia Senra “Consideramos que o mercado 
internacional tem maior potencial 
de expansão. 

A Q-Better tem total capacidade de 
se adaptar às necessidades 
especificas de cada mercado e 
projetos. A Q-Better, em conjunto 
com os seus parceiros locais, tem 
as condições para concorrer a 
projetos maiores e desafiantes. 

Temos uma equipa polivalente, 
com competências de 
adaptabilidade de comunicação 
com parceiros, perceber as suas 
reais necessidades e de adaptar 
as nossas soluções a pedidos 
específicos. 

O mercado nacional tem bom 
potencial, e é de facto um 
mercado ao qual voltamos 

Internacionalização 
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recentemente a focar nos nossos 
países target. Contudo, é um país 
pequeno e não tem muitos 
projetos de grande dimensão. 

Além do mais, apesar dos 
sistemas de Gestão de Filas 
serem importantes para controlar 
e melhorar o atendimento a 
clientes, os investimentos são 
cada vez mais racionalizados dada 
a quebra de vendas vivido neste 
período pandémico.” 

Perceber as razões 
que levaram a apostar 
no mercado 
internacional. 

 

Cláudia Senra “Desde cedo que a Q-Better 
estabeleceu boas relações com 
empresas / parceiros de outros 
países, começando por Irlanda, 
Alemanha, Espanha e Egipto logo 
no ano de fundação (2010) e em 
menos de 4 anos alcançámos 
mercados no Médio Oriente, Asia, 
América Latina e América Central. 
Sentimos que o nosso produto era 
altamente competitivo com outros 
concorrentes internacionais e 
muito bem acolhido como 
alternativa.” 

Motivações para a 
internacionalização 

Perceber as razões 
que levaram a apostar 
no mercado 
internacional. 

 

Fernando 
Mendes 

“Sentimos que o mercado 
nacional não iria dar retorno 
suficiente face ao investimento. 
Internacionalizar é quase que uma 
obrigatoriedade para o sucesso. 
Senão não tenho volume 
suficiente para amortizar aquilo 
que invisto. Portugal é um 
mercado microscópico e é este o 
maior problema. A dimensão de 
Portugal.” 

Motivações para a 
internacionalização 

Aferir quais os modos 
de entrada a utilizar 
para a 
internacionalização 
para o mercado 
alemão. 

 

Cláudia Senra 

 

“Através de parceiros, 
distribuidores e Instaladores 
locais, que garantam uma boa 
representação da marca e a 
prestação de um serviço de 
excelência.” 

Modos de entrada 
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Perceber como se 
pode destacar da 
concorrência. 

Fernando 
Mendes 

 

“A tecnologia que usamos e neste 
ponto estamos fortes; as ações de 
marketing que podemos fazer e 
temos vindo a apostar cada vez 
mais; o apoio a parceiros que no 
nosso modelo de negócio é 
fundamental e a nossa 
flexibilidade: ao ponto de 
podermos desenvolver features 
para nos ligarmos a sistemas de 
terceiros.” 

Concorrência 

Perceber como se 
pode destacar da 
concorrência. 

Cláudia Senra “A busca permanente de soluções 
inovadoras, com base em 
tecnologias emergentes. Em 
paralelo é feita uma análise 
continua, em conjunto com os 
nossos parceiros, das 
necessidades dos mercados e dos 
seus clientes-finais. 

A nossa equipa de Suporte 
Técnico testa, com regularidade, 
todos os nossos sistemas para 
prevenir e antecipar eventuais 
erros e bugs. Desta forma 
podemos antecipar problemas e 
resolvê-los de forma pró-ativa. 

Por último, mas um dos principais 
fatores a que os clientes olham 
primeiro, o fator Preço. A Q-Better 
prima por ter um excelente rácio 
qualidade / preço, face ao 
praticado pela principal 
concorrência.” 

Concorrência 

Determinar os pontos 
fortes da empresa. 

Fernando 
Mendes 

“Temos um preço muito 
equilibrado, produtos fiáveis e 
confiáveis, suficientemente 
flexíveis para poder estar em 
determinados mercados e 
desenvolvemos plataformas IoT e 
Cloud que é o que atualmente as 
empresas procuram.” 

Análise Swot 

Determinar os pontos 
fortes da empresa. 

Cláudia Senra “Inovação e Qualidade: 
Procuramos sempre novas ideias 
e aplicamos as tecnologias mais 

Análise Swot 
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recentes para agregar valor aos 
nossos produtos.” 

Perceber aquilo que 
pode ser corrigido para 
melhorar a 
performance da 
empresa. 

Fernando 
Mendes 

“O modelo de negócio é a parte 
mais frágil que a empresa tem. É 
um modelo muito dependente 
daquilo que é o negócio dos 
parceiros e isso limita-nos muito. 
A Q-Better não faz instalações. 
Pede ao parceiro para instalar. 
Isto cria um grau de dependência 
brutal.” 

Análise Swot 

Perceber aquilo que 
pode ser corrigido para 
melhorar a 
performance da 
empresa. 

Cláudia Senra “A dimensão do mercado alemão, 
o maior de Europa, exige uma 
estratégia de abordagem bem 
concebida. 

O idioma, por vezes, funciona 
como uma importante barreira. 

A concorrência, por parte do Leste 
da Europa e da Ásia, é muito 
forte.” 

Análise Swot 
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Anexos 
 

Anexo 1 Relatório Semanal 
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Anexo 2 Relatório Mensal 
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Anexo 3 Planeamento Semanal 
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Anexo 4 Tradução de Press Release (documento em português) 
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Anexo 5 Dados email marketing Qube 
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Anexo 6 Dados email marketing Novas Integrações 
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Anexo 7 Tabela de preços Qube - B2B 


