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Processos para a transição e 
transformação digital

• Baseado nos domínios de 
atuação e na estratégia para 
a transformação digital, 
identificam-se os seguintes 
processos:
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Clientes
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Clientes

• Do modelo de Massas para o …
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Clientes

• … para o modelo de Rede de Clientes
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Clientes

• É necessário repensar o Funil de Marketing e o 
Caminho para a Compra
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Clientes

• Que tipos de ofertas digitais envolvem mais 
profundamente os clientes nas suas vidas atuais? 

• Para responder a esta questão, e baseado em muitos estudo de 
casos (especialmente B2B), definiu-se um padrão recorrente de 
diferentes comportamentos que impulsionam a adoção de novas 
experiências digitais. 
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Clientes

Cinco (5) comportamentos 
centrais da Rede de Clientes
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Clientes

5 comportamentos centrais da rede de clientes

1. Acesso: 

• Procuram aceder a dados digitais, conteúdos e interações como de forma rápida, fácil e 
flexível possível. Qualquer oferta que melhore este acesso é incrivelmente convincente. 

• Pensar no envio de mensagens de texto no início telemóveis, o que revolucionou as 
comunicações com a capacidade para receber e enviar mensagens de qualquer lugar e a 
qualquer momento. 

• A partir do conveniência do comércio eletrónico para as mais recentes aplicações de 
mensagens instantâneas dos dias de hoje, os clientes são atraídos para tudo o que 
proporcione o imediatismo do simples, acesso imediato.
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Clientes

1. Acesso (estratégias)

• Comércio móvel: QR nos seus ecrãs telefónicos, sistemas de pagamento móvel, 
compras on-line

• Experiências de Omni-canal: Experiência integrada em todos os meios digitais e 
pontos de contacto físico (compras em loja com aplicação igual à de casa, 
personalização para o cliente)

• Trabalhar na cloud: Pagar por produtos e serviços que residem inteiramente na 
nuvem (ex: Spotify). Fornecedores de software como um serviço (SaaS) como Google 
Apps, Dropbox e Evernote. O resultado é ter custos de TI mais baixos para as 
empresas e maior flexibilidade para uma mão-de-obra móvel e colaborativa.

• Serviços On-demand: Cada vez mais, os serviços que antes exigiam que o cliente 
estivesse num local específico e numa hora específica são agora Acessíveis aos 
clientes em qualquer lugar e a qualquer momento. Ex: Start-ups como a Academia 
Khan, Coursera, e EdX na era da educação on-demand.

A chave para uma estratégia de acesso é a simplicidade, conveniência, ubiquidade e flexibilidade
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Clientes

5 comportamentos centrais da rede de clientes

2.  Envolver (Engage): 

• Procuram envolver-se com conteúdos digitais que sejam sensoriais, interativos e 
relevantes para as suas necessidades. 

• Desde a popularidade inicial dos portais Web, à difusão do vídeo online, até às 
realidades virtuais da próxima geração - os seus desejos digitais são marcados por 
uma sede de conteúdo. 

• Os antigos meios de comunicação onde "o conteúdo é rei" passam a ter menos 
protagonismo.

• Embora os criadores de conteúdos possam ter dificuldade em obter lucros na era 
digital, não há dúvida de que o desejo de se envolverem este tipo de conteúdo é 
um fator-chave do comportamento do cliente.
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Clientes

2.  Envolver (estratégia): 

• Demonstrações de produtos: Conteúdo que demonstra a proposta de valor de 
um negócio de uma forma convincente e envolvente pode ser extremamente 
eficaz.

• Storytelling - Narração de histórias: As marcas podem chegar a um público 
mais vasto criando uma história emocionalmente relacionadas com o produto. 

• Utilidade: O conteúdo nem sempre é sobre histórias e emoções, no entanto. É 
também pode ser sobre utilidade. As marcas podem efetivamente envolver 
clientes através de fornecendo conteúdos úteis na altura certa.

• Marcas como elemento diferenciador: Em alguns casos, as marcas vão para 
além das peças individuais de conteúdo e envolvem os clientes, acolhendo os 
editores para seu próprio beneficio.



13

Clientes

5 comportamentos centrais da rede clientes

3. Personalizar: 

• Procuram personalizar as suas experiências, escolhendo e modificando um vasto 
sortido de informação, produtos e serviços.

• Numa geração, os clientes deixaram de ter uma mão-cheia de televisão opções de 
canais para um mundo digital com mais de um trilião de páginas web.

• Foram treinados pelas suas redes digitais para esperar sempre mais opções de 
escolha pessoal, e eles gostam disto. 

• A barra de pesquisa do Google que antecipa termos de pesquisa quando digitam 
apenas alguns caracteres, são atraídos para experiências cada vez mais 
personalizadas.
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Clientes

5 comportamentos centrais da rede clientes

4. Conectar/Ligar: 

• Procuram ligar-se uns com os outros, partilhando as suas experiências, ideias e 
opiniões através de texto, imagens e ligações sociais.

• Este comportamento conduziu a toda a explosão das redes sociais, como Facebook 
ou LinkedIn, para comunidades online que se reúnem em torno de uma paixão 
partilhada, vocação, ou ponto de vista. 

• Todas estas plataformas incrivelmente populares são impulsionadas pelo 
comportamento de indivíduos que utilizam pequenos pedaços de texto e imagens 
para sinalizar a outros que "aqui é onde estou, o que estou a pensar, o que vejo".



15

Clientes

5 comportamentos centrais da rede clientes

3. Colaborar: 

• Como clientes sociais, eles são naturalmente atraídos para o trabalho juntos. 

• Por conseguinte, procuram colaborar em projetos e objetivos através de 
plataformas abertas. 

• Esta é a mais complexa e difícil destes cinco comportamentos, mas isso não os 
impede de tentar. 

• Quer construindo software de código aberto em conjunto, angariando fundos para 
causas em que acreditam em, ou organizando inscrições e protestos em todo o 
mundo, os clientes procuram colaboração.
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Clientes

Exemplo de ferramenta: Customer Network Strategy Generator

• Esta ferramenta foi concebida para  ajudar 

a desenvolver novas ideias estratégicas 

para envolver e criar valor com clientes 

ligados em rede.

• Liga os objetivos comerciais ao núcleos 

comportamentos das redes de clientes.

• Pode ser utilizado para gerar novas 

comunicações de marketing, bem como 

inovações de produtos e serviços.

Ver em Rogers, D. (2016). The digital transformation playbook.  
Columbia University Press. 
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Competição
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Competição

• O segundo domínio da transformação digital é a competição. 

• Tradicionalmente, competição e cooperação eram vistas como opostos 
binários: as empresas competiam com empresas rivais muito parecidas com elas 
e cooperavam com parceiros da cadeia de fornecimento que distribuíam os seus 
bens ou forneciam os inputs necessários para a sua produção.

• Hoje, estamos a caminhar para um mundo em que nossos maiores desafiadores 
podem ser concorrentes assimétricos, ou seja, empresas estranhas ao 
setor, em nada parecidas com a nossa, mas que oferecem aos nossos clientes 
valores semelhantes e, portanto, concorrentes.

• Este processo altera as cadeias de fornecimento, pois os nossos parceiros de 
negócios de longa data podem tornar-se os nossos concorrentes, se 
começarem a servir diretamente os nossos clientes.
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Competição

• As tecnologias digitais estão alterar o poder de modelos de 

negócios focados em plataformas, permitindo que uma empresa crie 

e capte valor ao facilitar as interações envolvendo outras empresas ou 

clientes.

• O resultado final dessas mudanças é um processo de alteração do 

foco da competição. 

• Em vez de uma batalha entre rivais semelhantes, a competição é, cada 

vez mais, uma disputa por influência entre empresas, com modelos 

de negócio muito diferentes, cada uma procurando conquistar mais cota 
de mercado junto ao consumidor final.
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Competição



21

Competição

• 4 tipos de plataformas de negócios:
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Competição

• 4 tipos de plataformas de negócios:

• Exchange: 

Estes tipos de plataformas juntam dois grupos distintos de clientes por intercâmbio de 
valor direto, com cada grupo atraído pelo número e qualidade do outro lado. Um 
exemplo conhecido seria o dos corretores imobiliários, que trazem juntos compradores e 
vendedores. Outro seria um centro comercial, que se promove como destino de compras 
aos consumidores e aluga espaço a vários vendedores. As trocas digitais podem reunir 
compradores e vendedores de produtos (como o eBay), assim como de serviços (como o 
Airbnb).

• Transaction systems:

Estas plataformas atuam como um intermediário entre diferentes partes para facilitar 
pagamentos e transações financeiras. Os emissores de cartões de crédito e de débito 
prestam este serviço, ligando titulares de cartões, comerciantes e bancos. Os novos tipos 
de pagamento digital, quer seja PayPal ou Apple Pay, são baseados no mesmo modelo.
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Competição

• 4 tipos de plataformas de negócios:

• Advertising-supported media: 

A plataforma desempenha um papel adicional de criação (ou fornecimento) de 
conteúdos, do tipo media, atrativos para os consumidores. Por exemplo, um jornal 
impresso ou uma publicação noticiosa em linha contrata escritores para criar conteúdo 
profissional. Quando o valor do conteúdo atrai uma audiência, a plataforma pode 
cobrar aos anunciantes que estejam ansiosos por apresentar as suas mensagens a essa 
audiência. À medida que a plataforma atrai mais pessoas, o seu valor para os 
anunciantes aumenta. 

• Hardware/software standards:

Estas plataformas fornecem uma norma uniforme para a conceção de produtos, a fim 
de permitir a sua interoperabilidade e beneficiar o consumidor final. Por exemplo, o 
mercado atual dos smartphones está dividido entre o iOS da Apple e o Android do 
Google. Cada um destes sistemas operativos é uma plataforma de software que 
compete atrair mais programadores de software que irão construir aplicações; além 
disso, o Android serve como uma plataforma de hardware para fabricantes de 
aparelhos como a Samsung que procuram competir com o iPhone da Apple.
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Competição

• Competição entre plataformas de negócio:

• As plataformas não competem apenas com os negócios tradicionais (Uber vs. um 
negócio tradicional serviço automóvel). Também competem contra outras 
plataformas. (Uber concorre com Lyft nos Estados Unidos e com Didi Kuaidi na China; 
os três são plataformas).

• Mas como é que as plataformas competem umas com as outras na mesma 
categoria?

• Não competem sobre os mesmos fatores - características, benefícios, preço, 
localização - que diferenciam produtos e serviços tradicionais. 

• Em vez disso, as plataformas tendem a competir em cinco áreas de valor:
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Competição

• Competição entre plataformas de negócio:
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Exemplo de ferramenta: The Platform Business Model Map

• O Mapa do Modelo de Negócio da 
Plataforma é uma ferramenta de 
análise e de visualização concebida 
para identificar todas as partes 
críticas de uma plataforma e 
analisar a criação de valor entre os 
clientes e o próprio negócio da 
plataforma. 

• A lógica das plataformas é bastante 
diferente de produtos tradicionais, 
serviços, ou empresas de revenda. 
É, portanto, muito importante que 
compreenda a troca de valores 
entre os clientes a fim de ver a 
estratégia por detrás de qualquer 
plataforma bem-sucedida.

Ver em Rogers, D. (2016). The digital transformation 
playbook. Columbia University Press. 

Competição
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Dados
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Dados

• Outro domínio da transformação digital tem a ver com são os dados: 

como as empresas produzem, gerenciam e usam a informação. 

• Até algum tempo atrás, os dados eram produtos de ações deliberadas 

a pesquisas de clientes e de inventários físicos, que eram parte dos 

próprios processos de negócios – fabricação, operações, vendas, 

marketing. Os dados resultantes eram usados principalmente para 

previsões, avaliações e tomada de decisões.
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Dados

• Hoje, deparamo-nos com um “dilúvio” de dados.

• A maioria dos dados que hoje inunda as empresas não é gerada por 

qualquer planeamento sistemático de pesquisa de mercado; em 

vez disso, é produto de quantidade sem precedentes de interações e 

de processos dentro ou fora das empresas. 

• Com as redes sociais, os dispositivos móveis e os sensores em 

todos os objetos da cadeia de fornecimento de uma empresa, todos 

os negócios têm acesso a uma imensidão de dados não 

estruturados, que é gerada sem planeamento e que pode ser usada, 

cada vez mais, para alimentar novas ferramentas analíticas.
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Dados

• Essas ferramentas de “big data” criam condições para que as 

empresas façam novos tipos de previsões, descubram padrões 

inesperados nas atividades de negócios e descubram novas fontes 

de negócio. 

• Os dados estão a transformar-se numa força vital para todas as 

unidades organizacionais e em ativos estratégicos a serem 

desenvolvidos e explorados ao longo do tempo. 

• Os dados tornaram-se em componentes fundamentais para o 

funcionamento das empresas, para que estas possam diferenciar-se 

nos mercados e permitirem a criação de valor.
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Dados
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Dados

Every Business Needs a Data Strategy

• Uma vez que se comece a tratar os dados como uma vantagem competitiva, 
é necessário desenvolver uma estratégia de dados na sua organização. 

• Uma estratégia de dados explícita pode parecer óbvia em indústrias como os 
serviços financeiros e de telecomunicações, que estão habituadas a 
quantidades copiosas de dados de clientes. 

• Mas as empresas mais pequenas e as indústrias menos ricas em dados 
devem também desenvolver estratégias para os seus dados.

• Para o efeito, Rogers apresenta 5 princípios que devem orientar qualquer 
organização no desenvolvimento da sua estratégia de dados. 
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Dados

• Every Business Needs a Data Strategy
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• 5 princípios para o desenvolvimento de uma estratégia de dados:

• Gather diverse data types:

• Cada empresa deve olhar para os seus dados de forma holística e incluir diversos tipos 
de dados que servem diferentes propósitos. Os dados do processo empresarial - tais 
como dados sobre a sua cadeia de fornecimento, faturação interna e gestão de recursos 
humanos - são utilizados para gerir e otimizar as operações comerciais, reduzir o risco e 
cumprir os requisitos de comunicação. Exemplos: dados meteorológicos para TWC, 
dados cartográficos para o Google Maps, e o tipo de dados comerciais que a Bloomberg 
fornece aos seus clientes empresariais.

• Use data as a predictive layer in decision making 

• Uma má prática que as empresas podem fazer com os dados é recolhê-los e não os 
aplicar para a tomada de decisões. Os dados de operações podem ser utilizados na 
modelação estatística para planear e otimize a utilização dos seus recursos. Os dados dos 
clientes podem ser utilizados para prever que mudanças nos seus serviços ou 
comunicações. Ex: A Amazon utiliza o seu comportamento de navegação no passado 
para determinar quais os produtos deve mostrar-lhe na sua próxima visita

Dados
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• 5 princípios para o desenvolvimento de uma estratégia de dados:

• Apply data to new product innovation: 

• Os dados podem alimentar os seus atuais produtos ou serviços, mas também 
pode ser utilizado como um trampolim para imaginar e testar inovações de 
novos produtos. Ex: a aplicação mobile da TWC Hailzone é um caso perfeito de 
uma empresa que utiliza os seus dados de produto existentes (para os seus 
programas e aplicações televisivas) para construir um novo serviço que 
acrescenta valor para múltiplos clientes (companhias de seguros e os seus 
segurados).

• Watch what customers do, not what they say:

• Os dados comportamentais são tudo o que mede diretamente as ações dos 
seus clientes. Pode incluir transações, pesquisas online (uma medida poderosa 
da intenção dos clientes), dados clickstream (que páginas visitaram, onde 
clicaram, e o que deixaram nos seus carrinhos de compras), e medidas diretas 
de dados de compromisso (que artigos do vosso boletim informativo clicaram 
para ler). Os dados comportamentais são sempre os melhores dados dos 
clientes - são muito mais valiosos do que as opiniões relatadas ou tudo o que 
os clientes dizem num inquérito, por exemplo. 

Dados
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• 5 princípios para o desenvolvimento de uma estratégia de dados:

• Combine data across silos:

• Tradicionalmente, as empresas têm permitido que os seus dados possam ser 
gerados e possam residir em divisões ou departamentos separados. Um dos 
aspetos mais importantes da estratégia de dados é procurar formas de 
combinar os seus conjuntos de dados previamente separados e ver como se 
relacionam um ao outro. Como o seu ambiente de negócios torna-se cada vez 
mais complexo, a sua capacidade de encontrar, combina, e aprender com 
diversas fontes de dados tornar-se-á mais importante do que nunca.

Dados
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Dados

Exemplo de ferramenta: Data Value Generator

• Para aplicar os princípios e os 

conceitos de geração de novas 

opções estratégicas para 

iniciativas de dados numa 

organização, o autor de referencia 

apresenta uma ferramenta, 

designada por: Data Value 

Generator.

• A ferramenta segue um processo 

de cinco etapas para gerar novas 

ideias estratégicas para os dados. 

Ver em Rogers, D. (2016). The digital transformation 
playbook. Columbia University Press. 
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Inovação
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Inovação

• O quarto domínio da transformação digital é a inovação.

• A Inovação é o processo pelo qual novas ideias são desenvolvidas, 
testadas e lançadas no mercado. Tradicionalmente, a inovação era 
gerida com foco exclusivo no produto acabado. 

• Como os testes de mercado eram normalmente custosos, a maioria das 
decisões sobre inovações baseavam-se no na intuição e capacidade 
criativas dos gestores. 

• As startups de hoje demonstraram que as tecnologias digitais 
possibilitam que se encare a inovação de forma muito diferente, com 
base na aprendizagem contínua e partilhada.

• À medida que são efetuados testes de novas ideias de mercado, é 
possível receber feedback desde o início do processo de inovação, 
mantendo-o constante ao longo do tempo..
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Inovação

• Essa nova abordagem à inovação concentra-se em experiências 
cuidadosas e em protótipos com viabilidade, que maximizam a 
aprendizagem e, ao mesmo tempo, minimizam os custos. 

• As premissas são testadas sucessivas vezes e as decisões sobre o 
projeto são tomadas com base em validação pelos clientes reais. 

• Dessa forma, os produtos são desenvolvidos através de repetições 
sucessivas, mediante um processo que economiza tempo, reduz o 
custo do fracasso e melhora a aprendizagem organizacional.

• O processo de inovação introduz a capacidade de diferenciação e é 
considerado, hoje em dia, um fator determinante para as empresas de 
sucesso.
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Inovação
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Inovação

• Dois tipos de experiências:

• As experiências convergentes são mais adequadas para a 

aprendizagem que elimina opções e converge para uma resposta 

específica a uma questão claramente definida (por exemplo, qual destes 

três desenhos é o preferido pelo cliente?).

• As experiências divergentes são mais adequadas para a 

aprendizagem que explora opções, gera conhecimentos, faz múltiplas 

perguntas ao mesmo tempo e, quando bem feito, gera novas questões a 

explorar na próxima fase iterativa.
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Inovação
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Inovação

• 7 princípios para a experimentação:

1. Aprenda cedo

2. Seja Rápido e Iterado

3. Apaixonar-se pelo problema, não pela solução

4. Obter Feedback credível

5. Medir o que importa 

6. Teste as suas suposições

7. Falhe com inteligência
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Exemplo de ferramenta: The Convergent Experimental Method

• Este método experimental é 
particularmente útil para inovar 
em produtos, serviços e 
processos existentes; para os 
otimizar e melhorar 
continuamente; e para comparar 
versões nas fases posteriores de 
um processo de inovação. 

• As experiências convergentes 
podem por vezes ser realizadas 
muito rapidamente - numa 
questão de horas (por exemplo, 
testando e-mails ou conceções 
Web).

Ver em Rogers, D. (2016). The digital transformation 
playbook. Columbia University Press. 

Inovação
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Exemplo de ferramenta: The Divergent Experimental Method

• Este método é particularmente útil 
para inovações que são menos 
definidas desde o início, tais 
como novos produtos, serviços e 
processos empresariais para a 
sua organização.

• Os projetos de inovação que 
utilizam experiências divergentes 
tendem a ser altamente iterativo e 
pode durar semanas ou meses.

• Os seus passos dividem-se em a 
três fases: preparação, iteração 
(passos que se repetem várias 
vezes), e ação.

Ver em Rogers, D. (2016). The digital transformation 
playbook. Columbia University Press. 
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Valor

• O último domínio da transformação digital é o valor que o negócio pode 
trazer para os clientes – a proposta de valor. 

• Tradicionalmente, a proposta de valor da empresa era considerada 
duradoura ou quase constante. 

• Os produtos podiam ser atualizados; as campanhas de marketing e as 
operações, melhoradas, mas partia-se do princípio que o valor básico 
oferecido pelo negócio aos clientes era constante.

• O negócio de sucesso era aquele que tinha uma proposta de valor clara, 
que estabelecia alguma diferenciação no mercado (por exemplo, 
preço ou marca), e que se focava na execução e na entrega da melhor 
versão da mesma proposta de valor aos clientes, durante vários anos.
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Valor

• Na era digital, confiar em proposta de valor imutável é semear desafios e colher 
ruturas criadas pelos novos concorrentes, com propostas de valor mais 
atraentes. “Embora os setores possam divergir entre si, quanto ao momento e à 
natureza de suas transformações impostas pelas novas tecnologias, quem 
presumir que a sua hora e vez ainda está longe será, provavelmente, o primeiro a 
ser atropelado.”

• A única prevenção segura num contexto de negócios em transformação é 
escolher o caminho da evolução constante, considerando todas as tecnologias 
como forma de melhorar a proposta de valor aos clientes.

• Em vez de esperar pacientemente, as empresas devem concentrar-se em 
aproveitar as oportunidades emergentes, descartando as fontes de vantagem 
competitiva decadentes e adaptando-se desde logo para se posicionarem na 
dianteira da curva de mudança.
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Valor
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Valor

• 5 conceitos principais de Valor de Mercado:

1. Produto

2. Cliente

3. Estudo de caso

4. Fazer o que tem de ser feito

5. Proposta de valor

“… the value proposition is especially useful when you face the challenges of 
adapting and evolving your value to customers in response to changing needs and 
new opportunities posed by technologies …
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Valor

• Exemplo de Ferramenta: The Value Proposition Roadmap

• Ferramenta para identificar ameaças 
novas e emergentes, bem como novas 
oportunidades de criar valor para os 
seus clientes. 

• Acima de tudo, se a empresa estiver sob 
pressão, a ferramenta força-o a desafiar 
os seus pressupostos, a recuar de se 
concentrar na defesa dos seus negócios 
passados, e a usar a perspetiva dos 
seus clientes para imaginar novos 
caminhos para o futuro.

• O roteiro da Proposta de Valor utiliza um 
processo de seis passos para mapear 
novas opções para o negócio

Ver em Rogers, D. (2016). The digital transformation 
playbook. Columbia University Press. 
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Processos para a transição e 
transformação digital

• Resumindo…



Rogers, D. (2016). The digital transformation playbook. 
Columbia University Press. 
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