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Resumo

Estudos recentes sugerem que as teorias tradicionais de internacionaliza¢ao
empresarial nao se aplicam as empresas de e-services. Tais teorias tradicionais
defendem que as empresas internacionalizam-se através de abordagens
comportamentais ou abordagens econdmicas racionais, de forma gradual e
incremental. No entanto, alguns especialistas discordam e nao aplicam as
teorias no caso do e-commerce. Estes especialistas referem-se a e-commerce mas
achamos pertinente fazer uma analogia de e-commerce para e-service partindo do
pressuposto que o e-service pode ser integrado no e-commerce.

Dos factores salientados, entre outros, a internacionalizagao depende da
capacidade de marketing. A capacidade de marketing representa a capacidade
de uma empresa identificar mercados-alvo, desenvolver estratégias do
marketing mix, e construir e manter o relacionamento com os clientes leais.
Neste contexto é importante investigar algumas questdes relevantes que tornam

a capacidade de marketing importante na internacionalizacao de e-services.

Palavras-chave: capacidade de marketing, internacionalizacao de e-service;

estudo de caso; Portugal; Porto Editora; Infopédia






Abstract

Recent research suggests that a traditional theory of corporate
internationalization doesn’t apply to e-services companies. Such theories argue
that firms internationalize through behavioral or rational economic approaches,
gradually and incrementally. However, some experts disagree and don’t apply
the theories in case of e-commerce. These experts refer to e-commerce but we
think is necessary to make an analogy of e-commerce to e-service on the
assumption that e-service can be integrated into e-commerce.

From the highlighted factors, among others, the international depends on
marketing capability. The marketing capability is the ability of a company to
identify target markets, developing the marketing mix strategies, and build and
maintain relationships with loyal customers. In this context it is important to
investigate some relevant issues that make the ability marketing major to e-

services internationalization.

Keywords: marketing capability, internationalization of e-service; case study;
Portugal, Porto Editora; Infopédia
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Introducao

Assiste-se ao crescimento dos servigos prestados pela internet (e-service)
(Sousa, 2006). Na criacao de e-services, a influéncia da Internet foi revolucionaria
e provocou mudangas fundamentais na economia da industria de servigos ao
eliminar as fronteiras que separavam as empresas e os paises (Boyer, Hallowell
e Roth, 2002; Wymbs, 2000). A tecnologia simplificou as transacg¢des e facilitou a
troca de informacao.

Devido ao facto dos mercados domésticos encontrarem-se saturados ou
estarem a tornar-se obsoletos, a internacionalizacao de e-services oferece uma
nova oportunidade. Alguns especialistas comprovam a existéncia de um
impacto positivo entre os e-services e a realizacao de transac¢des internacionais
(Bennett, 1977, Luo, Zhao e Du, 2005; Nieto e Fernandez, 2006, Winsted e
Patterson, 1998).

As teorias de internacionalizacao tradicionais tais como a Teoria dos Custos
de Transacgao, O Modelo de Uppsala e a revisao deste modelo, desenvolvidas
com um argumento baseado em redes de negdcio, sao omissas relativamente a
internacionalizagdo de e-services. Igualmente, estas teorias também nao
abordam a capacidade de marketing como um fator influenciador na
internacionalizacao dos e-services.

O intento deste artigo é estudar o facto da capacidade de marketing
influenciar a internacionalizacao de e-services e qual o seu impacto, positivo ou
negativo. Ap0s se verificar o impacto, este, se for positivo, deseja-se investigar
quais as principais varidveis associadas a relagdao entre a capacidade marketing
e a internacionalizacao de e-services. O artigo esta estruturado da seguinte

forma. A primeira sec¢do corresponde a revisao de literatura, no qual ¢é feita
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uma alusao ao crescimento do sector dos e-services, sao abordadas as diferentes
perspectivas relativas a definigao de e-service e € reconhecida a diferenca entre e-
services e e-commerce. Sao evidenciadas as teorias de internacionalizacao
tradicionais e as teorias de internacionalizagdo online, com o objetivo de
justificar a omissdo da internacionalizacdo de e-services, assim como a
capacidade de marketing ser alheia a estas teorias. Na segunda seccdo, define-se
o conceito de capacidade de marketing e os respectivos objetivos. Finalmente,
na terceira secgao, sao abordadas as relacdes entre capacidade de marketing e o
e-service e a capacidade de marketing e a internacionalizagao.

Posteriormente, ao segundo capitulo corresponde a metodologia e o ultimo
capitulo conforma o estudo de caso da Porto Editora, com foco no e-service

Infopédia.
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Internacionalizacao de e-services

O rapido crescimento e a proliferacao dos e-services relevam o potencial desta
area emergente dos servigos (Ruyter, Wetzels e Kleijnen, 2000). A exportacao de
servicos € cada vez mais relevante na economia global, onde o comércio
internacional de servicos, incluindo os e-services, esta a crescer aceleradamente
(Javalgi, Martin e Todd, 2004).

As empresas foram obrigadas a adaptar-se a realidade actual. A evolucao das
TIC (Tecnologias de Informagao e Comunicagao) geraram novos negocios em
diversos setores, inclusive o setor dos servigos. A entrega de um servico através
de um novo canal, o canal online, tornou-se possivel, possibilitou a oferta de e-
services, conseguindo também adiciona-lo as ofertas atuais.

Colby e Parasuraman (2003) aditam que os e-services nao estao limitados ao
dominio de novas empresas, grande parte do sucesso nesta drea ocorreu em
organizacdes ja existentes, que aumentaram as ofertas tradicionais com e-
services.

E-service é a entrega de um servigo através da web, redes electronicas (Voss,
2000; Rust e Kannan, 2002). Esta definicao remete-nos para a nogao de servigo
tradicional, visto que os autores referem que um e-service é entregue através de
uma rede electronica. Surdjaja, Gosh e Anthony (2003) defendem que o conceito
de e-services nao é apenas uma combinagao das palavras eletronico e servigo, os
servigos tradicionais e os e-services sao diferentes. Assim, € necessario distinguir
e-service de servigo tradicional. Sousa e Voss (2006) distinguem servigo
tradicional e e-service através das seguintes defini¢oes.

Os servigos fisicos correspondem a porg¢ao da experiéncia do consumidor em

relacdo ao servico, de forma ndo-automatizada, impondo algum grau de
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intervencao humana, quer através de um canal virtual ou através de um canal
fisico (Sousa e Voss, 2006). Servigo virtual é a componente de informacado pura,
correspondente a experiéncia do servico prestado ao consumidor, de forma
automatizada (sem intervenc¢ao humana), através de um canal virtual, a internet
(Sousa e Voss, 2006).

Os autores sugerem que contrariamente aos servicos tradicionais, os e-services
nao tem intervencao humana e que sao mediados através de um tnico canal, a
internet. Surdjaja et al. (2003) acrescentam que nos servigos tradicionais, apenas
as pessoas estao envolvidas no interface do servigo, enquanto que nos e-services
estao envolvidas no interface as TIC ou as pessoas, mediadas pela internet.

Os e-services estabelecem a ligacdo entre o produto intangivel e o uso de
software para executar fungOes anteriormente desempenhadas por seres
humanos (Hofacker et al., 2007). Os autores desenvolvem uma compreensao de
e-services (Tabela 1), comparando-o com caracteristicas proprias dos produtos e

dos servicos tradicionais e concluem que possuem caracteristicas de ambos.

Produto E-service Servico

Intangivel, tangilibizado

Tangivel ) Intangivel
atraveés da media
Pode ser inventariado Pode ser inventariado Nao pode ser inventariado
Consumo separado da produgdo|Consumo separado da produgio Consumo inseparaveis

Pode ser protegido por direitos .
Pode ser patenteado MNao pode ser patenteado

de autor e patenteado

Homogéneo Homogéneo Heterogéneo
Facil de prego Dificil de prego Dificil de prego
Na&o pode ser copiado Pode ser copiado Néo pode ser copiado
Pode ser compartilhado Pode ser compartilhada Mo pode ser compartilhado
O uso equivale ao consumo O usondo € igual ao consumo O uso equivale ao consumo
Com base em atomos Com base em bits Com base em atomos

Tabela 1 — Distingao entre produto, e-service e servigo — Adaptado de Surdjaja et al. (2003).
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Outros autores (Sahai e Machiraju, 2001; Hoffman, 2003; Stafford, 2003)
definem e-services numa perspetiva mais direcionada para o consumidor. Os e-
services sao algo que, de forma electrénica entregam valor a um cliente,
resolvem um problema ou oferecem alguma utilidade que facilite a sua vida
(Statford, 2003). Podem completar tarefas ou realizar transagdes (Sahai et al.,
2001; Hoffman, 2003).

Os e-services vao desde a prestacdo electronica de servigos tradicionais
(servigos com prefixo “e”), como a venda de bilhetes aéreos, até a interatividade
inteligente na forma de suporte ao produto pos-venda (Ruyter et al., 2000).
Estao presentes nos servigos financeiros, servigos de viagens, turismo, entregas
e leildes, todos entregues pelo canal internet e desta forma presentes online.
Podem ser utilizados por consumidores e empresas e sao moveis e flexiveis,
além de poderem ser usufruidos através de qualquer dispositivo moével com
acesso a internet podem ser personalizados (Hoffman, 2003; Vetter, 2001).

E possivel afirmar que ainda nao existe consenso relativamente a definigdo
de e-service (Stafford, 2003; Javalgi et al., 2004).

Um novo paradigma designado e-service estd a ocupar o lugar do tradicional
e-commerce. Este paradigma emergente representa um ponto de vista coerente
que desafia muitos dos pressupostos tradicionais sobre como usar o ambiente
online para aumentar os lucros (Rust e Kannan, 2003). O e-commerce representa
um grande potencial para entregar servicos electronicamente (e-services) (Colby
e Parasuraman, 2003).

Os estudos em e-services sucedem as pesquisas em e-commerce. As empresas
tradicionais tiveram de se adaptar as transformagdes do comércio, surgindo o e-
commerce, uma nova forma de vender e comprar produtos online.
Posteriormente, surge o e-service. Stafford (2003) assegura que os marketers véem
0s e-services como consequéncia natural do e-commerce. A empresa americana

FedEx é um exemplo que demonstra a inclusao dos e-services no e-commerce.
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A FedEx integrou os e-services no seu e-commerce (Song, 2003), ofereceu aos
consumidores, a oportunidade de verificarem o estado da sua encomenda de
forma online. Isto permitiu aumentar a tangibilidade dos servigos oferecidos
pela FedEX ao diminuir a perce¢dao do risco percebido pelos consumidores. O
foco nos consumidores é uma das sabedorias dos e-services, ao atender as suas
necessidades de forma precisa (Rust e Kannan, 2003).

Embora o e-service possa estar integrado no e-commerce, é possivel diferenciar
os dois conceitos. Os e-services apresentam um grau de associa¢do ao e-commerce
mais ou menos intenso, pois existem e-services num estado puro, no qual nao
existe qualquer relacao com o e-commerce. Voss (2000) sugere a distin¢ao entre e-
service e e-commerce (Figura 1). O autor indica a distancia entre as vendas puras
web, com pouco ou nenhum conteddo de servigo, e o servico puro, entregue
livre, ou como parte de um contrato de servigo. Ao centro, encontram-se os
servigos que agregam valor, como as agéncias de viagens online e os produtos
vendidos, com um alto teor de servigo, tais como a capacidade de personalizar
um computador quando a compra é efectuada online. Cada uma delas pode
estar ligada e apoiada por sistemas de Customer Relationship Management (CRM).
Para os e-services, 0 e-CRM ¢ uma ferramenta que ajuda a atingir os objetivos de

marketing (Hofacker, Goldsmith, Bridges e Swilley, 2007).

< v

Prestacio de Vendade Venda de valor- Vender um Vendadebens
servigo pure - informagtes servige pacote de
livre ou com arescentado servigos e bens
contrato de
SEIViQD
Pe Pe Pe Pe Pe
Servigosde Informediaries Agéndas anline PCs Vender CDs
mmputador, deviagens
informagdesde
status
Customer Relationship Management >

Figura 1: Distingao entre e-service e e-commerce - Adaptado de Voss (2000).

21



De acordo com Luo et al. (2005) a légica das teorias de internacionalizagao
das empresas tradicionais nao deve ser aplicavel as empresas de e-commerce.
Apesar de nao se referir a e-services, julga-se pertinente fazer uma analogia de e-
commerce.

A reducdo dos custos de transac¢ao € um dos principais resultados obtidos
quando se utiliza o e-service (Dyer, 1997). Isto é, ao internacionalizar um e-
service, a empresa incorre um decréscimo dos custos de transacgao.

O Modelo de Uppsala (Johanson e Vahlne, 1977) considera que as empresas
desenvolvem as suas operagOes internacionais através de pequenos passos e
nao através de um grande investimento realizado de uma sé vez (Lorga, 2003).
Isto é, no processo de internacionaliza¢ao, Johanson e Vahlne (1977) arrogam
como maior obstaculo a falta de conhecimento e consideram que as empresas,
ao internacionalizarem-se, devem considerar o conhecimento adquirido através
da experiéncia, como o mais relevante. Além do carater gradual, também
defendem que a internacionalizacdo processa-se de forma incremental devido
as incertezas e imperfei¢des do novo mercado.

A abordagem gradual e incremental estad associada a distancia psiquica (Kogut
e Singh, 1988). Isto é, diferencas ao nivel do idioma, cultura, distancia
geografica, nivel educacional, nivel de desenvolvimento tecnolédgico, e
econdmico, entre outros. Desta forma, a internacionalizacdo acontece nos
mercados onde existe um maior conhecimento, dos quais a incerteza é baixa.
Mas a distancia psiquica pode nao ser tao relevante para um utilizador da
Internet porque a empresa comunica com todos os mercados em simultaneo,
independentemente das diferencas econdmicas, culturais e comerciais (Bennett,
1997). A internet pode criar vinculos entre as empresas no mundo inteiro
(Dunning e Wymbs, 2001).

Nao s6 as mudangas econdmicas, como também a diferenca em alguns aspectos

do comportamento das empresas, fizeram com que os autores do Modelo de
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Uppsala (1977) revissem a sua teoria de internacionalizagao. Johanson e Vahlne
(2009) desenvolveram um novo argumento baseado em redes de negdcio
(business networks). Apesar de existirem vdrias escolas de pensamento que
utilizam o conceito de redes de relacionamento (networks), Johanson e Vahlne
(2009) utilizam o termo rede de negdcio (business network).

Assim, a abordagem gradual e incremental associada a distancia psiquica
deixa de ser o foco e a rede de negocio apresenta-se como protagonista. O
mercado estabelece uma rede de negocio é o argumento principal dos autores.
Em primeiro lugar, as empresas estao ligadas umas as outras por meio de
padrdes complexos, variados e em grande medida, invisiveis. Logo, para o
sucesso da internacionaliza¢ao, pertencer a uma rede (insidership) relevante é
essencial, portanto, estar fora (outsidership) é um entrave ao processo. Em
segundo, as relacdoes oferecem potencial para a aprendizagem e para a
constru¢ao de confianca e compromisso, ambas sdo pré-condi¢des para a
internacionalizagao (Johanson e Vahlne, 2009). Entao, as empresas nao iniciam o
processo de internacionalizagdo isoladamente, pelo contrdrio, iniciam o
processo através das redes que possuem com outras empresas.

Todavia, também esta revisao da teoria de internacionalizacao do Modelo de
Uppsala é omissa relativamente a internacionalizagdo de e-services e a
capacidade de marketing como fator influenciador da internacionalizacdo de
uma empresa. Nao prevé a internacionalizagao num contexto online.

No entanto, Overby e Min (2001) consideram a Teoria das Redes a melhor
ferramenta para explicar a internacionalizagdo no contexto da internet. Os
autores apresentam a teoria da ISCM (International Supply Chain Management) e
defendem que a internet tem um impacto positivo na supply chain (cadeia de
fornecimento).

Comparativamente com as empresas de integracdo vertical, as redes sao mais

eficientes e particularmente apropriadas para a rapida evolucao do ambiente do
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e-service, permitindo uma entrada e envolvimento de forma mais acelerada
(Overby et al., 2001).

As teorias sugerem que as empresas iniciam uma nova atividade num
mercado externo de forma incremental, devido a incerteza e desconhecimento
do novo mercado. Assim como assiste-se a uma diminuicao dos custos de
negociagao e custos relacionados com a garantia de observancia de um contrato.
Porém, para as empresas de e-services é provavel que a entrada no mercado
externo seja mais rapida (Luo et al., 2005).

Nas actividades de exportagao, a internet representa um impacto positivo.
Bennett (1997) sugere que a Internet permite que as empresas ultrapassem as
etapas convencionais de internacionalizagao, uma vez que elimina as restricoes
geograficas, possibilita a criagao instantanea de empresas virtuais em todo o
mundo, e permite a entrada no mercado estrangeiro de forma direta e imediata.

A internet nao s6 atenua a distancia geografica (Dionisio et al., 2009) como
também reduz a distancia psiquica, diferencas de idioma, praticas de negdcios,
cultura e o nivel de desenvolvimento econémico entre o pais de origem do
exportador e o pais de destino (Bennett, 1997). Permite a troca de informacdes
entre todas as partes envolvidas (Nieto e Fernandez, 2006), reduz os custos de
recolha e transmissao de informacoes, e faz com que algumas das razdes para
gradual internacionalizagdo das empresas seja irrelevante no mundo

empresarial online atual (Bennett, 1997).
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Capacidade de marketing

A capacidade de marketing representa a capacidade de uma empresa
identificar mercados-alvo, desenvolver estratégias do marketing mix, construir
e manter o relacionamento com os clientes leais (Wang, 2010). Tanto a
capacidade de marketing como o marketing tradicional ambicionam a
conquista, a construcao e a preservagéo dos clientes.

Doravante, é necessario saber de que forma é que esta capacidade pode ser
desenvolvida por cada empresa. Afzal (2009) explica que a capacidade de
marketing é desenvolvida quando os marketers aplicam o conhecimento e a
experiéncia (recurso intangivel) na resolugdo de problemas de marketing da
empresa. Na resolucdo destes problemas de marketing, os recursos intangiveis
sao combinados com recursos tangiveis (ativos).

A capacidade de criar valor superior ao cliente, depende da capacidade de
marketing (Day, 1994; Slater and Narver, 1995). Como a entrega de valor aos
clientes é o objetivo final de uma organizacdo (Day e Wensley, 1988), assim
como criar valor é o objecto do marketing, a capacidade de marketing deve ser
desenvolvida no sentido de aumentar a performance da empresa.

Alguns especialistas (Narver e Slater, 1990; Tuominen, Moller e Rajala, 1997)
sugerem o desenvolvimento da capacidade de marketing no sentido da entrega
de valor aos clientes, ajuda a desenvolver a base para uma vantagem
competitiva.

Day e Wensley (1988), também atentam na capacidade de marketing como
uma vantagem competitiva. Os autores sugerem que uma empresa detentora de

capacidade de marketing superior a dos seus concorrentes, alcanga vantagem
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competitiva. Isto, resulta numa melhor performance, comparativamente com os
concorrentes menos competentes.

Hofacker et al. (2007) propdem que os objetivos dos marketers de e-services sao
semelhantes aos objetivos dos gestores de marketing offline. Isto €, os marketers
querem atrair clientes para o site, esperam que haja interaccao através da
procura de informacdo e localizagao de potenciais produtos e servigos,
concretiza-se este processo no acto de compra. Em segundo lugar, os gestores
de e-services querem manter os clientes rentdveis e assim, criam uma relagao
com 0s mesmos para que estes visitem o site, a espera que haja repeticao da
compra (Goldsmith e Pontes, 2000). Em terceiro, querem tornar os clientes
ainda mais rentdveis através de estratégias de up-selling e cross-selling. Em
quarto lugar, desejam consultar os clientes como fontes de informacao sobre as
ofertas atuais e futuras do mercado, usando o input cliente para melhorar a
estratégia de marketing. Finalmente, desejam transformar os clientes em
representantes da marca através do e-WOM (Worth Of Mouth) onde estes vao
passar a palavra.

Assim como € visivel na figura 2, os e-services posicionam-se como uma nova
oferta e um novo canal, ou seja, um novo servigo entregue por um novo canal, a
internet. Contrariamente, outros autores posicionam os e-services apenas como
um novo canal. Os e-services tém adquirido uma natureza multicanal,
combinando a internet com instalagcdes fisicas, telefone e outros canais de

prestacgao de servigos (Voss e Sousa, 2006).

26



Oferta atual Nowva oferta
Produtos atuais que podem ser
digitalizados (por exemplo, Produtos digitais ou e-

Novo

muisica) ou reforcados através SErTices
canal

de material digital (p.e. servicos

de apoio através de Web sites)

Novos produtos, tais
Canal Produtos atuais como e-mail e alerta do
atual stock servigos, entregues
através de wireless

Figura 2: Canais da atividade de marketing - Adaptado de Bolton (2003).

A maioria das organizagdes vende varios produtos nos varios canais que
actuam, resultando na interseccdo de comércio tradicional com o comércio
online. Bolton acrescenta que, quando os e-services sdo vistos como parte de um
portfolio de produtos, podem ser considerados como substitutos ou
complemento dos servigos existentes. Todos os prestadores de servicos,
tradicionais ou pure Internet players, tétm um maior leque de opg¢oes de canais de
entrega para competirem. Muitos dos novos servicos podem ser oferecidos de
forma mais econdmica, com maior alcance geografico e variedade de produtos
(Boyer et al., 2002).

Um desafio de marketing, fundamental para as organizagOes, € a
harmonizacao das atividades de marketing de todos os produtos e servigos, em
todos os canais. Ou seja, o marketing deve ser homogéneo nos canais em que a

empresa atua, para que nao se torne confuso e impercetivel.
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A capacidade de marketing e a internacionalizacao
de e-services

Na internacionalizagdo de e-services, a capacidade de marketing, entre outros,
¢ considerada um fator que contribui para a internacionalizagao de e-services
(Luo et al., 2005). Estes autores asseguram que capacidade de marketing no
ambiente online pode ser explorada em mercados estrangeiros, nao sé para
atrair trafego, mas também para reduzir a incerteza, construir reputacao, e
diferenciar produtos e servigos.

Boyer et al. (2002) argumentam que a entrega eficaz de e-services ndo sejam
tao simples como um toque de varinha magica, a entrega de um e-service deve
ser cuidadosamente planeada e implementada a fim de que, os e-services se
tornem um canal valioso e estratégico. Os prestadores de servigos
internacionais enfrentam varios desafios de marketing. Esses desafios passam
pela necessidade de uma melhor compreensao dos desejos e preocupagdes dos
clientes de e-services, no qual as crengas, valores, status econdmico, estilo de
vida, e as aptiddes tecnoldgicas variam muito (Javalgi et al., 2007).

Os prestadores de servigos que desejam acelerar a difusdao dos e-services
precisam de entender as necessidades tecnologicas dos clientes e dos
funcionarios. A TI (Tecnologia da Informagao) é uma ligacao estratégica entre: a
empresa e os funciondrios; a empresa e os clientes e; entre os funciondrios e os
clientes. (Javalgi et al., 2007).

Colby e Parasuraman (2003) na sua pesquisa, sugerem a existéncia de cinco
segmentos de clientes, caracterizados como explorer, pioneers, skeptics, paranoids e
laggards.. Estes segmentos tém diferentes combinagoes de crengas que resultam

em diferentes desafios/oportunidades de marketing.
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Os e-services devem ser concebidos para que todos os segmentos tecnologicos
propostos por Colby e Parasuraman (2003) sintam-se confortaveis em utiliza-
los, partindo do pressuposto que existem paises desenvolvidos e em
desenvolvimento com caracteristicas tecnologicas distintas. Uma empresa, ao
internacionalizar-se, deverd ser capaz de prever as aptiddes tecnologicas do
pais para que se desloca. Cabe aos marketers, serem capazes de prever essas
aptiddes para que a internacionalizacao seja bem sucedida.

Ao contrario dos produtos, os servigos sao intangiveis. Também os e-services
podem tangibilizar o servigo através do design do site, frequéncia da atualizacao
das informacgodes, precisao das informagoes, velocidade do servidor e facilidade
de navegacao (Hoffman, 2003). Todavia, ter um bom web site pode nao ser
suficiente na prestacdo de um e-service (Sousa, 2006). Um dos maiores desafios
dos e-services ¢ manter o equilibrio entre a maior personalizagao possivel, que
normalmente resulta em sites mais complexos, com um interface web simples,
acessivel e facil de manipular (Meister et al., 2000).

Também a construcao de reputacao e lealdade sao importantes aquando a
internacionalizacao de um e-service, representando mais uma vez a capacidade
de marketing um papel fundamental (Luo et al., 2005). As organizacdes, através
da capacidade de marketing, devem ser capazes de construir reputagao e
diferenciar os produtos e servicos. Com uma reputacdo consistente, é de esperar
que haja maior lealdade.

As principais varidveis associadas a relagao entre a capacidade de marketing
e a internacionalizagao e-services (figura 4) sao: as aptiddes tecnologicas, o design

do site, a frequéncia da atualizagao da informagao e a reputacao.
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Capacidade de marketing

Aptiddes Frequéncia da
.. Design do site lizacio d Reputacio
tecnologicas atualizagio da 5

informacio

Internacionalizacio de e-services

Figura 3: Relagdo entre a capacidade de marketing e a internacionalizagao e-services.

As aptidOes tecnoldgicas permitem as empresas entenderem o0s
conhecimentos tecnoldgicos dos colaboradores e dos utilizadores dos paises
internacionalizados, e adequar perfis e estratégias. O desing do site ¢ um dos
desafios dos e-services, deve ser a interessante e estimulante para transmitir a
informacao de forma adequada. A frequéncia da actualizacio deve ser
constante de forma a demostrar credibilidade aos utilizadores. Finalmente, a
reputagao deve ser construida com o objetivo de criar uma relagao de confianga

entre a empresa e os seus utilizadores.
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Metodologia

Devido a questao de investigagao, optou-se pelo método qualitativo, sendo a
estratégia de investigacgao utilizada o estudo de caso (case study, em inglés).

A metodologia qualitativa consiste num processo inquisidor de compreensao,
baseado em tradicdes metodoldgicas de pesquisa distintas, que exploram
problemas sociais ou humanos (Creswell, 1998).

Recorreu-se a dois tipos de dados: fontes primdrias e fontes secundarias.
Como fontes primarias destacam-se a observagao direta e uma entrevista.

Optou-se por uma entrevista semiestruturada (Anexo 1), devido a

combinacao de perguntas abertas e fechadas, na qual o entrevistador deve
seguir um conjunto de questdes previamente definidas, num contexto muito
semelhante ao de uma conversa informal (Boni e Quaresma, 2005).
O guidao da entrevista foi elaborado com o objetivo de obter informacdes
necessarias para responder a questdo de investigacdo. Foi entregue
antecipadamente ao entrevistado um guidao (Anexo 1) de modo a que este
tivesse um primeiro contacto com as questdes. Posteriormente, foi marcada
uma reuniao para realizar a entrevista. Pedro Lopes, Gestor de Operagoes, no
centro multimédia da Infopédia foi o entrevistado. A entrevista realizou-se nas
instalagoes da Porto Editora, na cidade do Porto, sendo gravada e transcrita
(Anexo 2). O site da Porto Editora e da Infopédia foram as fontes secunddrias
averiguadas.

O estudo de caso assenta num estudo empirico que estuda fendmenos
contemporaneos dentro de contextos sociais reais, onde as fronteiras entre esses
fenémenos e a realidade evidenciada nao sao claramente definidos e sao

utilizadas fontes (Yin, 1984). Creswell (1994) explana que o estudo de caso é
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uma exploragao de um sistema limitado, no tempo e em profundidade, através
de uma recolha de dados profunda envolvendo fontes multiplas de informacao
ricas no contexto.

Esta estratégia de investiga¢ao € mais adequada quando queremos responder
a questoes "como?" e "porqué?” (Yin, 1994; Benbasat, Goldstein e Mead, 1987).
Existem dois tipos de estudo de caso: o estudo de caso tnico e o estudo de caso
multiplo (Yin, 1994; Bogdan e Bilken, 1994; Punch, 1998). Ainda segundo Yin
(1994), o estudo de caso pode ser orientado para explorar, descrever e explicar,
enquanto que para Ponte (1994) o objetivo do estudo de caso é descrever e
analisar, o investigador nao pretende modificar a situagdo, mas compreendé-la

tal como ela é.
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Porto Editora — Infopedia

Enquadramento da empresa

A Porto Editora foi fundada em 1944, na cidade do Porto, em Portugal. Do
Grupo Porto Editora fazem parte oito empresas: Porto Editora, Areal Editores,
Raiz Editora, Assirio & Alvim, Sextante, Wook, Plural Mocambique, Plural
Angola e a Bloco Gréfico.

E a maior editora portuguesa e dedica-se a publicagdo de livros e outros
produtos direcionados para as dreas da Educacao e Referéncia.

A Porto Editora tem a disposicao trés servigos, dos quais a Escola Virtual, a
WOOK e a Infopéd

A Infopédia, o centro desta pesquisa, nasceu em 2003 e consiste na maior
enciclopédia multimédia online. Compreende todas as areas do conhecimento e
oferece um vasto conjunto de matérias de natureza enciclopédica, linguistica e
grafica. Constitui um e-service de contetdos de referéncia da responsabilidade e
propriedade do Grupo Porto Editora.

Disponibiliza vinte diciondrios, integra multiplas funcionalidades como a
Hipertextualidade - hiperligacao e ferramentas auxiliares como a possibilidade

de Anotar, Arquivar e Enviar Artigo.
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Discussao

Assim como varias empresas, também a Infopédia foi compelida a
reconhecer uma mudanga de paradigma, a evolucao das TIC. Subsistia de um
numero elevado de utilizadores de contetdos de referéncia offline, usuarios de
dicionarios e enciclopédias no formato CD-ROM, da Diciopédia. Confirma-se
que, assim como Colby e Parasuraman (2003) defendem, os e-services nao estao
limitados a0 dominio de novas empresas, grande parte do sucesso nesta area
ocorre em organizagoes ja existentes, que aumentaram as ofertas tradicionais
com e-services. Era imperativo que a empresa se adaptasse a esta realidade,
oriunda da revolucao tecnoldgica e, de certa forma, a Diciopédia deu origem a
Infopédia.

Mas a Infopédia ndo despontou apenas da revolucao tecnoldgica, a
necessidade dos consumidores também foi significativa. Surgiu a necessidade
de existir um contetdo de referéncia de servico online e como o Gestor de
Operagdes — Multimédia, da Infopédia, Pedro Lopes esclarece que “ja havia
utilizadores a fazerem o shifting para o online e nds tivemos de ocupar esse lugar
[...] “. A Infopédia, enquanto e-service, é a resposta a tendéncia crescente da
procura, via Net, de informacao imediata, rigorosa e atualizada.

Sahai e Machiraju (2001), Hoffman (2003) e Stafford (2003) definem e-services
numa perspectiva direccionada para o consumidor. A Infopédia acorda desta
definicao, Pedro Lopes assegura que surgiu também para facilitar a vida dos
consumidores. O e-service pode ser acedido 24 horas por dia, em qualquer
contexto, apenas com a premissa de ter um dispositivo ligado a internet. Nao sé
entrega valor ao seu target, como oferece utilidade que facilita a vida dos que a

ele recorrem.
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A Infopédia constitui um canal valioso e estratégico, hoje, é quase
impraticdvel ndo ter um rosto digital. Uma curiosidade, que justifica o facto de
ser uma empresa que se reinventa, assenta na constante melhoria do servico e a
consciéncia que estar online nao € suficiente. Em 2008, quando foi lancado o
Iphone em Portugal, construiram um site particular com acesso especifico para
estes dispositivos.

Nos horizontes da Infopédia ndo estava apenas o mercado doméstico, a
internacionalizacao foi desde sempre, um plano presente, era previsivel, foi
estudada e aconteceu naturalmente. Estd internacionalizada em quase todos os
paises que falam a lingua portuguesa e os que ndo falam, basta que se verifique
a existéncia de uma comunidade de falantes portugueses que utilizem o e-
service.

Conforme Pedro Lopes, ndo é possivel saber qual o primeiro pais que se
internacionalizaram, “nao existe essa forma de internacionalizagao [...] nao ¢é
possivel dizer qual foi o primeiro pais que nos internacionalizamos, isso era
aplicar uma nogao de servigo fisico como por exemplo, em que pais é que
abriram a primeira loja [...] é diferente porque a internacionalizagdo é de um
servigo online”. Esta afirmagao, contraria o Modelo de Uppsala, onde € possivel
saber qual o primeiro pais que uma empresa se internacionalizou.

No entanto, por uma questdo de dimensao, o pais mais relevante
internacionalizado é o Brasil. E o pais que oferece um maior ntimero de
utilizadores, detentor de uma enorme proporcao de pessoas utilizadoras de
internet e consequentemente, utilizadoras do e-service Infopédia.

Como se trata de um e-service, o modo de entrada num novo mercado nao se
processa de forma igual a de uma empresa fisica ou tradicional. No Modelo de
Uppsala, os autores defendem que a entrada num novo mercado assume
carater gradual e incremental, devido ao desconhecimento. Porém, no caso da

Infopédia, ndo se aplica. A entrada num novo mercado é feita por um novo
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canal, o canal online, e assim, como Pedro Lopes explica “a entrada em novos
mercados, no fundo é ao contrario [...] ¢ mais de que forma é que recebem os
novos utilizadores.” A natureza desta afirmacgao advém da estratégia editorial
adotada pela Infopédia.

A Infopédia estd indexada a Google, ou seja, numa pesquisa, ao colocar uma
expressao integrante dos dicionarios da Infopédia, esta aparece na vanguarda.
Isto permitiu um bom ranking de consulta e naturalmente a chegada dos
conteidos a um maior nimero de pessoas. Confirma-se que a internet permite a
troca de informacgdes entre todas as partes envolvidas (Nieto e Ferndndez,
2006), reduz os custos de recolha e transmissao de informagoes (Bennett, 1997).
Desta forma, a estratégia processa-se da seguinte forma, a medida que se
verifica uma propagagao dos conteudos, a Infopédia adapta-se e serve os
melhores conteudos em concordancia com a nacionalidade dos seus
utilizadores. A medida que se identificam novos mercados e novos publicos,
tentam desenvolver contetidos especificos para esse nicho.

A abordagem gradual e incremental associada a distancia psiquica (Kogut e
Singh, 1988), entre outros fatores, ressaltam-se as diferencas ao nivel do idioma
como relevante. A Infopédia, ao estar intrinsecamente ligada a lingua
portuguesa, faz com que todos os paises de lingua portuguesa ou comunidades
falantes da lingua portuguesa sejam potenciais clientes de um servico de
referéncia de lingua portuguesa. Portanto, a internacionalizagdo acontece em
mercados que falam a lingua portuguesa. Todavia, existem expressdes proprias
de paises que eventualmente falam a lingua portuguesa continental europeia e
aqui averigua-se uma preocupacao da Infopédia na construcao de dicionarios
adaptados a esses paises. O Brasil, por exemplo, goza de expressdes prdprias do
povo brasileiro, expressdes essas que nao sao usadas em Portugal. Mas a

Infopédia produz contetdos especificos a cada pais. Logo, como Pedro Lopes
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afirma “a internacionalizacdo também ajuda a melhorar o produto [...] para
conquistar o utilizador servindo contetdos a medida deles e a pensar neles”.

A internet atenua a distancia geografica (Dionisio et al., 2009) e o nivel de
desenvolvimento econdmico entre o pais de origem do exportador e o pais de
destino (Bennett, 1997). Como é possivel investigar, a distancia geografica, e o
desenvolvimento  econdmico ndo foram factores impeditivos a
internacionalizacao do e-service Infopédia. O maior exemplo é o Brasil, que é
geograficamente distante e faz parte dos BRIC, sigla referente aos paises em
desenvolvimento. Contrariamente ao mercado doméstico, Portugal, um pais
desenvolvido.

A internet permitiu que a Infopédia ultrapassasse etapas convencionais de
internacionalizacdo, ao eliminar as restrigdes geograficas e permitir a entrada no
mercado estrangeiro de forma direta e imediata (Bennett, 1997).

A capacidade de marketing € relevante na internacionalizagao de e-services. A
Infopédia todas areas integradas, incluido o departamento de marketing. E
como Pedro Lopes garante que “a capacidade de marketing é sempre relevante,
independentemente da area, é sempre relevante. E uma vantagem competitiva
porque nos temos de usar o marketing também, nao nos basta s6 analisar. ”.

Na revisdao de literatura percebeu-se que o marketing enfrenta varios
desafios compreendidos na necessidade de entender os desejos e preocupagoes
dos clientes de e-services, das quais, o status economico, estilo de vida, e as
aptiddes tecnoldgicas variam muito (Javalgi et al., 2007). E necessario adaptar os
servicos as necessidades especificas dos paises internacionalizados, e suprir
essas necessidades, a entrega eficaz de e-services nao é simples (Boyer et al.,
2002). A Infopédia adapta o seu servigo, como foi mencionado anteriormente,
tentam incluir cada vez mais expressoes especificas, proprias do portugués do

Brasil.
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Este e-service, Infopédia, tem em consideragao todos os fatores alicercais que
tornam a capacidade de marketing relevante na internacionalizacdo de e-
services.

A Infopédia ja suportava a reputacao construida pela Porto Editora, e
enquanto extensao desta marca, “este legacy [...] transporta responsabilidade
adicional (Pedro Lopes, 2014). A reputa¢do é uma condi¢ao que, além de
credibilizar o e-service, oferece aos novos utilizadores seguranca. Pedro Lopes
revela que “um utilizador que chega ao servigo Infopédia e que perceba que é
uma marca Porto Editora, garantidamente que tem uma seguranca maior,
acrescida”.

A Infopédia tem o cuidado de entender as aptiddes tecnoldgicas, tanto dos
utilizadores dos paises que se internacionalizaram como dos funciondrios do e-
service. “E determinante saber e conhecer as necessidades tecnoldgicas dos
clientes e funciondrios” [...] (Pedro Lopes, 2014). Os paises tém capacidades
tecnoldgicas diferentes que resultam de desafios/oportunidades de marketing
(Colby e Parasuraman, 2003). A facilidade de navegacao é uma caracteristica
muito relevante porque a simplicidade da pesquisa assenta numa interface
intuitiva. “Temos de perceber quais sao as competéncias base dos utilizadores,
o que € que eles querem neste contexto tecnologico, o que € que o contexto
tecnoldgico permite, o que queremos transmitir, juntar isto tudo e fazer um
servigo a medida [...] ndo queremos estar nem atrds, nem a frente do tempo [...]
(Pedro Lopes, 2014).

A construcao do web site deve ser equilibrada, o equilibrio representa um dos
maiores desafios dos e-services (Meister et al., 2000). A Infopédia tem a
consciéncia que deve ser good enough, tem um site suficientemente interessante
para transmitir a informagao da forma que nos queremos, que dé enfoque ao

conteudo e sermos muito focados, que é o objetivo” (Pedro Lopes, 2013).
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O e-service pode ser tangibilizado através do design do web site, atualizagao
das informacdes, precisao das informacdes. Pedro Lopes assume que “o design
foi e é sempre uma preocupagao [...] tentamos melhora-lo e adapta-lo de
acordo com as necessidades dos utilizadores e de acordo também com as
tendéncias do mercado nesta area especifica dos contetdos de referéncia”.

Os marketers desempenham um papel importante, ao estudar todos estes
fatores que tornam a capacidade de marketing, um fator chave na

internacionalizagao de e-services.
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Conclusao

A evolucao das TIC permitiram a entrega de um servigo através da internet.
A internacionalizagao de e-services envolve novos desafios, distintos dos
desafios enfrentados pelas empresas tradicionais. As teorias de
internacionalizacdo das empresas fisicas, como se verificou na revisao de
literatura, ndao devem ser aplicaveis as empresas que atuam num contexto
online. A capacidade de marketing representa, impacto positivo, na
internacionalizacao de e-services. As aptidoes tecnolodgicas, o design do site, a
frequéncia da actualizacao da informacao e a construgao da reputacdo, sao
algumas varidveis associadas a relacao entre a capacidade de marketing e a
internacionalizacao de e-service. Estas, devem ser consideradas e estudadas com
0 objetivo da internacionalizagao ser bem sucedida.

Existem algumas limita¢gOes presentes nesta pesquisa, das quais, o facto de
haver uma lacuna relativa as escassas pesquisas na drea da internacionaliza¢ao
de e-services. Assim, visto todos os especialistas referirem-se ao e-commerce foi
impreterivel fazer uma analogia de e-commerce para e-service, partindo do
pressuposto que o e-service € integrado no e-commerce. Nao sao abordadas todas
as teorias de internacionalizacao existentes, de modo a fazer uma comparagao
entre as teorias tradicionais e as teorias online. Relativamente as limitacoes
metodoldgicas, outros métodos poderiam ser utilizados para além do estudo de
caso. Por fim, as limita¢des empiricas assentam na possibilidade da amostra ser
detentora de mais do que um caso.

Para pesquisas futuras, propoe-se o estudo aprofundado de cada uma das

principais variaveis, aptidoes tecnologicas, design do site, frequéncia da
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atualizacdo da informacdo e reputagdo, no contexto da relacio entre a

capacidade de marketing e a internacionalizacao e-services.
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Anexo I:

Guiao da entrevista

1. Como surgiu a criacao da Infopédia?

Que pesquisa foi feita?

Surgiu das necessidades dos consumidores?

Surgiu devido a evolugao das TI (Tecnologias de Informagao)?

Surgiu para facilitar a vida dos consumidores? (Oferta da
possibilidade de acederem a uma enciclopédia em qualquer lado, a
qualquer hora através de um dispositivo ligado a internet).

Surgiu como um canal valioso e estratégico?

2. Como é que a Infopédia se internacionalizou?

Em que paises esta internacionalizada?

Em que datas se internacionalizou?

De que modo se internacionalizou?

Sendo a Infopédia um servigo online, a internacionalizacao seguiu
alguma estratégia especifica?

Como é feita a entrada online em novos mercados?

Quais as principais diferencas ou dificuldades em relacdo ao mercado

externo?

3. Considera a capacidade de marketing' relevante na internacionalizacao

da Infopédia?

A capacidade de marketing constitui uma vantagem competitiva na

internacionalizagao da Infopédia? De que forma?

1A capacidade de marketing representa a capacidade de uma empresa identificar mercados-alvo, desenvolver

estratégias do

marketing mix, construir e manter o relacionamento com os clientes leais.
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4. Sendo a Porto Editora a maior editora portuguesa, goza de uma grande
reputacao. Consequentemente, a Infopédia, ao ser um servico da Porto
Editora também usufrui dessa reputacao. Na construcao da reputacao, a
capacidade de marketing foi relevante?

e Qual foi o papel da capacidade de marketing na construgao da
reputagao?

e A capacidade de marketing foi usada para atrair trafego?

e A capacidade de marketing foi usada para reduzir a incerteza dos
consumidores?

e Tem preocupagao em actualizar o contetdo do web site?

5. No desenvolvimento da Infopédia, as aptidoes tecnoldgicas dos
utilizadores foram uma das preocupacgoes?
e Entender as necessidades tecnologicas dos clientes e funciondrios
foi uma preocupagao?
e A construcgao do site teve em atengao as capacidades tecnolodgicas
dos clientes?

e O design da web site foi uma preocupagao? De que forma?

Obrigada.
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Anexo 2:

Transcrigao da entrevista

Como surgiu a criacao da Infopédia?

E sempre feita alguma pesquisa. Os projectos nascem porque existem
condicionantes, quer de mercado, quer de negdcio que nos impelem para
avancar. E neste caso, de facto, a Infopédia nasceu e foi lancada em 2003. O
projecto nasceu antes, obviamente, e nasceu num contexto tecnologico onde os
utilizadores estavam habituados a utilizar os contetidos de referéncia. Utilizar
os nossos diciondrios, as nossas enciclopédias em CD-ROM. Por acaso, nessa
altura era eu o coordenador responsavel pela diciopédia também, por isso
apanhei entao esta parte da mudanga de paradigma. Ou seja, havia e ainda ha
necessidade de existir um contetido de servico online de referéncia de contetidos
e de facto em 2003 comeca-se a sentir o shift. Basta olharmos para tras e vermos
que a diciopédia nasceu em 2001, comegou a ter o hype em 2002 e foi sempre a
subir ate 2005, 2006, e nds sentimos essa necessidade. Sentimos que os
utilizadores, utilizavam de forma sustentada as versdes em CD-ROM mas ja
havia utilizadores a fazerem o shifting para o online e nds tivemos de ocupar
esse lugar porque sentimos que era uma necessidade imperativa e ia ganhar
atragdo, como chegou a ganhar. Dai, também nasceu das necessidades dos
consumidores. Percebiamos que, por exemplo, um dos dilemas na diciopédia e
um dos grandes desafios era a manutencao da bases de dados atualizadas. Era
um componente offline, e obviamente tinhamos de lancar packages de

actualizacao offline, que era muito mais complicado.
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E assim o online torna-se mais simples.

Sim, o online é muito mais facil de gerir. H4 uma maior responsabilidade
porque temos de estar necessariamente mais up-to-date mas de facto facilita essa
questao. Por isso, a necessidade dos consumidores em ter um servigo
disponivel 24H por dia, sem necessitarem de instalacao, online, sempre
disponivel, sempre atualizado, levou-nos a desenvolver este servico.

Também surgiu devido a evolucao das Tecnologias de Informagao. Esta tudo
interligado. Os utilizadores estao melhores neste ambiente, nesta sociedade
tecnoldgica em que vivemos e por isso, nds trabalhamos para eles e em parceria
com a evolugdo tecnoldgica. E de facto, também para facilitar a vida dos
consumidores, como lhe estava a dizer. O enorme sucesso dos nossos produtos
offline, foi esmagador em Portugal. Com a diciopédia, o produto multimédia
portugués mais vendido, teve uma importancia tremenda. Mas num contexto
online, o significante neste momento é garantir que a informacao é acedida em

qualquer contexto.

Contexto online. Basta ter um dispositivo online, com acesso a internet.

Sim. Basta ter um dispositivo com internet, neste caso, e neste momento, ja
ha seis anos para cd que desenvolvemos a versao mobile dos nossos produtos.
Noés queremos garantir esta visao global da forma de aceder aos nossos
conteudos. E mais uma vez, para facilitar a vida aos consumidores, melhoramos
a oferta com esta versao online. Depois, em 2008 ganhou uma nova visao. O
servico Infopédia, em 2008, quando foi lancamento do Iphone em Portugal
fizemos um site especifico com acesso especifico para estes dispositivos. Mais

uma vez percebemos que nao bastava apenas estar online, temos de estar online

nos suportes e nos devices que as pessoas mais usam, e mais querem usar.
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Entdo, vocés estio sempre a reinventar.

E necessario, é necessério. E obrigatdrio para estarmos sempre a dianteiro.
Surgiu de facto como um canal valioso e estratégico porque hoje em dia é quase
impossivel pensar numa empresa que nao tenha uma face digital

Especialmente na 4rea da edicdo e especialmente na drea da edicao escolar.

Hoje, todos estao online.
Nao é concebivel, neste momento, uma empresa como a nossa nao ter uma
vertente online a todos os niveis. Por isso, ¢ sem duvida um canal valioso e

estratégico, nao so para nods, mas para toda a gente.

Como é que a Infopédia se internacionalizou?

A internacionalizagéo esteve sempre nos nOSsoOs planos. E, aconteceu também
naturalmente. Como assim? Por um lado, nés sabiamos que, ao estar a lidar
com a lingua portuguesa, que é o nosso melhor acer, a lingua portuguesa
estende-se para além de Portugal. Todos os paises de lingua portuguesa sao
potenciais clientes de um servigo de referéncia de lingua portuguesa. Por isso, a
medida em que fomos desenvolvendo o nosso produto e dado que é um
produto online, que é um produto em que nds também, garantidamente
quisemos que fosse permissivel a indexacdo do Google. Temos de ter sempre
isso em consideracao. E isto levou a que os nossos contetidos, ao estarem bem,
indexados pelo Google, cheguem a mais pessoas. Uma pessoa que viva num
outro pais e que aceda a internet e coloque uma expressao que faca parte dos
nossos dicionarios, garantidamente que nds queremos estar na dianteira,
queremos estar num bom ranking para sermos consultados. Por isso, a
internacionalizagao era previsivel, aconteceu, foi estudada também e a medida
que 0s nossos conteudos estavam a ser mais propagados no Google, pelo index

no Google, mais clientes e mais utilizadores comegamos a ter nos varios paises.
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Dai que é um servigo online internacional e a estratégia é adaptar-se e servir-se
contedos melhor de acordo com a nacionalidade da pessoa. Nos estamos a
desenvolver cada vez mais contetidos especificos, e a tratar a drea de contetidos
especificos de varios paises. Por exemplo, no Brasil, tentamos cada vez mais ter
expressoes brasileiras nos nossos diciondrios e ter diciondrios feitos a medida
do Brasil. O nosso diciondrio, nés temos uma lingua portuguesa continental
europeia, tem grandes diferengas da brasileira. Nos tentamos criar contetidos
aproximados, para eles, para ser um best fit. Se nao estamos a produzir
conteudos, que de facto, eles até se podem rever mas ndo se revéem daquela
forma que deveria ser revisto.

Assim, a internacionalizacdo também nos ajuda a melhorar o produto. Nos
temos de ir a reboque, ir atrds e conquistar o utilizador servindo contetidos a
medida deles e a pensar neles.

A medida que vamos identificando novos mercados, novos publicos,

tentamos desenvolver contetidos para esse nicho.

Em que pais estdo internacionalizados?

Em quase todos os que falam a lingua portuguesa e mesmo os que nao falam.
Basta existir uma comunidade de falantes portugueses que utilizem o nosso
servico. E muito complicado de facto, mas conseguimos dizer que, por uma
questao de dimensao, o Brasil comparativamente com outros paises de lingua
portuguesa é o que nos traz mais utilizadores. Pela dimensao, pela escala, nos
somos 10 milhdes, somos muito poucos. Um pais com muitos milhdes de
pessoas, muitos milhdes de falantes, muitos milhdes de pessoas que utilizam a

internet, nitidamente sao um excelente cliente, um excelente utilizador. O Brasil

¢ de facto determinante, é quem nos traz uma boa quota parte dos utilizadores.
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Qual foi o primeiro pais que se internacionalizaram?

Nao existe essa forma de internacionalizacdo dessa forma que me esta a
tentar dizer. Era o mesmo que me estar a perguntar qual foi o primeiro
utilizador nao portugués que acedeu ao servigo. Isso € dificil de saber.

Ou seja, o que sabemos € que conseguimos analisar e conseguimos perceber
quais sao as origens dos nossos visitantes. Os utilizadores que usam o nosso
servico sao de “x” nacionalidades. Existem de facto todas as nacionalidades
possiveis, com a preponderancia dos que sao falantes da lingua portuguesa, os
paises de expressao portuguesa e desse conjunto o Brasil é o mais
preponderante porque é o que tem maior popula¢ao. Nao é possivel dizer qual
foi o primeiro pais que nos internacionalizamos, isso era aplicar uma nogao de
servigo fisico como por exemplo, em que pais € que abriram a primeira loja. Nds
nao abrimos, é diferente porque a internacionalizagao é de um servico online. E
esta comparacao € de dificil resposta, como o primeiro utilizador que nos

chegou de outro pais foi de nacionalidade “x”. E dificil.

Como ¢ feita a entrada online em novos mercados?

A entrada online em novos mercados, no fundo é ao contrario. E mais de que
forma é que nds recebemos os novos utilizadores. Temos uma estratégia
editorial estabelecida mas obviamente se verificarmos que ha um incremento de
utilizadores de um determinado pais, nos tentamos entender de que forma é
que conseguimos melhorar os conteudos e adicionamos os contetdos dos
utilizadores daquela regido. Isto, permite garantir uma melhor adequagao do

conteuido ao utilizador final.
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Considera a capacidade de marketing relevante na internacionalizacao da
Infopédia?

A capacidade de marketing é sempre relevante, independentemente da area,
é sempre relevante. E uma vantagem competitiva porque nds temos de usar o
marketing também, ndo nos basta s6 analisar. Por exemplo, o Brasil é um
excelente...chega-nos cad bastantes utilizadores brasileiros, nao nos chega
apenas saber isso. Tem de se saber isso, adaptar e melhorar o produto as
necessidades deles, desses utilizadores e por fim comunica-lo. O marketing a
comunicagao e a publicidade sao determinantes para nds mostrarmos que
percebemos a necessidade, suprimos essa necessidade e queremos comunica-la.
E determinante garantir que as agdes de marketing sdo bem planeadas. Tudo
aquilo que sirva para aproximar o utilizador ou que nos sirva para encontrar
melhores caminhos para melhorar o nosso servico para chegar ao utilizador é

sempre bem vindo e temos de o comunicar com um dinamismo muito préprio.

A Infopédia tem um departamento integrado de marketing?
Temos sim. Temos tudo integrado, todas as 4reas e temos alguma facilidade

também nesse aspeto.

Na construcao da reputacao a capacidade de marketing foi pertinente?

A reputagao é determinante e é determinante em dois niveis. Ponto um:
quando usamos a extensao da Porto Editora em algum servigo, temos uma
responsabilidade adicional. Nds temos de estar ao nivel do que as pessoas
esperam de uma marca como a Porto Editora. Conhecida claro, prima pela
qualidades com servigos de exceléncia por isso tudo o que produzimos com esta
extensao por mais inovares que sejamos, acarreta sempre esta responsabilidade

e este legacy que existe da marca criada que nos motiva ainda a ser melhor e nos
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transporta esta responsabilidade adicional. De facto, credibiliza o servigo, sem

davida.

Assim como oferece confianca aos consumidores.
Sem duvida. Esta capacidade de marketing aliada a esta reputagdo € usada

para atrair trafego.

E relativamente a reduzir a incerteza por parte de alguns consumidores?

E a mesma questio. Se por um lado este legacy que noés temos, este
posicionamento da marca, como uma marca de qualidade, conteidos de
referencia, idoneidade isso coloca-nos essa responsabilidade. E essa
responsabilidade, ajuda a reduzir a incerteza. Um utilizador que chega ao

servico Infopédia e que perceba que ¢ uma marca Porto Editora,

garantidamente que tem uma seguranca maior, acrescida.

Existe preocupacdo em atualizar os conteados?

E outro aspeto determinante. E diario, tem de ser diario. Por vezes até mais
que uma vez por dia. Especialmente nos diciondrios, como sado tantos
diciondrios, tantas...tdo complexo o servi¢o, nesta drea, especialmente os
conteudos de referéncia, os diciondrios, € necessario que existam vdrias

atualizagOes e regulares. Essas actualizagdes sdo ao nivel do dia mesmo.

No desenvolvimento da Infopédia, as aptidoes tecnoldgicas dos
utilizadores foram uma das preocupacoes?

Tem de ser sempre uma preocupagao porque nds temos de fazer produtos e
servicos, neste caso servicos que se adaptem as necessidades e aptidoes
tecnoldgicas e capacidades técnicas dos utilizadores. Nao queremos estar nem

atras, nem a frente do tempo, queremos estra a altura das necessidades dos
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utilizadores. Temos de perceber quais sdao as competéncias base dos
utilizadores, o que é que eles querem neste contexto tecnolodgico, o que é que o
contexto tecnoldgico permite, 0 que queremos transmitir, juntar isto tudo e
fazer um servi¢o a medida. Temos sempre essa preocupac¢ao, nao queremos
estar desajustados do timing tecnoldgico e mesmo das competéncias dos
utilizadores. De nada nos adianta um servigo que nao ¢ usado. Tem de ser best
fi”, se ndo, nao temos vantagem nenhuma. As pessoas mao utilizarem o nosso
servigo, nao temos vantagem por isso queremos que esteja alinhado com essa
questao.

Por isso, é determinante saber e conhecer as necessidades tecnologicas
dos clientes e funciondrios. Sempre foi uma preocupagao também com os
funciondrios, nos fazemos sempre better testing com os nossos funciondrios, para
perceber se eles...para analisar o conceito do produto ou servico, se estd

equilibrado, se o podemos melhorar antes de colocar no mercado.

E na construcdo do site, também houve atencao as capacidades tecnoldgicas
dos clientes?

Teve sim e tem sempre de ter, na medida em que ¢ a face visivel do site, é a
forma, é o sitio pelo qual os utilizadores experimentam o servigo. Dali,
queremos garantir, sempre, a melhor experiéncia de utilizagao. Nao queremos
ter um site super dinamico e super “modernago” que de facto ndo tem a melhor
experiencia de utilizacdo. Como também nao queremos ter um site mais basico
possivel. Queremos ser good enough, ser um site suficientemente interessante
para transmitir a informacao da forma que nos queremos, que dé enfoque ao

conteudo e sermos muito focados, que é o objetivo.
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O design do site foi e é uma preocupacao?

O design do site foi e € uma preocupagao. Estamos sempre a evoluir nesse
sentido. Temos de analisar que mercado, nesta drea muito especifica consume
porque temos de ter sempre em consideracdao que isto ¢ uma drea muito
especifica. NOs nao estamos aqui a falar de um site como uma rede social, isto é
um site focado no contetido, onde o contetdo ¢ determinante e € para uma
postura mis profissional, mais académica e estudantil. Por isso, ndo queremos
um site demasiando alegdrico, queremos um site focado, sobrio. Assim, o design
foi e é sempre uma preocupacao que nds tentamos melhora-lo e adapta-lo de
acordo com as necessidades dos utilizadores e de acordo também com as
tendéncias do mercado nesta drea especifica dos conteudos de referéncia.
Queremos um site simples, elegante, funcional, que nao cause impedimentos no
acesso e experiencia de utilizacao que se use um PC, um fablet ou um

smartphone.

Obrigada.
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