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RESUMO

Este estudo tem como objetivo principal, analisar as ferramentas de marketing e
comunicacdo mais indicadas em negocios B2B e, em particular, identificar as
ferramentas mais adequadas para aumentar a notoriedade da marca e atrair novos
clientes. O trabalho foi realizado tendo como objeto de estudo a empresa Council

Global e os canais de comunicagao utilizados por esta.

A pesquisa realizada incluiu uma revisao de literatura sobre o marketing B2B,
principalmente sobre as ferramentas de comunicagao utilizadas pelos especialistas
nesta drea do marketing. Como metodologia de investigagao foi utilizado um estudo
de caso da empresa Council Global, que envolveu como instrumentos de recolha de
dados as pesquisas bibliograficas e documentais e a realizagao de entrevistas através

de um questiondrio a uma amostra de clientes da empresa.

Posteriormente, incluiu-se uma apresentacao da empresa Council Global e uma
descrigao das atividades e tarefas realizadas ao longo do estdgio. O estudo acrescenta
ainda um topico sobre os resultados obtidos durante o estdgio, assim como uma

analise dos concorrentes da empresa.

No estudo elaborado, foram selecionadas as principais ferramentas e canais de
comunicacao existentes, de acordo com a revisao da literatura e dos resultados obtidos
no estudo de caso. Apds terem sido selecionadas as ferramentas e canais de
comunicagao que melhor se adaptam aos negdcios B2B, foi possivel responder as

questdes de investigacao e concluir o trabalho final de mestrado.

PALAVRAS CHAVE: Marketing B2B, Ferramentas Comunicagao B2B, Council

Global, Comunicacao, B2B.
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ABSTRACT

This study has as main objective, to analyze the marketing and communication tools
more indicated for B2B markets and, in particular, to identify the most appropriate
tools to increase brand awareness and attract new clients. This work was fulfilled
having as object of study the company Council Global and the communication

channels used by this company.

The research included a review of the literature about B2B marketing, especially
about the communication tools used by B2B marketing professionals. As a research
methodology, a case study of Council Global was used, which involved
bibliographical and documentary research and a questionnaire as data collection

instruments.

Following, this thesis includes a presentation of Council Global, as well as a
description of the activities and tasks carried out during the internship. The study also
includes a chapter about the results obtained during the internship, as well as an

analysis of the company's competitors.

In this study, the most appropriate communication tools and channels were
identified, considering the guidelines of the literature review and the results obtained
in the case study. By selecting the communication tools and channels that better fit the
B2B markets analyzed, we were able to answer the research questions and complete

this final master's work.

Keywords: B2B Marketing, B2B Communication Tools, Council Global,

Communication, B2B.
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1. INTRODUCAO

O presente relatorio enquadra-se no estagio curricular realizado na Council
Global, Lda., entre os dias 11 de setembro de 2017 e 9 de fevereiro 2018, para a

conclusao do Mestrado em Marketing da Universidade Catolica do Porto.

Primeiramente, ¢ importante explicar a razao da escolha da modalidade de
estdgio em relacao a de Dissertacao ou de Tese. Essencialmente, a escolha teve
como objetivo a oportunidade de aprender através de uma componente pratica,
através do contexto de trabalho, possibilitando o desenvolvimento de
competéncias, tanto a nivel profissional, como a nivel pessoal, o que nao seria
possivel nas modalidades de Dissertacao ou Tese. A modalidade de estagio tem
como vantagem principal funcionar como uma ligacao entre a Universidade e o
mercado de trabalho, o que permite a faculdade promover o conhecimento
pratico através das empresas que estdo dispostas a formar e a passar os seus

conhecimentos para os alunos.

Os objetivos gerais do estdgio foram, essencialmente, a compreensao das
necessidades da empresa e dos programas a implementar para responder a essas
necessidades, a aplicagao dos conhecimentos teéricos adquiridos ao longo do
mestrado em contexto real de trabalho e o desenvolvimento de competéncias

técnicas, relacionais e organizacionais.

O objetivo principal deste trabalho final de mestrado foi investigar, dentro dos
canais de comunicacao online e offline existentes, os que tém maior impacto nas
empresas business-to-business (B2B), sendo que o estudo ird estar relacionado com

os resultados obtidos durante o estagio.

Desta forma, o objeto de estudo é a empresa de estagio Council Global, uma

empresa portuguesa de consultoria que pretende obter crescimento e visibilidade
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num mercado com muita concorréncia. A escolha desta empresa é
particularmente pertinente, tendo em conta que a Council Global criou
recentemente um departamento de marketing, oferecendo-se, assim, a
possibilidade de aprender todo o processo e as tarefas necessarias do marketing

B2B durante a formacgao.

Nos ultimos anos, as organizagdes B2B tém aumentado o numero de
iniciativas para melhorar a experiéncia dos seus clientes. Apesar deste mercado
ser menor comparativamente ao de consumo, e a aposta no marketing também
ser igualmente inferior, este setor tem mudado a sua mentalidade e tem
demonstrado uma crescente utilizacdo de ferramentas de marketing para se

diferenciar da concorréncia.

De facto, o marketing desempenha um papel crucial nas vendas, comunicagao
e desenvolvimento dos negdcios das organiza¢does B2B, com o intuito de criar
valor, satisfazer o cliente, de modo a fideliza-lo, e a aumentar o reconhecimento

da marca.

Este trabalho final de mestrado esta estruturado em quatro capitulos. No
primeiro capitulo, a revisao da literatura, é analisado o marketing B2B. Antes do
mais, é estudada a importancia do marketing nas empresas B2B e analisadas as
ferramentas de comunicac¢ao utilizadas no mercado B2B, de modo a auxiliar as
empresas a alcangar com mais sucesso os seus objetivos. O segundo capitulo, a
metodologia, apresenta a metodologia de investigacao, o estudo de caso, e os
métodos de recolha de dados, que envolveram uma andlise documental e a
aplicacao de um questiondrio. No terceiro capitulo, a apresentacao da empresa,
é realizado um enquadramento da empresa de acolhimento, assim como uma
descrigao de todas as atividades desenvolvidas durante o periodo de estagio. Por
fim, no quarto e ultimo capitulo, apresentam-se a discussao e descri¢ao dos

resultados obtidos neste estudo, sendo feita uma correspondéncia entre o
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enquadramento tedrico e a realidade da empresa. Para concluir, este trabalho
final de mestrado termina expondo as conclusdes finais do trabalho, realgando a
importancia do estagio, as dificuldades encontradas no mesmo e as implicagoes

do estudo de caso realizado.
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2. REVISAO DA LITERATURA

2.1. MARKETING B2B

Tendo em conta que o presente relatorio se centra nas relagoes entre empresas e nas
melhores ferramentas para promover o negocio, neste capitulo serd abordado o
marketing B2B, tendo em conta duas vertentes importantes, as relagdes e a criacao de

valor.

As contribuicdes para a teoria da existéncia do marketing entre empresas iniciaram-
se entre os séculos XVIII e XIX (Hadjikhani & Laplaca, 2013). Entretanto, nas décadas
de 50 e 60, com o estudo sobre as organizagdes e sobre o comportamento
organizacional, conclui-se que as empresas trabalham de forma significativamente
diferente quando vendem produtos e servigos a outras empresas do que quando
vendem a consumidores finais, sendo que se exigem diferentes estratégias de
marketing (Wright, 2004). Assim sendo, em meados da década de 70, o termo
marketing B2B comecou a ser utilizado, tendo também ficado conhecido como

marketing industrial ou empresarial (Garcia, 2015).

Apesar do marketing B2B ser designado de marketing industrial ou marketing
empresarial, podemos dizer que existem algumas diferencas entre estes trés termos. O
marketing empresarial tem maior abrangeéncia, pelo facto de que engloba as transag¢oes
entre todas as empresas. A utilizacao do termo marketing industrial entrou em desuso,
sendo aplicado especificamente as transagoes entre empresas de cardcter unicamente

produtivo (Ramos, 2002).

O marketing B2B esta relacionado com as atividades desenvolvidas pelas empresas,

organizagoes e governos, para desenvolverem e divulgarem os seus produtos ou
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servigos a outras empresas que as poderao em seguida vender, usar na produgao dos

seus produtos e servigos, ou no apoio as suas operacoes (Kotler & Pfoertsch, 2006).

Tendo em consideracao a definicdo da American Marketing Association (AMA,
2017), “o marketing é a atividade, conjunto de instituicdes e processos para criar,
comunicar, entregar e trocar ofertas que tenham valor para os consumidores, clientes,
parceiros e sociedade em geral.” Esta defini¢ao de marketing é fundamental para
compreender o que € o marketing B2B e por isso deve estar incluida juntamente com

as definigdes de marketing B2B.

Apds terem sido feitas diversas pesquisas sobre esta area, foi possivel apurar que
existem diversas defini¢des e opinides no que respeita ao marketing B2B. Por exemplo,
para a autora Nurmi (2012), o marketing B2B é responsavel pelo processo relacional
entre empresas que efetuam trocas de bens e servigos que ndo tém como fungao o

consumo final.

Noutra perspetiva, Kotler & Keller (2009), referem no seu livro que a defini¢cao da
compra empresarial é o processo de tomada de decisdo através do qual as empresas
identificam a necessidade de comprar produtos e servicos e de escolher entre marcas

e fornecedores alternativos.

Ja para Ida et al. (2006), o marketing B2B ¢ a atividade de selecionar, desenvolver e
gerir as relagdes com os clientes, de forma a garantir a satisfagao dos fornecedores e
também dos clientes, tendo em consideracdo as respetivas habilita¢des, recursos,

estratégias, objetivos e tecnologias.

Também para Cruz (2012), o marketing B2B pode ser definido por um conjunto de
varias atividades que abrangem a selecdo, o desenvolvimento e a gestdo dos
relacionamentos com os clientes de modo a alcangar vantagens para ambas as partes,

englobando as respetivas competéncias, recursos, estratégias, objetivos e tecnologias.
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Para além dos autores referidos anteriormente, Ramos (2002) também ¢ da opiniao
que o marketing B2B envolve um estudo de clientes potenciais e de gestao do
marketing-mix, realgando trés ideias importantes. A primeira é que a atengao do gestor
de marketing deve estar voltada para a satisfacao dos clientes, a segunda ¢ que toda a
empresa tem de estar organizada como um unico sistema integrado, em que toda a
equipa tem de entender o seu papel na empresa e no relacionamento com os clientes e
de trabalhar como um todo para manter essa relagao, e a terceira € a de que os objetivos
de longo prazo da empresa, entre os quais o lucro, a estabilidade de emprego, o servigo

a sociedade e a criacdo de uma imagem publica favoradvel, devem ser satisfeitos.

No geral, no marketing entre empresas, o comprador pode ter um papel tao ativo
como o vendedor. O processo de troca ndo envolve acao e reagao, mas sim um processo
de interagdes. O cliente nesta drea pode ter uma posi¢ao no mercado maior ou menor,
tendo necessidades diferentes para diferentes tipos de produtos e servigos, por isso os
marketeers nesta area comunicam individualmente para dar resposta as diferentes

necessidades do mercado (Brennan et al., 2011).

Noutra perspetiva, Boaventura (2011) considera que o marketing empresarial é
constituido por todas as empresas que produzem bens e servicos utilizados na

producao de outros produtos e servigos que sao vendidos ou fornecidos a terceiros.

Esta vertente do marketing, dirigida as transagdoes entre empresas, surge para
permitir uma adequada percecao sobre o mercado e a concorréncia, para ajudar as
empresas a escolher o(s) seu(s) segmento(s) alvo e definir uma estratégia de
posicionamento e, consequentemente, para guiar a empresa para oferecer o produto
ou servigo mais adequado, estabelecendo relagdes duradouras, com os clientes alvo

(Garcia, A., 2015).

Além disso, o marketing B2B estuda e auxilia as empresas que vendem produtos e
servigos a responderem as necessidades de produgao de bens e servigos de outras

empresas (Garcia, 2015).
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O marketing B2B é utilizado também para diversos objetivos nas organizagoes,
nomeadamente no processo de compra e venda entre as empresas. Neste tipo de
mercado existem varios agentes intervenientes, como por exemplo os influenciadores,
os tomadores de decisdao, os compradores e outros agentes que podem fazer parte da

tomada de decisao (Rez, 2017).

Wright (2004) considera que o marketing de empresas existe na drea comercial, nao

lucrativa e nos setores governamentais.

Outra definicado comum que descreve o marketing B2B é a de que este envolve o
conjunto de estratégias adotadas por empresas que prestam um atendimento a outras

empresas, organizagoes e firmas (Management Study Guide, 2017).

Por conseguinte, tendo em conta Garcia (2015), o mercado organizacional divide-se
em duas etapas, na primeira temos o relacionamento e na segunda a cria¢ao de valor,
sendo que para a autora, o desafio mais importante neste tipo de transacao ¢ manter e

criar uma relacdo consolidada, criando uma rede de negocios sélida para a empresa.

Ao longo da pesquisa, foi possivel observar que varios autores adotam definigoes
diferentes para o marketing B2B. Enquanto que alguns autores sdao da opiniao que o
ponto mais relevante no marketing B2B sao os relacionamentos, outros defendem a

importancia da criacao de valor (Ida et al., 2006).

Os mercados B2B tém revelado cada vez mais ser mercados de relacionamento com
ligacOes estreitas e de longo prazo. Portanto, tendo em consideracdo essas ligagoes, as
empresas tém de estudar as suas estratégias presentes e futuras e também identificar

se o relacionamento esta a acrescentar valor (Garcia, 2015).

Para Boaventura (2011), as estratégias de marketing B2B tém de considerar a
avaliacao da empresa, dos concorrentes e dos clientes. Uma estratégia correta procura

encontrar as oportunidades que trazem um valor superior para os clientes da empresa
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através dos pontos de diferenciacao das suas competéncias. Para o autor, o marketing

€ um processo de definir, desenvolver e entregar valor.

Brennan & Croft (2012) consideram que o marketing B2B mudou de uma
abordagem transacional para uma abordagem relacional e para uma nova era que
consideram ser a era do marketing da informacao. Nesta nova era do marketing, os
autores afirmam que o problema principal é o tratamento das informacgodes, visto que
se a aquisi¢ao, andlise e implementacao das informacdes forem bem-sucedidas estas

serao a chave para o sucesso do marketing.

Nesta drea em particular, os esforcos da empresa tém de estar em sintonia com a
forca de vendas, determinados para criar leads qualificados e prontos a acompanhar os
processos de venda e entregas dos servigos dentro do prazo. Além disso, o processo
pos-venda também ¢é importante, pelo facto de que as vendas nos segmentos de
transagOes entre empresas costumarem ser ciclicas, desta forma, ¢ fundamental avaliar
o grau de satisfacdo dos clientes e alinhar a estratégia de marketing com as suas

expetativas (Rez, 2017).

Cruz (2012) considera também que o marketing B2B remete para a satisfagao das
necessidades de outras empresas, apesar da procura pelos produtos e servigos dessas

empresas ser dependente da procura por parte dos consumidores finais.

Segundo Kotler & Keller (2009), um fator importante no marketing B2B é criar e
comunicar a diferenciacdo relevante em relagdo a concorréncia. No entanto, para
Rabalho (2012), os fatores que decidem o negocio entre empresas sao imagem da

empresa vendedora e a sua reputacao.

Noutro ponto de vista, Boaventura (2011), realca que os objetivos do marketing para
as empresas sao incentivar o aumento de relacdoes duradoras com empresas clientes e

a lealdade em negdcios futuros, contribuindo ambas para o seu crescimento.

22



UNIVERSIDADE CATOLICA PORTUGUESA | COMUNICACAO E MARKETING | RICARDO SANTOS

Na opiniao dos varios autores, para aplicar corretamente o marketing B2B € preciso
ter um conhecimento geral do marketing e um elevado grau de proximidade com o
cliente, visto que se trata de uma area com um nivel de complexidade superior em

relacdo ao marketing de consumo.
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2.2. DIFERENCAS ENTRE MARKETING B2B E B2C

Apods a realizagao de uma pesquisa bibliografica sobre esta area, verifica-se que
existem diversas diferencas entre o marketing B2B e o marketing B2C, e que podem

ser classificadas em diferencas do mercado, dos clientes e produtos/servigos.

De modo a comparar estes dois termos, é necessario antes do mais comegar por
definir ambos. Assim sendo, quando o tema € o marketing empresarial, este refere-se
aos métodos de marketing utilizados durante a transagao dos produtos ou servigos
entre empresas que depois serdo revendidos a uma terceira parte (Management Study
Guide, 2017). J& quando falamos de marketing de consumo, estamos a abranger todas
as estratégias de marketing que as empresas utilizam nas transagdes de produtos e

servigos para o consumidor final (Management Study Guide, 2017).

Muitos autores apresentam diversas diferencas entre estas duas areas, que serao
apresentadas em seguida em trés tabelas. Na primeira tabela ¢ realizada uma
comparagao entre as carateristicas dos mercados B2B e B2C (ver Tabela 1), enquanto
na segunda sao distinguidas as caracteristicas dos consumidores B2B e B2C (ver Tabela

2) e na terceira sdo diferenciadas as praticas do marketing B2B e B2C (ver Tabela 3).

Diferencas do Mercado

Dimensdo Marketing B2B Marketing B2C
Natureza da Procura Derivada Direta

Mudancas na Procura Grandes mudancgas Poucas mudancgas
Elasticidade da Procura Baixa Mais elevada
Fragmentagio do Mercado | Muito fragmentado Menos fragmentado
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Complexidade do Mercado

Tamanho do Mercado

Mais complexo

Menos complexo

Maior valor global

Menor valor global

Numero de Clientes por | Poucos Muitos
Vendedor
Concentragdo Geogrifica Concentrados na mesma | Dispersos
zonha

Tabela 1- Diferencas do mercado B2B e B2C

Fonte: Brennan et al., 2011

Diferencas do Comportamento do Comprador
Dimensdo Marketing B2B Marketing B2C
Influéncia do Comprador | Elevada Baixa
Individual
Ciclos de Compra Longos Curtos
Valor Transacionado Alto Baixo
Complexidade do Processo de | Muito complexo Simples

Compra
Conhecimento do Comprador
Importancia das Relagoes

Grau de Interatividade

Profissional

Normalmente é reduzido

Muito importantes

Menos importantes

Elevado

Mais baixo

Tabela 2- Diferencas entre o comportamento do comprador B2B e B2C

Fonte: Brennan et al., 2011
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Diferentes praticas do Marketing

Dimensao

Marketing B2B

Marketing B2C

Processo de Venda

Venda Pessoal

Estratégias Promocionais

Importincia da Marca

Venda por sistemas

Venda de produtos

Muito utilizada

Pouco utilizada

Limitadas

Mass media

Menor

Elevada

Segmentacio Poucos segmentos Muitos segmentos
Complexidade do Produto Complexo Simples
Canais de Distribuigio Curtos Longos

Tabela 3- Diferentes praticas do Marketing B2B e B2C

Fonte: Brennan et al., 2011

Tendo em conta as diferencas apresentadas nas trés tabelas anteriores, entre estas

duas dareas, é importante explicar algumas delas mais detalhadamente.

Assim sendo, segundo Garcia (2015), os produtos e servigos B2B apresentam
algumas diferencas comparativamente aos produtos e servigcos B2C, diferenciando-se
também a concentracdo geografica dos compradores e o volume procurado. Também
se regista uma procura mais flutuante e os canais de distribuicao sao relativamente

mais curtos.

Analisando alguns fatores da primeira tabela, no marketing B2B existe um mercado
de menor dimensao, mas com transacdes de valor mais elevado. Desta forma, um
cliente apenas pode representar um grande valor de faturacdo e necessita de um

decisor mais profissional, o que obriga a recolher um maior volume de informagao

(Cruz, 2012).
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A procura pelos produtos e servicos B2C é feita por muitos mais clientes do que no
mercado B2B. Por isso, as empresas dao mais importancia ao relacionamento com cada
cliente. Além disso, o facto de haver um portefélio menor de clientes pode ser uma
vantagem no que toca a possibilidade de verificar quais sdo os clientes mais
importantes para a empresa de forma a conservar e a alargar a relagao entre ambas as

partes (Cruz, 2012).

Um segundo aspeto que distingue ambos os mercados, estd relacionado com a
procura. Nos mercados B2B a procura depende do mercado de consumo final, pois as
empresas que vendem a um consumidor final sé irdo recorrer as empresas B2B caso
tenham procura suficiente. Neste mercado a procura difere ligeiramente da procura
nos mercados B2C. A procura por produtos e servigos B2B é derivada e inelastica. Ou
seja, € derivada pelo facto de que os clientes B2B procuram bens e servigos consoante
a procura dos seus clientes, e ineldstica por, independentemente de alteragdes dos
precos dos bens e servigos, os clientes B2B tenderem a continuar a encomendar as

mesmas quantidades negociadas (Cruz, 2012).

Segundo Boaventura (2011), ao analisarmos os mercados B2B e B2C podemos
verificar que no mercado B2B existem menos compradores, mas com maior peso para
as empresas e o relacionamento entre os clientes e fornecedores é mais proximo. O que
permite distinguir o marketing empresarial do marketing de bens de consumo é o
consumidor que se pretende atingir. Algumas vezes os produtos ou os servigos
transacionados sao idénticos, o que torna necessario implementar estratégias de

marketing diferentes para alcancar o comprador B2B (Boaventura, 2011).

Ao analisar a segunda tabela, que compara os comportamentos dos compradores, é
possivel compreender que no marketing B2B o comprador tem um papel ativo nas
transagOes e ocorrem interagoes entre ambas as partes (Ida et al., 2006). Neste mercado,
também ¢é possivel constatar que os clientes sao mais racionais que os clientes B2C. Os

consumidores sao muito menos propensos a perguntar se o produto que compram tém
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ROI (Retur On Investment) (Hague et al., 2018). Por isso, tendo em conta o pensamento
dos clientes B2B, estes tendem a comprar o que precisam e nao o que querem como 0s
clientes B2C. Além do mais, os clientes B2B tendem a comprar em maiores

quantidades, relativamente aos clientes B2C (Nurmi, 2012).

Uma caracteristica distintiva do marketing B2B é a importancia do relacionamento
pessoal. Neste mercado, a satisfagao e a criacao de uma boa relagdo com os clientes sao
a base de funcionamento dos negdcios e ¢ a elas que o marketing e as vendas dao mais
atencao (Hague et al., 2018). Os clientes B2B tendem a ser vistos como clientes de longo
prazo pelo facto de existirem em muito menor quantidade quando comparados com
os clientes de consumo, e como tal, sao considerados muito mais valiosos do ponto de
vista individual. O beneficio de reter um cliente B2B é enorme e as consequéncias de o

perder podem ser desastrosas para uma empresa (Cruz, 2012).

No Marketing B2B as empresas pretendem recolher informacdo e procuram criar
uma relagdo préxima com as marcas. Ja no B2C, apesar de haver consumidores que
sao fiéis a certas marcas, estes nao procuram construir uma relagao de proximidade
com elas, mas, no entanto, as marcas investem igualmente na fidelizagao dos seus

clientes (Hague et al., 2018).

Normalmente, os compradores B2B sao mais especificos e tendem a ter maior
conhecimento dos produtos que desejam. A tomada de decisao é muito mais complexa

nestes mercados.

Tal como no marketing de consumo, o cliente B2B toma decisdes, com a diferenca
de que a compra é mais importante e pode ter um impacto significativo nos negdcios
da empresa (Cruz, 2012). Os processos de compra nos mercados B2B sao prolongados,
por vezes complicados e demoram muito tempo a serem concluidos. Portanto, ha
muito menos emogoes pessoais envolvidas no processo da compra, as decisdes sao
racionais, tomadas com conhecimento, tendo como objetivo a obten¢ao de informacgodes

e solucoes (Parera, 2015). Ja nos mercados B2C, o consumidor final decide sozinho o
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que pretende comprar, por vezes influenciado pelas emogoes e pelo impulso. Ou seja,
neste mercado o processo de compra é simples e imediato, pois a compra € feita na
hora. Analisando a ultima tabela, que distingue as praticas de marketing B2B das B2C,
também é possivel retirar algumas conclusoes. Antes do mais, € possivel observar que
os produtos B2B sao mais complexos. Os produtos de consumo seguem um padrao
simples, enquanto que os produtos industriais sao muitas vezes feitos a medida e

exigem maiores niveis de qualificagao por parte de quem compra (Hague et al., 2018).

O principal motivo para a existéncia de um menor niimero de segmentos sao o facto
do comportamento e das necessidades dos clientes B2B variarem menos do que as de
um cliente B2C e claro, também o facto do publico-alvo, neste tipo de mercado, ser

menor (Hague et al., 2018).

O marketing B2B continua a depender das vendas diretas e dos marketeers, e os
responsaveis pelo marketing tém de trabalhar em perfeita uniao. Um bom antincio
pode atrair um comprador interessado num produto B2C, enquanto que nos negdcios
B2B a publicidade tem um papel diferente e, devido a menor quantidade de clientes, a
utilizagao do word-of-mouth tem um efeito maior do que no marketing B2C. Em B2B, a
marca tende a ter menor influéncia sobre os compradores, enquanto que nos mercados
B2C, o poder das marcas pode ser fundamental para influenciar os compradores (Ida
et al., 2006) As marcas tém exercido um papel de maior importancia na opg¢ao de
compra nos mercados B2B, mas apesar disso as estratégias de branding das empresas
B2B nado tém a mesma relevancia do que nas B2C. As empresas B2B estao cada vez
mais a desenvolver a sua marca e submarcas para cada gama de produtos. Contudo,
como em contexto B2B o publico-alvo é menor e mais focado em relacionamentos, as

marcas e submarcas tém menos peso nas decisoes finais (Cruz, 2012).

O marketing B2B e o B2C tém targets diferentes: enquanto o B2B vende produtos
ou servigos a outras empresas, o B2C aborda os consumidores finais (Parera, 2015).

Nos mercados B2B, normalmente as vendas sao em grande escala, ou seja, o cliente
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nao compra um unico produto ou servigo, e normalmente a compra € frequente. Nos
mercados B2C, o comprador é frequentemente o consumidor final, ou seja, compra o
produto ou servigo para consumo proprio, de modo que o volume de vendas ¢ mais
facil de controlar e medir. Enquanto que nos negdcios B2B os clientes procuram
produtos e servicos para solucionar os seus problemas, nos negocios B2C os
consumidores desejam obter beneficios através de ofertas e promogoes que lhes
permitem satisfazer as suas necessidades. Os clientes em mercados B2B procuram
produtos e servigos eficientes e criados por especialistas, esperando que haja uma
equipa profissional de vendas e marketing a promover os bens e servigos. Em negdcios
B2C, os clientes procuram produtos capazes de satisfazer as suas necessidades e

desejos individuais (Parera, 2015).

No marketing B2B, as empresas procuram atingir metas a longo prazo, tais como a
recuperacao do ROI ou alcangar outras vantagens num determinado periodo de
tempo. Ja os clientes B2C procuram satisfazer os seus desejos e resolver os seus

problemas, tendo como objetivo resultados rapidos e imediatos.

Assim, o marketing B2B implica um conhecimento mais aprofundado das nogoes
do marketing e uma relagdo mais proxima com os clientes, de forma a satisfazer as

necessidades destes e a garantir o cumprimento dos objetivos da empresa.
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2.3. IMPORTANCIA DO MARKETING NOS MERCADOS B2B

O marketing tem vindo a assumir um papel cada vez mais importante no ambito
empresarial, sendo fundamental para ajudar as empresas a alcancarem os seus

objetivos.

Garcia (2015) sublinha que se tem de entender muito bem o mercado de negdcios
entre empresas, sendo necessdria uma grande aposta no marketing para impulsionar
o crescimento das empresas, através da andlise dos clientes e concorrentes, além de
outras agOes estratégicas. Além disso, Garcia (2015) destaca a importancia do
marketing para o desenvolvimento de estratégias empresariais, que contribuem para
a competitividade. A utilizagao do marketing nos mercados B2B permite as empresas
diferenciarem-se em relagdo aos seus concorrentes e assumirem uma adequada

posigao junto dos seus clientes.

O autor salienta ainda que o marketing deve ter uma implementagao bem pensada
para ligar os seus esfor¢os com os objetivos da empresa. Sendo que um dos objetivos
das empresas é responder as necessidades e desejos dos clientes e o marketing ¢
fundamental nesse sentido. Ou seja, o marketing nos negdcios B2B visa “conhecer os
clientes e as suas necessidades, apresentando solug¢des inovadoras para esses
problemas, comunicando-as a um mercado alvo cuidadosamente definido” (Ramos,
2002, p. 22-23). Desta forma, as estratégias de marketing implementadas visam
responder as necessidades dos clientes e stakeholders, garantindo maior visibilidade a
marca e destacando o seu papel enquanto garantia de qualidade e desempenho ao

comprador (Ramos, 2002).

A utilizagdo do marketing nos mercados B2B nao passa apenas por atrair ou
preservar potenciais clientes, mas também por desenvolver estratégias que envolvem
o direcionamento de toda a empresa, desde a defini¢ao da sua missao, a melhoria das
relagdes da organizacdo com os seus clientes. Esse tipo de relacionamento requer
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estratégias especificas de marketing, que devem acrescentar valor ao servigo prestado
e garantir a permanéncia do cliente a longo prazo. Por isso, se as estratégias forem bem
desenvolvidas, as empresas neste mercado irao angariar clientes fiéis que irdo ser seus

parceiros a longo prazo.
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2.4. COMUNICACAO B2B

A comunicagao é bastante importante tanto nos mercados B2B como no mercado
B2C. E essencial para as empresas criarem notoriedade junto dos seus clientes,
impulsionarem as vendas e conquistarem uma imagem diferenciada. De forma a que
estas empresas consigam comunicar eficientemente com os clientes, os profissionais
de marketing precisam de decidir quais as estratégias de comunicagao que deverao

usar (Ida et al., 2006).

A comunicacao B2B engloba todas as atividades e ferramentas de comunicacado, que
devem estar integradas de forma a transmitir constantemente a mensagem das
empresas do setor B2B junto dos seus clientes. A comunicagao B2B de acordo com
Jerman & Bruno (2012), pode ser definida pelo uso de ferramentas de comunicagao,
meios e mensagens para cativar uma audiéncia, muitas vezes alcan¢ada através de
envolvimento e estimulagao intelectual e emocional. A comunicacao B2B tem o papel
de informar, persuadir, reforcar e construir uma imagem diferenciada da empresa e
dos seus produtos ou servigos. Nesse sentido, € preciso que as estratégias de
comunicagao estejam alinhadas com a visao, estratégia, e missdao das empresas e

alinhadas com as estratégias de marketing (Jerman & Bruno, 2012).

Segundo Cruz (2012), existem 4 elementos fundamentais na comunicagao. Esses
elementos sdao o contetdo da mensagem, o modo como a informacao é apresentada, o
local onde ¢é partilhada a informacdo e o momento em que é partilhada. Todos estes
elementos sao importantes para que a comunicacao alcance os resultados pretendidos,
nomeadamente, informar e criar uma imagem favoravel, obter um contacto
personalizado e fidelizar clientes. A comunicagdo nos mercados B2B tem uma
componente técnica bem mais forte e orgamentos mais baixos que no mercado B2C

(Cruz, 2012).
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O processo de comunicagao com clientes ja existentes ou potenciais € vital para o
sucesso das empresas neste mercado. O publico-alvo das comunicagdes B2B ¢é
geralmente composto por grupos de individuos em constante mudanca com diferentes
interesses e motivagdes. Por essa razao, a maior dificuldade na comunicagao B2B ¢é a
criagdo de conteddo que seja atraente para o publico alvo (Boaventura, 2011). As
transagOes neste mercado sao bastante complexas e definir apenas um publico alvo
nao é suficiente, também € necessario criar um caminho para alcangar esses clientes
(McLaren, 2012). Frequentemente, nos mercados B2B a comunicacao é feita de modo a
promover o valor e o prestigio da empresa, dos produtos e servigos da mesma, dos
seus processos de distribuicdo, ou outras vantagens importantes oferecidas aos

clientes (Parera, 2015).

Tendo em consideragao as caracteristicas iniciais dos mercados B2B e dos seus
clientes, o marketing B2B tinha como base apenas os contratos de longo prazo e
relacOes pessoais. Atualmente ja nao € assim, e existem especialistas na area que
procuram compreender como as comunicagdes de marketing devem ser
desenvolvidas e quais as ferramentas de comunica¢ao mais adequadas aos mercados

B2B (Ida et al., 2006).

As estratégias de marketing empresarial estdao orientadas para um publico mais
especifico. Neste mercado é mais comum as empresas segmentarem o seu mercado
tendo em consideragao a dimensao das empresas, em empresas pequenas, médias ou
grandes. Fazendo esta divisao as empresas tém mais facilidade em comunicar com os
seus clientes de forma mais eficaz, quer seja através das redes sociais onde existe maior

presenca, ou outros meios de comunicagao B2B (Parera, 2015).

Tendo em conta a complexidade técnica dos produtos B2B, o nimero relativamente
reduzido de clientes no mercado e o extenso processo de negociacdo, a principal
ferramenta de comunicagao de marketing B2B sao as vendas pessoais. No entanto,

outros métodos de comunicagao impessoais, incluindo publicidade, os catalogos, a
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internet e as feiras, tém também um papel importante no processo de comunicagao

(Boaventura, 2011).

A comunicacao B2B nao é uma comunicagao de massas como nos mercados de
consumo, € muito mais direcionada e personalizada, tendo alvos especificos. Formas
de comunicacdo como a publicidade s6 tém sucesso caso sejam promovidas em
revistas ou outro tipo de canais especializados. No mercado B2B, as vendas e os
relacionamentos pessoais sao as melhores ferramentas para atingir os objetivos e as

mais apropriadas para a comunicar com os clientes alvo (Cruz, 2012).

Como nestes mercados ha geralmente um grande envolvimento nas decisoes de
compra, as comunicagoes tendem a ser muito mais racionais e baseadas em
informagOes objetivas. No entanto, ha sinais de que as empresas estdo a apostar cada
vez mais no uso de imagens criativas e em mensagens com apelos emocionais. Apesar
disso, os contextos das mensagens nas areas de negdcio tém de ter um cardter mais
formal, visto de que se trata de um publico profissional e que detém mais

conhecimentos técnicos (Boaventura, 2011).

Nos mercados empresariais, um cliente insatisfeito devido a uma comunicagao
inadequada pode afetar toda a organizagao, visto que o namero de clientes ¢ muito
menor do que nos mercados de consumo e a perda de um cliente pode implicar uma
perda significativa nas vendas. Assim sendo, é importante que todas as atividades de
comunicagao estejam interligadas e que a mensagem partilhada seja comum. As
diversas ferramentas que se podem utilizar na comunicagcao empresarial devem ser
postas em pratica para ajudar as empresas a alcangarem os seus objetivos (Parera,
2015). De acordo com um estudo feito por McLaren (2012), para as empresas B2B, o
investimento em campanhas de comunica¢ao resulta da necessidade de gerar leads
(66%), de criar notoriedade para a marca (54%) e envolver o cliente continuamente com

a marca (54%).
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A publicidade na comunicacdo B2B tem de disponibilizar um elevado nivel de
informacao e deve ser orientada para a geragao de leads, podendo ser acompanhada
pelas vendas pessoais, a principal ferramenta neste mercado. No entanto, existem
muitas outras ferramentas importantes nos mercados B2B, como as relagoes publicas
e o marketing digital, que permitem alcangar igualmente uma grande audiéncia

(McLaren, 2012).

Segundo Parera (2015), a melhor estratégia para as empresas se promoverem ¢
através das redes sociais, mais propriamente através de canais como o Facebook,
Twitter e LinkedIn, que sao os canais atualmente mais utilizados pelas empresas em

negocios B2B (ver grafico seguinte).

ATIVIDADE NAS REDES SOCIAIS

Outras
3%

Grafico 1- Atividade nas Redes Sociais
Fonte: Parera, 2015

Além disso, o autor também é da opiniao que € necessario as empresas fazerem um
planeamento adequado dos melhores hordrios para atrair a atencao dos clientes
(Parera, 2015). De acordo com um estudo obtido pelo mesmo autor, os melhores dias
e horérios para as empresas B2B partilharem informagao no Facebook e estimularem

maior interacao, sdao as segundas, tercas e sextas-feiras durante o horario de trabalho.
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Nos ultimos anos houve grandes mudancas na envolvente da comunicagao, devido
a grande difusao de canais digitais, sociais e mdveis, sendo cada vez mais importante

uma estratégia de comunicagao B2B totalmente integrada (Asimos, 2015).

Segundo Asimos (2015), a definicao da estratégia de comunicagao B2B deve vir
antes da escolha das taticas, o conteido antes dos canais, os esforcos online e offline
devem ser reforcados e as atividades de marketing devem estar alinhadas com as
vendas. Os autores sao da opinidao que atualmente os meios de comunica¢ao nao sao

apenas paid e earned.

Antigamente as empresas B2B dependiam apenas dos meios paid e erned para
transmitirem as suas mensagens aos seus clientes alvo. Os meios pagos incluem as
comunicagdes que as empresas tém de pagar para conseguirem estimular a interacao
com o seu publico, incluindo a publicidade tradicional, o direct mail, a publicidade
online, o SEO, e as comunicag¢des pagas nas redes sociais (ver tabela 4). As relagdes
publicas e earned media tém estado sempre no plano de comunicagdo com o objetivo de
alcancarem a atengao da imprensa sob a forma de artigos, mengoes e entrevistas (ver

tabela 4) (Asimos, 2015).

Plataformas de Comunicacao B2B

Publicidade Relagoes com os Website Partilha Social

tradicional meios de
comunicacao

Direct mail Cobertura da Conteudo Comentarios
impressa

AdWords Ranking de Blog Revisoes
pesquisa

Publicidade online Redes sociais Boca a boca

Publicidade nas E-mail marketing  Referéncias

redes sociais

Tabela 4- Plataformas de Comunicac¢ao B2B

Fonte: Asimos, 2015
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Atualmente, tém sido as prdprias empresas a fazerem as suas publicagoes, através
de owned media. Com o crescimento do marketing de contetido nos ultimos tempos,
tém surgido oportunidades interessantes para as empresas criarem os seus conteudos
digitais. Por isso, as empresas estao a tornar-se elas proprias editoras, controlando as
mensagens e publicando o contetido. Isto veio a contribuir para que a comunicagao
nao esteja s6 dependente da publicidade e das relagoes publicas para atrair a atengao

do publico alvo (Asimos, 2015).

Além disso, as empresas de menor dimensao tém atualmente a oportunidade de
receber owned e shared media (ver tabela 4). Ha alguns anos as empresas de pequena e
média dimensao estavam em desvantagem relativamente as grandes empresas, com
orcamentos para publicidade e relagdes publicas muito maiores. Atualmente, ja é
possivel as pequenas empresas terem um poder semelhante as empresas de média
dimensao, sendo que nao se trata de competir por quem tem o maior orcamento, mas

por quem é mais criativo (Asimos, 2015).

Outra vantagem da publicacdo de contetdos é que este também conduz a earned
media. Ou seja, atualmente muitos jornalistas e repdrteres utilizam os motores de busca
e as redes socias para recolherem informagdes, procurarem novas ideias e histdrias
para publicar. O earned media é a ideal para as empresas, visto que lhes permite obter

publicidade gratuita e com um bom alcance (Asimos, 2015).

Apesar do aumento da importancia do owned e shared media no mix da comunicagao,
muitas empresas ainda cometem o erro de continuar a utilizar os esforcos de paid e
earned media em separado. Todas as atividades e taticas de comunica¢do, como as
relagdes publicas, publicidade, marketing de contetdo, etc.,, devem trabalhar em
conjunto para a estratégia de comunicagao da empresa. Cada plataforma deve
suportar as outras plataformas e a mesma mensagem consistente deve ser transmitida

nos diferentes canais (Asimos, 2015).
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Das quatro opgoes de media existentes, a owned media é a mais importante na
comunicagao B2B. Contudo, para alcangar mais eficientemente e interagir com o
publico alvo é fundamental as empresas aproveitarem os pontos fortes de todos os
meios. A owned media leva a earned e shared media, e paid e earned levam a maior
visibilidade. Assim, as empresas devem apostar cuidadosamente nos diferentes meios
de comunicagao e o ideal € comecarem pelo meio que lhes traz mais vantagens e depois

conseguirem uma adequada ligacao com outros meios (Asimos, 2015).

Também é importante referir que para medir a eficdcia e o sucesso das ferramentas
de comunicagao, no mercado empresarial se utiliza o volume de vendas, o valor
recebido, o niumero de novos clientes e a quota de mercado, como as medidas mais

predominantes (Parera, 2015).

Assim sendo, o mais importante a reter é que na comunicagao B2B, todas as
plataformas utilizadas devem estar interligadas e passar uma mensagem consistente,
de acordo com a estratégia de comunica¢ao da empresa. Ja em termos de ferramentas,
existem diversas ferramentas apropriadas aos mercados B2B, as quais serdo analisadas

melhor no subcapitulo seguinte.

2.4.1. FERRAMENTAS E CANAIS DE COMUNICACAO B2B

Neste capitulo, serao apresentadas as varias ferramentas e alguns canais de
comunicagao digitais B2B, que sao considerados como sendo os mais eficazes junto do
publico alvo. Além disso, também serdao apresentados alguns dados importantes
relativamente as ferramentas que os marketeers consideram ser mais importantes para

criar notoriedade para a marca, atrair clientes e influenciar a sua decisao de compra.
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No século passado, as empresas para se destacarem dos concorrentes recorriam as
ferramentas tradicionais da comunicagao, que eram utilizadas pelos profissionais de
marketing, sobretudo nos processos de globalizagao e branding. No entanto,
compreender e satisfazer as necessidades dos clientes tornou-se muito mais dificil,
uma vez que os consumidores se tém tornado cada vez mais exigentes e sofisticados.
Desde o inicio do século 21, a tecnologia tem alterado tanto as necessidades dos
consumidores como as praticas das empresas, levando a alterac¢oes e atualizagdes nas
proprias ferramentas de comunicacdo. Assim sendo, atualmente o mix da
comunicacao é composto nao so pelas ferramentas tradicionais da comunicagao, mas

também pelas ferramentas de comunicacao digitais (Durmaz & Efendioglu, 2016).

O mix de comunicagao consiste num conjunto de ferramentas que podem ser usadas
em varias combinagbes e com diferentes propdsitos para comunicar com um
determinado publico-alvo. De acordo com Fill & Jamieson (2006), existem seis
ferramentas de comunicacao de marketing: a publicidade, a promocao de vendas, os

eventos e experiéncias, as relagdes publicas, 0 marketing direto e as vendas pessoais.

O mix de comunicagao B2B difere do mix da comunicagao B2C, especialmente pela
quantidade de ferramentas de comunicacao utilizadas. Nos mercados de consumo, a
publicidade é a ferramenta mais utilizada, ja nos mercados de negdcios, as ferramentas
e os canais de comunicagao sao selecionados com mais cuidado, mas geralmente o
marketing direto e as vendas pessoais sao as ferramentas mais importantes (Pyhamaki,
2012). Assim sendo, nos subcapitulos seguintes serdo abordadas as seis ferramentas na

vertente da comunicagao B2B.
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2.4.1.1. PUBLICIDADE

A publicidade é um meio pago de apresentacao impessoal e promocao de ideias,
bens ou servigos por um patrocinador identificado. Os objetivos principais da
publicidade no mercado B2B sao essencialmente informar, educar, persuadir, reforcar

e vender ao seu publico alvo (Wright, 2004).

Para as empresas B2B é, normalmente, pouco vantajoso investir na publicidade,
devido ao reduzido numero de clientes, a complexidade dos pedidos que exigem
muita informacgao e a grande importancia dos relacionamentos individuais (Pyhamaki,
2012). Por esse motivo, neste mercado, a publicidade nao é considerada como uma das
ferramentas principais no mix da comunicacdao. No entanto, pode ter a utilidade de
informar e lembrar os clientes sobre os produtos e servicos das empresas (Shkuratova,
2015). Além disso, a publicidade pode ser utilizada para diversos propositos,
nomeadamente para criar notoriedade para a marca, para informar sobre uma nova
tecnologia que as empresas adotaram e educar sobre como ird funcionar. Também
pode ser usada para reforcar a imagem corporativa e dos produtos, ou servigos, e,

assim, manter a fidelidade do comprador (Wright, 2004).

A publicidade pode ser utilizada em diversos formatos, sendo a televisao o menos
comum neste mercado. Também pode ser usada em jornais, em revistas, nas radios,
em outdoors publicitarios e na internet. Segundo Dmitrijevs & Dolbnev (2013), os meios
mais Uteis para as empresas B2B podem ser a publicidade impressa em revistas
profissionais e a publicidade contextual. As revistas profissionais ainda sao uma das
fontes mais importantes para alcangar os clientes B2B, visto que os clientes procuram
encontrar, neste meio, as novidades de uma area especifica. A publicidade contextual
remete para o marketing online e movel, que fornece publicidade direcionada a um
segmento com base em informagoes do utilizador, como os termos de pesquisa que
utilizou ou as atividades recentes de pesquisa na internet. O objetivo principal deste

meio é apresentar os produtos a clientes, que ja estao interessados neles. Este tipo de
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publicidade € eficaz e fornece trafego segmentado e leads as empresas. Exemplo de um

meio de publicidade contextual é o Google Adwords (Dmitrijevs & Dolbnev, 2013).

2.4.1.2. PROMOCAO DE VENDAS

A promogao de vendas é a segunda ferramenta do mix da comunicagao. Esta
ferramenta é mais utilizada pelas empresas B2C do que pelas empresas B2B. O objetivo
das promogoes de vendas é encorajar os compradores a fazerem uma compra,
tornando o processo das vendas mais rdpido ou gerando uma mudanca na atitude
através da oferta de recompensas aos clientes existentes ou de promocdes a potenciais
clientes (Pyhamaki, 2012). A promogao de vendas disponibiliza uma variedade de
incentivos de curto prazo para estimular a experiéncia ou a compra de um produto ou
servigo, incluindo promogdes aos clientes, como oferta de amostras ou testes. A
promocao de vendas pode ser usada também para atingir objetivos como a introdugao
de um novo produto, atrair novos clientes, manter as vendas fora da época e aumentar

as vendas pessoais (Shkuratova, 2015).

Existem varios métodos promocionais que sao usados para diferentes propdsitos
nos mercados B2B. A redugao dos pregos € um desses métodos, que funciona como
um desconto que o vendedor oferece ao comprador. Este desconto é valido para um
determinado montante de compra durante um periodo de tempo. Outro método é os
incentivos monetdrios que as empresas B2B oferecem aos revendedores, em troca da
promogao dos seus produtos ou servigos. Um método também muito utilizado na
promogao de vendas € a oferta de produtos gratuitos, situacdo em que as empresas
oferecem uma quantidade adicional de produtos ou servigos aos intermediarios que
fizerem compras a partir de um determinado montante. As campanhas de promogdes
enviadas via e-mail e os concursos online sao exemplos de promogdes de vendas

digitais que também sao utilizadas pelas empresas B2B (Dmitrijevs & Dolbnev, 2013).
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2.4.1.3. EVENTOS E EXPERIENCIAS

Os eventos e experiéncias sao uma estratégica essencial na comunica¢ao B2B e na
atividade promocional. Além disso, sao atividades patrocinadas pelas empresas e
programas planeados para criar interagdes didrias ou especiais relacionadas com a
marca, incluindo nas areas do desporto, arte, entretenimento e eventos associados a

causas, bem como atividades menos formais (Dmitrijevs & Dolbnev, 2013).

Os eventos podem ser vistos como um mercado temporario para a apresentacao de
produtos e servigos. Em muitos casos, sao a unica forma de alguns fornecedores
poderem encontrar o publico alvo, da sua indudstria, no mesmo local. As feiras
publicas, como o nome indica, sao abertas ao publico e podem ser feiras de interesse
geral ou feiras de interesse especial. As feiras de interesse geral sdo usadas para exibir
uma ampla e diversificada gama de produtos e servigos para o publico em geral. Estes
tipos de exposi¢des sao amplamente promovidos, de modo a atrair o maior namero
possivel de pessoas. As feiras de interesse especial sao direcionadas a segmentos
especificos do publico em geral. As exposi¢oes B2B podem ser muito caras em termos
de instalacao de equipamentos, locagao de espaco e contratacao de funciondrios, o que
podera ser um desperdicio de tempo e dinheiro se os objetivos nao forem alcangados.
Normalmente na industria B2B, os objetivos da presenca em eventos nao sao definidos
em termos de vendas, mas em termos de contactos, compromissos e leads de vendas.
Os objetivos devem ser definidos em termos mensuraveis, monitorizados e

controlados durante e ap6s o evento (Shkuratova, 2015).

Os seminarios online ou webinars também sao eventos que permitem estabelecer um
relacionamento com um possivel cliente que ja esteja interessado na empresa. As
ferramentas digitais dao as empresas a possibilidade de promoverem feiras e
semindrios, comunicando-se efetivamente com grupos-alvo antes e depois do evento

real, por exemplo, em plataformas de media (Pyhamaki, 2012).
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2.4.1.4. RELACOES PUBLICAS

As relagOes publicas sao outra ferramenta utilizada nos mercados B2B. Esta
ferramenta ¢é utilizada para gerir a imagem das empresas junto dos seus stakeholders e
para avaliar a relagao entre a imagem pretendida pela empresa e a imagem percebida
pelo seu publico. As relagdes publicas permitem resolver problemas e corrigir ideias
erradas causadas por uma comunicacao mal estruturada. Podem ainda ajudar as
empresas a construir uma boa relagio com governos, comunidades locais,
fornecedores, distribuidores e clientes, e contribuir para a construcao da reputacao, e
prestigio das empresas, e para o lancamento de novos produtos e servigos (Brennan et

al,, 2011).

De acordo com Dmitrijevs & Dolbnev (2013), as relagoes publicas distinguem-se das
restantes ferramentas do mix da comunicagao. Enquanto as outras cinco ferramentas
de comunicacgao estao focadas em realizar campanhas e a atingir objetivos de curto
prazo para obter o maximo beneficio, as campanhas das relagdes publicas sao
construidas através de atividades planeadas, orientadas para um retorno de longo

prazo.

Algumas atividades que as empresas B2B utilizam para gerir as relagdes publicas
sao o lobbying, as doagOes para causas importantes, as conferéncias e comunicados de
imprensa, a publicidade corporativa, os semindrios, as publicagdes, os artigos, as

entrevistas e os eventos especiais (Brennan et al., 2011).

A importancia das relagdes publicas € destacada no mundo digital, onde
compartilhar opinides ou divulgar noticias se tornou muito facil. A divulgacao da
mensagem € baseada na atividade online realizada por individuos. Outra forma de
divulgacao de mensagens ¢é através do word of-mouth, que se refere as mensagens que
sao passadas de pessoa para pessoa em vez de serem transmitidas nos mass media. Esta

forma de comunicacdo é considerada como uma das mais eficazes, uma vez que a
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Internet facilita a transmissao de mensagens, vistas como mais objetivas e crediveis

(Pyhamaki, 2012).
2.4.1.5. MARKETING DIRETO

O marketing direto permite atingir o publico alvo através de mensagens
personalizadas com o objetivo de construir uma relagdo duradoura. Em contraste com
as abordagens convencionais, o marketing direto constroi um relacionamento com

cada cliente, de um para um, comunicando de forma direta e pessoal (Pyhamaki, 2012).

Existem diversos motivos pelos quais as empresas usam o marketing direto. O
primeiro motivo sdo as vendas diretas, ou seja, vender os produtos sem interacdao ou
estar cara a cara com o cliente. Exemplo disso é quando as empresas enviam catalogos
para os seus clientes e potenciais clientes e em resposta recebem chamadas telefonicas
e e-mails para prosseguir com o pedido. O segundo propodsito, que pode estar
relacionado com o uso do marketing direto, é o suporte de vendas e distribuigao. Ja o
terceiro motivo € respeitante ao uso do marketing direto para garantir a retencao e

fidelizacao de clientes (Dmitrijevs & Dolbnev, 2013).

O marketing direto pode ser mais caro do que a publicidade, mas a maioria dos
profissionais de marketing concorda que o e-mail é a tatica mais eficaz para os
mercados B2B, com 31% a afirmar que este tem maior impacto na receita. Alguns
exemplos de comunicagao através de marketing direto sao o e-mail, o telemarketing, as
brochuras, os catalogos, e outros meios que nao incluam terceiras partes nas vendas,

como revendedores ou intermediarios (Shkuratova, 2015).

O e-mail ainda é o canal mais importante e mais utilizado de todos os métodos de
resposta, embora os métodos eletronicos estejam a aproximar-se rapidamente (Wright,
2004). O e-mail permite uma adaptagao da mensagem de acordo com as caracteristicas
importantes do publico e possibilita a medicao da sua eficdcia pela resposta do recetor

(Pyhamaki, 2012).
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2.4.1.6. VENDAS PESSOAIS

Atualmente, para as empresas B2B, as vendas pessoais mantém-se como a
ferramenta mais importante do mix da comunicagao e também como a mais cara. As
vendas pessoais sao uma forma paga de apresentacao pessoal de bens e servigos, que
requer interagao cara a cara entre um remetente e um recetor, neste caso entre o
vendedor e o cliente. Frequentemente, o vendedor representa uma organizagao, a fim
de informar, persuadir ou lembrar um individuo ou um grupo a tomar uma

determinada decisao (Pyhamaki, 2012).

Qualquer forma de comunica¢do ou promog¢ao que envolva uma interagao direta
entre o vendedor da empresa e o cliente pode ser vista como venda pessoal. Esta
ferramenta envolve um planeamento operacional estratégico e detalhado, habilidade,
conhecimento, comprometimento e trabalho arduo. O cliente pode representar a forma
de varias entidades, nomeadamente, outra empresa, um intermediario, um retalhista
ou um consumidor final. Em muitos mercados B2B, a venda pessoal é a tnica
estratégia vidvel para se comunicar com o cliente, devido ao facto dos produtos serem
complexos, a quantidade de informagao que é necessario disponibilizar e a grande

dimensao do pedido para as compras iniciais e de longo prazo (Wright, 2004).

Entre os instrumentos de venda pessoal, os mais uteis podem ser as apresenta¢oes
comerciais, reunides comerciais e feiras e exposi¢des comerciais. As exposi¢des
comerciais sao as que geram mais e melhores leads. Segundo Shkuratova (2015), 77%
dos profissionais de marketing disseram que conseguiram uma maior quantidade de

leads utilizando como meio as exposigdes comerciais.

Além disso, a venda pessoal permite ao vendedor receber feedback instantaneo. Este
meio permite estabelecer um didlogo entre ambas as partes e aprofundar as relagoes
com os clientes, que, por exemplo, exigem informacgdes detalhadas sobre especificagoes
técnicas de um produto ou servico. Os vendedores B2B muitas vezes concentram-se

em estabelecer e manter um numero limitado de relacionamentos com os clientes, ao
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contrario dos vendedores B2C que sdao muitas vezes orientados pela quantidade

(Pyhamaki, 2012).

Em comparagao com os restantes elementos do mix da comunicagdo, a venda
pessoal visa estabelecer um diadlogo entre o consumidor e o representante da empresa.
Mesmo o marketing direto, que inclui ligagoes telefonicas, nao implica comunicagao

cara a cara (Dmitrijevs & Dolbnev, 2013).

2.4.1.7. WEBSITE

Um dos canais digitais que atualmente esta em crescimento no marketing B2B é o
website. Este meio permite criar mais oportunidades de comunicagao e promogao para
as empresas B2B. O website pode ser usado em mercados B2B para a recolha,
armazenamento, anadlise e partilha de informagdes. Pode permitir disponibilizar
catalogos sobre produtos e servigos, bem como prestar apoio ao cliente para duvidas
que venham a surgir antes da compra ou futuramente. Além disso, também pode ser
usado para realizar transacOes, para fazer a recolha de pedidos, a localizagao da

entrega, faturagao e cobrancas (Wright, 2004).

Os websites sao um meio eficiente de publicar as prdprias noticias e fornecer
solugOes para as empresas e clientes. Os profissionais de marketing B2B utilizam este
canal com o proposito de fornecer informacdes aos seus clientes sobre o
produto/servico, de aumentar a notoriedade da marca junto dos clientes, gerar leads e

educar e informar os clientes existentes (Pyhamaki, 2012).

Segundo Paley (2016), em 2016, os websites foram cada vez mais utilizados nos

mercados B2B, aproximando-se do e-mail, o canal digital mais popular até a data.
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2.4.1.8. REDES SOCIAIS

As redes sociais sao constituidas por pessoas e organiza¢des que estdo ligadas entre
si, que partilham os mesmos valores e objetivos. As redes sociais desempenham
diversas fungbes e funcionam como redes de relacionamentos, profissionais e

comunitarias (Torres, 2012).

Dentro das redes sociais existem diversos canais que sdo uma grande oportunidade
para as empresas B2B. Atualmente, s6 com a presenga no LinkedIn, Facebook e
Twitter, as empresas podem atrair uma grande audiéncia sem ter grandes gastos

orcamentais (Parera, 2015).

As empresas B2B nos EUA utilizam com muita frequéncia as redes sociais, 90% das
empresas tém conta no Facebook, 53% no Twitter e 43% no LinkedIn. 41% das
empresas que trabalham no mercado B2B dizem gerar leads através do Facebook e as
empresas que comunicam no Twitter recebem duas vezes mais leads por més do que

aquelas que nao o fazem (Shkuratova, 2015).

SO no LinkedIn, atualmente, encontram-se mais de 500 milhdes de usuarios. Metade
do trafego social das empresas B2B vém do LinkedIn, ou seja, esta rede social oferece
as empresas a possibilidade de alcangarem o seu publico alvo apenas com um clique

(Parera, 2015).

Além do LinkedIn, outro canal que estd em grande crescimento no mercado B2B é
o Facebook. No entanto, o Facebook tem atualmente 2 bilides de usuarios a utilizar a
plataforma e a sua maioria sao consumidores, o que pode tornar mais dificil para os
profissionais de marketing B2B a tarefa de encontrarem o cliente alvo pretendido

(Parera, 2015).

O Twitter também ¢é tanto utilizado pelos marketeers B2B como pelos B2C, pela sua

capacidade para criar e partilhar informagoes em tempo real. Esta rede social funciona
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como fonte de trafego para blogs e paginas corporativas, mas € ainda a rede social

menos utilizada, tendo 330 milhoes de utilizadores no mundo (Parera, 2015).

Num estudo citado por autor Parera (2015), foi comparado o nimero de conversoes
numa empresa através de quatro canais, o Facebook, o Twitter, o LinkedIn e o Google+.
De acordo com os resultados desse estudo, o LinkedIn foi a plataforma com mais
sucesso, com 80.33% dos clientes convertidos, enquanto que o Twitter (12.73%), o
Facebook (6.73%) e o Google+ (0.21%) obtiveram valores bastante inferiores. Estes
resultados demonstram o peso que o LinkedIn tem nos mercados B2B para a partilha

de contetido.

Outro canal digital que ja tem 800 milhdes de utilizadores, e que comeca a ganhar a
sua importancia no mundo B2B, é o Instagram. Segundo Paley (2016), em 2016, a
publicidade gerada no Instagram produziu receitas de 1.48 bilides de do6lares. Num
estudo realizado em 2015, foi perguntado a alguns marketeers qual a rede social em que
pensavam investir parte do seu or¢camento do marketing e resposta mais comum foi o

Instagram, com 72% de respostas.

2.4.2. CONCLUSAO

Para concluir a revisdo da literatura, serao apresentados alguns estudos mais
recentes sobre a utilizagdo das novas ferramentas de comunicagao digitais pelas
empresas B2B. Através dos estudos obtidos, pretende-se compreender, quais as
melhores ferramentas de comunicacao digitais que as empresas B2B podem utilizar
para partilhar contetido, aumentar a notoriedade da marca, intensificar a relacdo com

os clientes e melhorar a posi¢ao da marca.

Segundo um estudo da Smart Insights (2017), os especialistas de marketing
consideram que, no que respeita a objetivos como aumentar a notoriedade da marca,

intensificar a relacdo com os clientes e desenvolver a posi¢ao da marca, o e-mail é o
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canal digital mais indicado para melhorar as relagdes com os clientes (79%), assim
como o os websites (60%) e os videos online (60%), para aumentar a notoriedade da
marca, além dos media, os canais digitais mais eficazes sao os websites (79%) e o SEO
(67%), relativamente ao desenvolvimento da posicdo da marca, os especialistas
consideram que os websites (94%) e os videos online (71%) sao os canais digitais mais

indicados.

Noutro estudo (Snyder & Hilal, 2014), foi analisada a importancia dos videos para
as empresas B2B. Nesse estudo, a Google em parceria com a Millward Brown Digital
entrevistou 3000 investigadores B2B e concluiu que os videos online sao os meios que
mais crescimento tém demonstrado nos ultimos anos. 70% dos clientes e
investigadores B2B vém videos durante o processo de compra, um crescimento de 52%
em 2 anos. De acordo com dados da empresa YouTube, em 2014, foram observadas
mais de 895 mil horas de videos de marcas B2B. Cerca de metade dos entrevistados
passam 30 minutos ou mais do seu tempo a ver videos relacionados com empresas B2B

(Snyder & Hilal, 2014).

Num estudo recente (Pulizzi & Handley, 2017), foram avaliadas as taticas de
marketing de conteido com mais sucesso nos mercados B2B. Neste estudo verificou-
se que os meios mais utilizados para partilhar contetdo sao os social media com 83% de
utilizagao, seguindo-se os blogs com 80% de utilizagdo, o e-mail newsletters com 77%,

0s eventos pessoais com 68%, os videos com 60% e os infograficos e webinars com 58%.

Noutro estudo feito pelos mesmos autores, foi avaliado o sucesso dos principais
canais digitais que os marketeers B2B utilizam para distribuir conteado. O canal com
mais sucesso para distribuir contetido, segundo o estudo efetuado, é o e-mail com 91%
de sucesso, os canais que se seguem por ordem de importancia sao os seguintes: o
LinkedIn (71%), o YouTube (56%) o Twitter (55%), o SlideShare (40%), o Facebook
(38%), o Instagram (30%) e o Google+ (16%) (Pulizzi & Handley, 2017).
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Num estudo realizado em 2015 por Allen (2017), foi avaliada a utilizagao e a eficacia
de alguns canais de social media em empresas B2B. Esse estudo demonstrou que o
LinkedIn € a rede social com mais utilizacao (94%) e eficacia (66%) para gerar leads. O
Twitter é o segundo canal mais utilizado (87%) e mais eficaz (55%), o Facebook é o
terceiro mais utilizado (84%) e o quinto em termos de eficacia (30%), e o YouTube é o
quarto mais utilizado (74%) e o terceiro mais eficaz (51%). Mais abaixo, encontram-se
outras redes como o Google+, o SlideShare, ou o Instagram, que detém valores

inferiores de utilizacao e eficacia no que respeita a geragao de leads.

Segundo Gould (2015), existem diversos meios que sao eficazes na geracgao de leads
nos mercados B2B. Num estudo feito pelo autor, foi possivel concluir que os eventos
executivos, as conferéncias, o telemarketing, o website corporativo, o e-mail e as
newsletters sao as ferramentas mais eficazes para a geracao de leads. Ao contrario das

redes sociais que sao as ferramentas com menos sucesso para a geragao de leads.

Segundo Kotler & Keller (2009), a ferramenta de comunicagao mais eficaz para o
mercado B2B sdao as vendas pessoais, seguidas das promogdes de vendas, da
publicidade e, por ultimo, das relagdes publicas. No entanto, diversos autores tém
opinides diferentes, defendendo que as empresas tém de dar a mesma importancia a
todas as ferramentas que utilizam e que todas as ferramentas e canais de comunicagao
digitais devem estar alinhados segundo a estratégia da empresa, funcionando como
um todo e nao como componentes separadas, uma vez que todas as ferramentas sao
importantes e cada uma delas desempenha um papel diferente na construcao da

marca.

No geral, de acordo com a pesquisa efetuada, pode concluir-se que é possivel
utilizar varios canais de comunicagao para apoiar os negdcios B2B, tanto canais online
como offline. No entanto, a literatura demonstra que ha canais que trazem melhores
resultados num espago de tempo mais curto. De acordo com os estudos anteriores, a

melhor rede social para a partilha de contetido é sem duvida o LinkedIn. J4 o melhor
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canal digital para distribuir contetdo ¢ o e-mail, e 0o marketing de contetido € o melhor

meio, juntamente com o e-mail, para gerar leads.
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3. METODOS E DADOS

Uma pesquisa cientifica € um processo formal e sistematico de desenvolvimento do
método cientifico de forma a permitir a descoberta de respostas para problemas
através de procedimentos cientificos. Diversos autores salientam a relevancia do
planeamento adequado da pesquisa cientifica para que se possam obter dados seguros

e adequados aos seus objetivos (Brennan et al., 2011).

Os métodos de pesquisa de dados sdao estratégias que proporcionam aos
investigadores a aquisicdo de dados empiricos que ajudam na resposta as suas
questdes de investigacao. Os dados que resultam desse processo tém de ser estudados
e compreendidos para de seguida serem transformados em resultados e conclusdes

(Rez, 2017).

A pesquisa é uma investigacao sistematica que visa gerar conhecimento sobre um
fendmeno particular. No entanto, a natureza desse conhecimento varia e reflete os
objetivos do seu estudo. Alguns objetivos exigem que se facam comparagoes
padronizadas e sistemadticas, outros que se estude um fendomeno ou situagao em
detalhe. Essas diferentes inten¢des requerem diferentes abordagens e métodos, que

tipicamente sao categorizados como quantitativos ou qualitativos (Garcia, 2015).

Uma abordagem quantitativa explora questdes especificas e claramente definidas
que examinam a relacao entre dois eventos ou ocorréncias, sendo o segundo evento
uma consequéncia do primeiro evento. Os dados quantitativos geralmente sao
recolhidos através de pesquisas e questiondrios que sao cuidadosamente
desenvolvidos e estruturados para fornecer dados numéricos que podem ser
explorados estatisticamente e produzir um resultado que pode ser generalizado para

uma populacdao maior (Garcia, 2015).
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Por sua vez, uma abordagem qualitativa investiga:

e 0 conhecimento local e compreensao de uma determinada questao ou
programa;

e experiéncias, significados e relacionamentos das pessoas

e processos sociais e fatores contextuais (por exemplo, normas sociais e
praticas culturais) que discriminam um grupo de pessoas ou impactam

um programa.

Os dados qualitativos nao sao numéricos, abrangendo imagens, videos, texto e
palavras escritas ou faladas. Os dados qualitativos geralmente sdao recolhidos através
de entrevistas individuais e discussdes em grupos focais utilizando guias

semiestruturados ou nao estruturados (Garcia, 2015).
Objetivos e Questoes de Investigacao

Este relatério tem como objetivo analisar as ferramentas de marketing e
comunica¢do em negocios B2B que mais contribuem para o aumento do nimero de
clientes e da notoriedade da marca. De forma a responder a esse objetivo serd realizada
uma revisao de literatura, mas também serd fundamental a experiéncia adquirida no
estagio.

De acordo com os objetivos definidos foram elaboradas as seguintes questoes de
investigacao:

® Quais sao as especificidades do marketing B2B?
¢ Quais sao as ferramentas de comunica¢do mais adequadas aos negdcios B2B?
e Que ferramentas de comunicacdo devem ser adotadas para aumentar a

notoriedade da marca e permitir atrair novos clientes em mercados B2B?
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Metodologia de Investigacao
Estudo de Caso

Este trabalho assenta numa metodologia qualitativa de investiga¢ao. Dentro das
varias abordagens qualitativas possiveis, a opgao escolhida para o problema em

andlise foi a estratégia de investigagao de estudo de caso.

A metodologia de estudo de casos parece a mais apropriada, ja& que permite
focalizar o estudo na compreensao aprofundada da comunicagao nos mercados B2B
através da andlise de um caso em particular e do seu contexto. Além disso, este método
também ¢é relevante, pois pretende abranger as condi¢des contextuais através de um

estudo explanatdrio (Yin, 2009).

Para Yin (2009), o estudo de caso ¢ uma investigacao empirica que estuda um
acontecimento atual ao pormenor e no seu contexto real, nomeadamente quando 0s
limites entre o acontecimento e o contexto podem nao ser percetiveis, e também se
aplica a situagOes onde tera mais varidveis importantes do que dados. As conclusoes
de um estudo de caso advém de diversas fontes de evidéncia e beneficiam do

desenvolvimento prévio de proposi¢Oes tedricas para orientar a recolha e andlise de

dados.

Na elaboragao de um estudo de caso, segundo Yin, existem seis etapas que devem

ser incluidas ao longo do processo de investigacao (fig. Abaixo).
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Ilustracao 1- Etapas de um estudo de caso
Fonte: Yin, 2009

Cada etapa visa responder a uma questdo especifica. No planeamento pretende
saber-se como e quando utilizar o estudo de caso como método de pesquisa, ja no
design pretende-se saber como identificar, escolher e estabelecer a ldgica do estudo de
caso, na preparacao delineia-se o que € preciso fazer antes de comegar a recolher dados
para o estudo de caso, na recolha descreve-se qual a forma mais correta para recolher
a informacgao necessaria, na analise identifica-se como comecar a analisar e a revelar a

informagao e na partilha como partilhar as conclusoes do estudo de caso (Yin, 2009).

Para Yin (2009), como método de pesquisa, o estudo de caso é usado em muitas
situagoes, contribuindo para o conhecimento dos fendomenos individuais, de grupo,
organizacionais, sociais, politicos e fendmenos relacionados. Em todas essas situagoes,
a necessidade de utilizar estudos de caso surge devido ao desejo de entender
fendmenos sociais complexos. Em resumo, o método de estudo de caso permite aos
pesquisadores reter as caracteristicas gerais e significativas dos eventos da vida real,
como ciclos de vida individuais, comportamento em pequenos grupos, processos
organizacionais e gerenciais, mudangas habitacionais, desempenho escolar, relagoes

internacionais e a maturacao de industrias (Yin, 2009).

As ferramentas de investigacao sao definidas segundo os dados a ser recolhidos. De

acordo com Yin (2009), podem ser implementados varios métodos de recolha de
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dados, sendo os mais importantes os documentos escritos, registos de arquivos,

entrevistas, observacao direta, observacao participante e artefactos fisicos.

No entanto, para o desenvolvimento deste relatorio, irdo ser utilizado métodos de
recolha de dados que passam principalmente pela andlise bibliografica e documental

e pela realizagao de um questionario.

O método de recolha de dados, através da analise bibliografica, é feito através do
apuramento das referéncias teoricas ja estudadas e publicadas em meios escritos e
eletrénicos, como livros e artigos cientificos. Todas as pesquisas cientificas se iniciam
com uma pesquisa bibliografica, que possibilita ao investigador conhecer o que ja foi
estudado sobre o tema (Hadjikhani & Laplaca, 2013). Assim sendo, este método sera
utilizado de forma a encontrar outros estudos sobre os temas em questao, o que

permitira obter mais conhecimento para ser aplicado no desenvolvimento do trabalho.

A analise de documentos escritos como método de recolha de dados, recorre a
fontes mais diversificadas e dispersas, sem tratamento analitico, tais como documentos
pessoais (cartas, memorandos, etc.), relatorios da empresa (agendas, atas, relatérios de
gestdo, propostas, etc.), noticias, artigos, jornais, etc (Zimmerman & Blythe, 2013).
Através da pesquisa documental pretende-se encontrar informagdes que auxiliem a
pesquisa bibliografica, informagdes essas que serao procuradas através de estudos e
relatérios da empresa. Nestes meios, ndo sé irao ser procuradas informacgoes sobre o

tema em questdo como também dados sobre a empresa e o seu setor.

Por fim, os questiondrios consistem numa série de perguntas com o objetivo de
adquirir dados ou informag0es sobre as caracteristicas ou opinides de um certo grupo
de pessoas, escolhido como exemplo de uma populagao-alvo (Brennan & Croft, 2012).
O objetivo da realizagao de entrevistas através de questionario, como ferramenta de
obtencao de informacao, foi compreender a opinido dos clientes da empresa sobre a
sua estratégia de comunicagao, analisando as ferramentas de comunicagao que estes

consideram mais adequadas aos negdcios B2B e a sua utilizacdo dessas ferramentas,
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de modo a obter indica¢des importantes para a melhoria da estratégia de comunicagao

da organizagao em estudo.

O questiondrio em si, enviado a 6 clientes, foi desenvolvido em duas secgoes. Na
primeira, foram incluidas 7 perguntas com o objetivo de avaliar o grau de satisfacao
dos clientes da Council Global relativamente a qualidade dos servigos prestados, a
qualidade de atendimento no escritério da empresa e relativamente aos pregos
estipulados. A segunda seccdo, inclui 6 questdes, relativas a avaliagdo dos canais de
marketing digital, de modo a procurar entender o impacto e a eficicia dos canais
atualmente utilizados na empresa. O conjunto de questdes apresentadas no
questiondrio, incluem questoes de resposta multipla, questdes de resposta aberta e
duas questdes com escalas likert, com cinco opgdes de escolha que variam desde

“muito insatisfeito” a “bastante satisfeito”.
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4. APRESENTACAO DA EMPRESA DE ESTAGIO

4.1.COUNCIL GLOBAL, LDA.

A Council Global, Lda., empresa onde decorreu o estdgio curricular, é uma
sociedade portuguesa com sede no Porto, rua da Firmeza. Esta empresa foi constituida
a 3 de dezembro de 2009, com Capital Social de 5.000€ representado por duas quotas

divididas de igual parte pertencentes a dois socios/acionistas (Council Global, 2015).

A Council Global é uma microempresa composta por mais de 10 colaboradores e
apresenta no seu perfil 33 anos de experiéncia na area de consultoria e contabilidade,
arrecadada sobretudo pela experiéncia da marca Council. A empresa, atualmente,
possui no seu portefolio cerca de 170 clientes em mais de 25 setores de atividade
diferentes e além disso, tem experiéncia internacional em 5 continentes e em 15 paises
diferentes. E uma marca internacional de consultoria, que se desenvolveu no grupo
Council, cuja atividade se fundou no ano de 1985, tendo como objetivos principais:
prestar servigos de qualidade em consultoria, contabilidade e fiscalidade, consultoria
com excecao da consultoria juridica, estudos econémicos e financeiros, concecao de

sistemas e desenvolvimento de software e formacao profissional (Council Global, 2015).

A Council Global “tem como missao corresponder as necessidades dos seus clientes,
procurando sempre as melhores solu¢des, garantindo servigos qualificados, bem como
desenvolver planos estratégicos orientados para as mais diversas dreas de atividade e
de negdcio”. Como visao pretende “ser conhecida, e reconhecida a nivel nacional e
internacional, como uma empresa multidisciplinar nos servicos de consultoria as
empresas’. Os valores da Council Global “caracterizam-se pela sustentabilidade,
responsabilidade, flexibilidade e capacidade, valores que lhe permitirao ultrapassar os
desafios num mercado cada vez mais exigente e competitivo”. O posicionamento da

marca na cadeia de valor remete para o refor¢o de todos os fatores dinamicos da
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competitividade no mercado global, desenvolvendo processos de inovacao e de
diferenciacao de maior valor acrescentado na area economico-financeira,
incrementando parcerias diversificadas com os principais mercados, reconhecendo
que a reorganizacao para os mercados externos constitui uma prioridade decisiva para
favorecer as condigOes de crescimento a prazo e exige uma mudanca na afetagao dos

recursos (Council Global, 2018).

A empresa de estdgio presta servigos em diversas areas, sendo a Consultoria de
Gestao, Gestao Global e Internacional, Contabilidade e Gestao, Assessoria Fiscal,
Restruturacao e Reorganizacdo de Empresas, Outsourcing, Portugal 2020 e
Comunicagao e Marketing, as dreas de maior especializagao por parte da empresa. No
entanto, também prestam servigos em areas complementares, o que torna o portefdlio

de servigos mais completo e atrativo para os clientes (Council Global, 2018).

Para construir e gerir o sucesso da marca, a empresa tem como objetivo definir a
identidade da marca, tendo em atencdo que a identidade tem uma influéncia
significativa na imagem da marca. Nesse sentido, as mensagens terdao de ser
consistentes ao longo do tempo em termos de identidade e posicionamento desejado

(Council Global, 2015).

A empresa tem assinalado o seu crescimento através da defini¢ao e implementacao
de estratégias, que levam a uma melhoria continua da competitividade, com o objetivo
de responder as exigéncias sempre crescentes do mercado (Council Global, 2015).

Assim sendo, alguns dos objetivos estratégicos da Council Global passam por:

e Criar valor, crescer, diversificar a oferta e manter uma estrutura financeira
equilibrada;

e Maximizar a eficiéncia e a rentabilidade no uso das infraestruturas;

e Aumentar os niveis de produtividade e reduzir os custos unitarios;

¢ Conseguir uma maior proximidade com os clientes;
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e Aumentar a notoriedade e reforcar as relacdes institucionais ao nivel
internacional;

e Assegurar maior eficiéncia nos processos;

e Melhorar a eficiéncia e a gestao do risco dos sistemas de informagao;

e Desenvolver os niveis de competéncias funcionais, de lideranga e estratégicas
dos quadros;

e Adquirir novos saberes e procurar exemplos internacionais nas areas chave da

contabilidade.

A Council Global aposta no desenvolvimento de novas abordagens mais eficazes e
simples de dar informacao contabilistica ao cliente, 0 dinamismo, 0 compromisso e a
orientagdo para os resultados, estio sempre presentes na abordagem ao cliente

(Council Global, 2015).

Os pontos fortes da Council Global destacam-se na existéncia de experiéncia de
gestao face aos seus concorrentes diretos, conhecimento (escrito e falado) de linguas
estrangeiras (nomeadamente Espanhol, Inglés e Francés), tecnologias informaticas
constantemente atualizadas, e eficiéncia e eficacia operacional. J& os pontos fracos
estdo ligados as limitagdes nas operagdes existentes, custo do investimento informatico
e os custos associados ao desenvolvimento do negdcio internacional (Council Global,

2015).

Desta forma, a marca distingue-se da concorréncia principalmente pelos vastos
conhecimentos que possui para a realizagao das suas fungdes, que permitem uma

exceléncia no atendimento ao cliente (Council Global, 2015).
Nos altimos anos, as principais prioridades da empresa foram:

e adiversificacao de mercados;
e aotimizagao de recursos disponiveis, técnicos, humanos e financeiros;
e incremento da inovagao;

e a qualificagdo dos recursos humanos.
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Aumentar e estender a participacao de mercado da Council Global é essencial para
ajudar a empresa a obter uma maior rentabilidade. A empresa pretende aumentar o
mercado de diversas maneiras, inclusive modificando os seus servigos, os pregos e
métodos de promogao, ou aumentando o investimento em marketing (Council Global,

2015).

Atualmente a marca, a nivel de consultoria, conta ja com clientes franceses,
mogambicanos, brasileiros, entre outros. A Council Global pretende marcar presenca
no mercado europeu (Franga e Luxemburgo), mercado africano (Angola, Mocambique
e Cabo Verde) e no mercado sul americano (Brasil). O principal foco da presenga nestes
paises é a afinidade da lingua portuguesa, valor permanente e garantia da
sustentabilidade das relagdes com o mercado e os stakeholders, em paises onde a
presenca da lingua, da cultura, das comunidades e das empresas portuguesas é
importante. O processo de internacionalizacdo permite a empresa vantagens de
localizagao no mercado-alvo, possibilita o desenvolvimento de novos conhecimentos
e capacidades que fortalecem a sua competitividade internacional, assim como, reforca
conhecimentos e possibilita aprendizagem da organizacao em diversos mercados. O
objetivo da internacionaliza¢dao da Council Global é acompanhar os clientes e parceiros
pelo mundo, construindo uma presenca solida. O que contribui para uma experiéncia
internacional direta, isto é, 0os quadros da marca de consultoria estarao habituados a
funcionar num ambiente multicultural e a trabalhar em registos diferentes (Council

Global, 2015).

Com a expansao geografica, esta pretende atingir dois objetivos, oferecer aos seus
clientes em Portugal solucdes para implementacdo e expansao em mercados
internacionais, bem como apoiar os clientes locais oferecendo soluc¢des globais de
consultoria e assessoria contabilistica, ajustadas as necessidades e expectativas das
geografias em questao. A ligacdo aos varios mercados internacionais é um motor
importante para a atividade da Council Global, pois o investimento e a estratégia de

diversificacao e internacionaliza¢do em Paises Africanos de Lingua Oficial Portuguesa,
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vao resultar num crescimento sustentado da marca e num evidente desenvolvimento

desta area de mercado em conjunto com as economias desses paises (Council Global,

2015).

A utilizacao de diferentes tipos de ferramentas de marketing e comunicacao devera
permitir melhorar a posi¢ao da marca no mercado, e, assim, a Council Global pretende
investir na comunicagao e marketing de modo a conquistar novos mercados, através
da divulgacdo por parceiros, do marketing digital e de outra ferramentas

fundamentais do mix da comunicacao (Council Global, 2015).

O servico de Marketing e Comunicacao foi recentemente implementado na
empresa, sendo que um dos objetivos do estagio curricular passou por criar um
departamento interno de marketing e comunicagao para “oferecer” este novo servigo
complementar aos seus clientes, visto que alguns dos clientes mostravam interesse

particular por este servigo (Council Global, 2015).
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4.2.AMBITO E OBJETIVOS DO ESTAGIO

O estagio curricular realizado na empresa Council Global teve como objetivos
gerais, a compreensao das necessidades da empresa e das medidas que seriam
necessarias implementar para responder a essas mesmas necessidades, a aplicagao dos
conhecimentos tedricos adquiridos ao longo do mestrado em contexto real de trabalho

e o desenvolvimento de competéncias técnicas, relacionais e organizacionais.

Como objetivos especificos, delineados pela orientadora da empresa de estagio, foi
proposto utilizar os conhecimentos adquiridos para identificar os meios mais
indicados para a empresa ganhar mais notoriedade e angariar mais clientes. Foi ainda
proposto que as minhas fungdes na empresa poderiam ter como objetivo criar um
departamento interno de marketing, sendo que as tarefas que iria realizar seriam os

primeiros passos para desenvolver um novo servico complementar.

No entanto, o foco principal do estagio seria encontrar solugdes para, através da
comunicagao, atingir dois objetivos especificos: aumento da notoriedade da marca e
aquisicao de clientes. A criagao de um departamento de marketing é um objetivo de
longo prazo, sendo que inicialmente e na maior parte do tempo do estdgio irdao ser
analisados os meios de comunicacao mais adequados para responder aos objetivos

principais definidos anteriormente.

4.3.DESCRICAO DAS ATIVIDADES E TAREFAS REALIZADAS

Neste ponto do trabalho, pretendo ilustrar as atividades desenvolvidas durante o
estagio realizado na Council Global, o qual decorreu entre os meses de setembro e

fevereiro de 2017 e 2018, cumprindo um total de 660 horas.

Ao longo do estagio tive a oportunidade de desempenhar diversas tarefas

diferentes, o que me permitiu desenvolver novas competéncias e ganhar um
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conhecimento pratico bastante util para o futuro. Assim sendo, no subponto seguinte

serao explicadas detalhadamente essas mesmas tarefas.

4.3.1. ATIVIDADES E TAREFAS

No inicio do estagio, dia 11 de setembro de 2017, a orientadora da empresa de
estagio integrou-me na sua equipa, com leitura de documentagao pertinente para o

exercicio das fungoes e elucidagao de duvidas emergentes.

Iniciei as minhas fun¢des na empresa elaborando um plano de marketing, de acordo
com a estrutura normal que nos foi dada na universidade. Visto que a empresa nao
tinha um plano de marketing definido foi a minha tarefa inicial comegar por
desenvolver o plano da propria empresa, o que por sua vez serd util como guia em
relacao ao tipo de tarefas que serao necessarias realizar futuramente, até mesmo depois

de terminar o estagio.

No entanto, no decorrer do estagio outras tarefas iam sendo propostas e o plano de
marketing deixou de ser prioritario. Uma dessas tarefas foi o desenvolvimento de um
plano estratégico imobilidrio, que enquadrado mais na area de gestdo, permitiu-me

desenvolver conhecimento sobre novas areas.

Apos a finalizagao do plano estratégico imobilidrio, surgiu o desafio de apostar no
Instagram corporativo da empresa para chamar novos clientes com ajuda do
Instagram Ads. No entanto, apos uma pesquisa por plataformas que aumentam a
interacao com os seguidores, foi possivel identificar uma plataforma que possibilitava
testar gratuitamente durante uma semana o seu produto. Com isto, houve um
aumento do niimero de seguidores e da interagao, mas a plataforma nao teve os efeitos

pretendidos sendo que mal terminou a fase de teste deixou de ser utilizada.

De modo a promover os servigos junto dos clientes, pensou-se em desenvolver um

catdlogo dos servigos da empresa e também um catélogo de servigos de marketing em
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separado para futura utilizacao. Como estas duas tarefas exigiam muito tempo e
tinham cardter prioritario, a realizacdo do plano de marketing foi deixado para

segundo plano, nao tendo mais sido retomado.

Além das tarefas que me propus desenvolver, também participei em semindrios de
marketing digital, com o intuito de adquirir conhecimentos adicionais que poderiam
ser aplicados na empresa. Desta forma, durante o estagio participei em 3 semindrios,
por sugestao da empresa, onde me foram fornecidas informagoes bastante tteis sobre
as ferramentas de marketing digital que poderiam ser incluidas na sua estratégia de

comunicacao.

Como a empresa tem clientes em varias partes do globo, por vezes marca presenca
em feiras ou conferéncias internacionais, o que implica criar materiais de divulgacao
da empresa. Por conseguinte, fiquei responsavel pela criacido de um panfleto com
informacoes relativas a vistos gold e residentes nao habituais. Também foi sugerida a
alteracdo do design do cartdao de visita da empresa. O novo cartdo foi desenvolvido,
contudo acabou por nado ser impresso pelo facto de ainda haver cartdes “antigos”. No
entanto, o novo cartdo, com um design mais apelativo, ficou guardado para futura

utilizagao.

Enquanto a Council Global esteve presente numa missao empresarial no Brasil,
ficou acordado que teria de ser criada uma newsletter relativa a presenga no evento.
Assim, utilizando uma plataforma prdpria para a criagao de newsletters, elaborei o
contetdo e o design da mesma e no dia seguinte procedi a publicagdo da newsletter

no website e nas redes socias, Facebook e Instagram.

Além das tarefas ja mencionadas, também desenvolvi uma pesquisa sobre fundos
de investimento para um cliente holandés que pretendia expandir o seu negocio para
Cabo Verde. Nessa pesquisa, ordenei num documento todos os apoios existentes para

empresas holandesas que pretendem investir em mercados estrangeiros.
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No decorrer do estagio também me foi proposto o desenvolvimento de diversas
apresentacgOes ligadas a empresa. Como a empresa estd na area da consultoria, por
vezes necessita de enviar apresentagcbes aos clientes sobre temas especificos
relacionados com os servicos da mesma. Assim, durante o estagio desenvolvi
apresentacoes sobre investir em Portugal, restruturei a apresentagao de um plano de
marketing de um cliente e elaborei inclusive uma apresentagao para o CEO da Council

Global, sobre a missao empresarial ao Brasil, que foi apresentada num seminario.

Nas ultimas semanas de estagio, também realizei entrevistas através de um
questiondrio a 6 clientes, com o objetivo de avaliar o grau de satisfagao dos clientes da
Council Global relativamente a qualidade dos servigos prestados, a qualidade de
atendimento no escritério da empresa e relativamente aos precgos estipulados. Além
do mais, no questiondrio decidi incluir uma segunda sec¢ao relativa a avaliagao dos
canais de marketing digital, para tentar entender o impacto e a eficacia dos canais
atualmente utilizados na empresa. Os resultados deste estudo serao apresentados no

capitulo seguinte.

Por fim, de todas as tarefas realizadas, a que mais me motivou foi a gestao das redes
sociais e dos motores de busca. Como a empresa nao tinha muita visibilidade nos
meios digitais e os meios que usa (website, Instagram e Facebook) estao
desatualizados, houve a necessidade de proceder a atualizagdes dos meios de
comunicagao online. Assim, comegou-se por atualizar o Facebook e Instagram, que ja
tinham sido criados, sendo apenas necessério efetuar um planeamento de como e
quando desenvolver posts para partilhas nas redes sociais. No entanto, como nas
empresas B2B a rede social com mais alcance é o LinkedIn, surgiu a necessidade de
criar uma pagina corporativa, sendo que me foi dada a responsabilidade de gerir essa
pagina. Apos a criacdo da mesma, defini um plano do que seria necessario fazer e em
que dias, para organizar semanalmente as restantes tarefas. Relativamente ao website,

apenas foram publicadas algumas noticias e uma newsletter, nao tendo sido atualizado

por nao haver acesso total ao BackOffice do site.
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Mais tarde, tendo em conta os conhecimentos adquiridos num dos semindrios
frequentados, decidi colocar a Council Global no Google My Business, que ¢é
considerado uma ferramenta muito adequada para promover a empresa e a0 mesmo

tempo partilhar dados da mesma, num espago mais acessivel.

Antes de terminar o estagio, também me foi proposto o desafio de criar uma pagina
no Facebook para incentivar os cidadaos brasileiros a investir ou residir em Portugal,
tendo como objetivos principais, promover indiretamente a marca Council Global e
atrair novos clientes. No planeamento para esta pagina foi decidido que todos os dias
iria ser partilhado um post sobre um tema, neste caso uma vantagem de estar em
Portugal, o que implicaria a criagdo de contetidos todos os dias e uma dedicacao didria
a pagina. Desta forma, nos ultimos dias de estdgio, as minhas tarefas passaram
essencialmente por criacdo de contetidos, gestao das redes sociais e do Google My

Business.

Estando estas ultimas tarefas (gestao das redes sociais e dos motores de busca)
relacionadas com o trabalho de mestrado, no capitulo seguinte irdo ser revelados os
resultados e as conclusdes obtidas no final do estdgio, de acordo com os objetivos do

trabalho final de mestrado.
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5. RESULTADOQOS

Neste capitulo serao abordados os resultados obtidos durante o estdgio, tendo como
base as ferramentas e canais de comunicagao digitais B2B presentes na revisao da
literatura. Nesse sentido, utilizou-se como métodos de recolha de dados, um
questiondrio realizado a alguns clientes da empresa, as pesquisas bibliograficas
anteriormente referidas, e a analise de documentos relevantes relacionados com a
comunicagao da empresa. Além do mais, foi elaborada uma analise comparativa entre
as ferramentas e canais de comunicacao utilizados pela Council Global e por alguns
concorrentes diretos, com o objetivo de identificar outras ferramentas que também

poderiam ser utilizadas na estratégia de comunicacao da empresa.

5.1.RESULTADOS OBTIDOS DURANTE O ESTAGIO

Antes de mais, é importante referir que, antes do inicio do estdgio, a Council Global
ja utilizava algumas ferramentas e canais de comunicagao digitais. Dentro do mix da
comunicacao analisado na revisao da literatura, a Council Global utilizava cinco
ferramentas: a publicidade, os eventos e experiéncias, as relacdes publicas, o marketing

direto e as vendas pessoais.

Das cinco ferramentas do mix da comunicacao utilizadas pela empresa, as vendas
pessoais eram a mais importante e a que detinha maior peso na angariacao de novos
clientes. Os eventos e experiéncias e as relagdes publicas eram as ferramentas que a
empresa utilizava menos, na medida em que a empresa participava raramente em
eventos e seminarios. A Council Global marcava presenca em eventos organizados por
associagOes/institui¢oes ligadas ao seu setor ou em seminarios em faculdades e

institui¢Oes, mas essas participagoes s6 eram presenciadas pelos diretores da empresa,
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como nao havia um representante na empresa ligado ao marketing, nao era possivel

aumentar o numero de presencas em eventos ou seminarios.

Outra ferramenta de comunicacao utilizada era a publicidade, uma vez que a
empresa promovia a sua marca e os seus servigos através de cartdes de visita e folhetos
publicitarios, sendo que a publicidade era o tinico meio pago usado para a promogao

da marca, apesar do investimento ser reduzido.

Relativamente ao marketing direto, era também pouco utilizado pela empresa,
tendo sido utilizados como meios de marketing direto, o website e as redes sociais.
Assim sendo, esta ferramenta tinha pouco peso na comunicag¢ao da Council Global,
uma vez que uma adequada utilizacao de marketing direto exigiria que existisse uma
pessoa responsavel pela criagao de contetdos, e o facto de tal nao acontecer levou a
que a empresa nao produzisse conteidos individualizados para a sua audiéncia alvo,

e que tivesse uma reduzida presencga no universo online.

Por fim, as vendas pessoais eram a ferramenta com maior relevancia na estratégia
de comunica¢do da empresa. Tendo como principais responsaveis os diretores da
empresa, as vendas pessoais eram a ferramenta principal para angariar novos clientes
e conhecer novos parceiros. Os meios em que a empresa apostava com maior
frequéncia eram as feiras comerciais e as reunides com os clientes, mas outro meio que
também contribuia para a angariacdo de clientes era o word-of-mouth. Através de
parcerias com outras empresas, a Council Global promovia o seu nome e atraia mais

clientes para a empresa.

Os canais de comunicacao online abordados na revisao da literatura (website e redes
sociais) sao ambos utilizados pela Council Global. O website foi criado com o objetivo
principal de apresentar a empresa e os servigos que disponibiliza ao publico. As redes
sociais, por sua vez, além de terem sido criadas para dar a conhecer a Council Global
ao publico, também tiveram como objetivo permitir a realizacdo de publica¢oes

pertinentes para atrair o publico-alvo interessado.
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A realizacao deste estagio permitiu uma analise detalhada das ferramentas e canais
digitais utilizados pela Council Global e os seus concorrentes, e, assim, permitiu fazer
um conjunto de sugestdes a empresa relativamente aos meios em que esta deveria
investir para comunicar mais eficiente e eficazmente com o seu publico e também para

dar apoio as ferramentas e canais digitais que ja sao utilizados.

Assim sendo, para melhor analisar os resultados obtidos durante o estagio,
nomeadamente no que respeita a eficdcia das ferramentas e canais utilizados, foi
desenvolvido um questiondrio que foi enviado a alguns clientes da Council Global, e
foram ainda analisados os dados relativos as redes sociais e ao Google My Business,

onde a marca esta presente.

5.1.1. QUESTIONARIO

Este instrumento foi utilizado para avaliar o grau de satisfacdo dos clientes da
Council Global e medir a eficdcia dos canais de marketing digital e das ferramentas do

mix da comunica¢do da empresa.

O questiondrio em anexo foi enviado a 7 clientes escolhidos pela empresa, tendo
sido obtida a resposta de 6 clientes. O questiondrio foi dividido em duas sec¢des, sendo
que na primeira seccao se pretendeu analisar o grau de satisfacdo dos clientes

relativamente a empresa.

A amostra do estudo é constituida por 6 clientes, sendo um dos clientes cliente ha
menos de 2 anos e outro ha menos de 4 anos, dois sao clientes da Council Global ha
menos de 6 anos e dois hd menos de 8 anos (ver grafico 2). Tendo em conta que a
empresa foi constituida ha pouco mais de 8 anos, os resultados obtidos demostram
valores muito positivos, uma vez que a maioria dos clientes estao ha mais de 2 anos
na empresa. Estes valores demostram que, provavelmente, os clientes estao satisfeitos
com 0s servigos prestados e que a empresa estd a ser bem-sucedida na retencao dos

seus clientes.
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HA QUANTOS ANOS E CLIENTE DA COUNCIL
GLOBAL?
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Grafico 2- Tempo dos clientes na Council Global

Fonte: Elaboracao Propria

Relativamente aos meios através dos quais os 6 clientes ficaram a conhecer a Council
Global, entre os mais mencionados, destacam-se as feiras e seminarios, os motores de
busca e outras empresas, neste caso empresas que ja conhecem a marca ou tém
negdcios com a marca. Além dos meios mencionados, um cliente também referiu ter

conhecido a empresa através de amigos (ver grafico 3).

Neste grafico, podemos observar a importancia das vendas pessoais para a
empresa, e particularmente do word-of-mouth gerado pelos esfor¢os de comunicagao,
visto que metade da amostra conheceu a Council Global através de contactos ligados
a empresa. No entanto, os restantes trés clientes também conheceram a empresa
através das outras ferramentas do mix da comunicagao (eventos e experiéncias,
relagdes publicas e marketing direto), sendo que um dos clientes respondeu que ficou
a conhecer a empresa através de feiras e semindarios e dos motores de busca. Por isso,
apesar das vendas pessoais serem a ferramenta que atrai mais clientes, as restantes
ferramentas também tém uma grande importancia, apresentando bons resultados para

a atracao de novos clientes.
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ANTES DE SE TORNAR NOSSO CLIENTE ATRAVES DE QUE

MEIO FICOU A CONHECER A NOSSA EMPRESA?
FEIRAS E SEMINARIOS
MOTORES DE BUSCA
REDES SOCIAIS
OUTRAS EMPRESAS
AMIGOS

FAMILIARES
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Grafico 3- Meio pelo qual os clientes da Council Global ficaram a conhecer a empresa
Fonte: Elaboraciao Propria

No que respeita ao nivel de satisfagao relativo a qualidade dos servigos e do
atendimento prestado pela empresa, 67% da amostra considera-se satisfeita com os
servigos que a empresa presta e os restantes responderam que se encontram bastante
satisfeitos ou indiferentes (ver grafico 4). Ja 50% dos clientes entrevistados,
consideram-se satisfeitos com o nivel de atendimento prestado e os restantes bastante
satisfeitos, o que indica que no geral os clientes da Council Global encontram-se

satisfeitos com a marca (ver grafico 5).

QUAL O SEU NiVEL DE SATISFACAO RELATIVAMENTE A
QUALIDADE DOS SERVICOS PRESTADOS PELA EMPRESA?
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Grafico 4- Nivel de satisfacao em relacao a qualidade dos servicos prestados pela empresa

Fonte: Elaboracao Propria
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QUAL O SEU NiVEL DE SATISFACAO RELATIVAMENTE
AO ATENDIMENTO PRESTADO NAS INSTALACOES DA

COUNCIL GLOBAL?
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Grafico 5- Nivel de Satisfagdo em relacdo ao atendimento prestado nas instalagdes da empresa
Fonte: Elaboracao Propria

Em relacao aos precos praticados pela Council Global, os inquiridos consideram
que os pregos estao de acordo com o pretendido, sendo que 100% afirmam que os
precos sao adequados, o que é um resultado muito positivo (ver grafico 6). Estes
resultados estao relacionados com os resultados anteriores, e demonstram que o nivel

de satisfagao dos clientes é uma das possiveis causas da sua fidelizacdo a empresa.

CONSIDERA OS PRECOS ESTIPULADOS PELA

EMPRESA ADEQUADOS?
ESim @ Nao

0%

100%

Grafico 6- Perce¢ao dos precos para os clientes da Council Global

Fonte: Elaboragido Propria
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Por fim, no fecho da primeira seccao, perguntou-se aos entrevistados se
recomendariam a Council Global a outras pessoas/empresas. O resultado nesta
questao foi positivo, sendo que 50% respondeu que “Sim” e os restantes 50%

consideram possivel recomendar a marca a terceiros (ver grafico 7).

Desta forma, podemos concluir que os clientes se encontram satisfeitos por terem
escolhido a Council Global, o que demonstra que a empresa estd a fazer um bom

trabalho na retencao dos clientes e na oferta de um servigo de excelente qualidade.

RECOMENDARIA A NOSSA EMPRESA A OUTRAS
PESSOAS?

B Sim WN3io MTalvez

Grafico 7- Recomendacgio dos clientes a terceiros

Fonte: Elaboragao Propria

Através da segunda seccao do questiondrio, pretendeu-se avaliar sobretudo os
resultados que os canais de marketing digital estdo a ter para a Council Global. Assim,
inicialmente perguntamos aos clientes se estes ja encontraram ou pesquisaram pela
empresa nas redes sociais ou motores de busca. Nesta questao, os resultados foram
bastante positivos, sendo que todos os clientes afirmaram ja ter encontrado ou
procurado pela marca nos meios online (ver grafico 8). Estes resultados demonstram,
numa primeira perspetiva, que a presenga da marca nas redes sociais e nos motores de
busca tem tido bons resultados e que os clientes demonstram interesse em acompanhar

a marca nos meios online.
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JA ENCONTROU OU PROCUROU PELA MARCA
COUNCIL GLOBAL NOS MEIOS DIGITAIS (EX. REDES
SOCIAIS, GOOGLE, ETC.)?
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Grafico 8- Procura pela marca nos meios digitais

Fonte: Elaboracao Propria

De forma a compreender melhor a presenca da marca nos meios digitais, foi pedido
aos inquiridos para especificarem quais os meios de comunicacao digitais que

encontraram durante a sua pesquisa sobre a Council Global.

De modo geral, o website foi o0 meio que foi mais vezes mencionado (100%), sendo
que a generalidade dos clientes ao procurarem pela marca, ou pelos servigos
relacionados com a marca, tiveram muita facilidade em encontrar o website
corporativo. O segundo meio indicado foi o Facebook (50%), ja o LinkedIn e o Google
My Business foram acedidos apenas uma vez (17%), provavelmente devido ao facto
da Council apenas ter passado a utilizar ambos os meios nos tltimos meses, sendo
natural que estes ainda nao tenham tanta visibilidade. O Instagram foi o inico meio

digital que nao foi acedido por nenhum dos clientes (ver grafico 9).

Da anélise do grafico abaixo apresentado, o ponto essencial a retirar € que o website
e 0 Facebook sao os melhores meios digitais para a empresa trabalhar, visto que sao os

que tém mais visibilidade junto dos seus clientes. No entanto, isso nao significa que os
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restantes meios ndo sejam importantes. As paginas da empresa no LinkdIn e no Google
My Business foram implementadas ainda muito recentemente, e, assim, nao € possivel
ainda retirar dados conclusivos sobre a sua eficacia. Ja no que respeita a pagina da
Council Global no Instagram, esta precisa de maior visibilidade, sendo que deveria ser
formulada uma estratégia especifica para promover mais ativamente a presenca da

empresa nesta rede social junto dos clientes.

SE RESPONDEU "SIM" NA PERGUNTA ANTERIOR,
QUE MEIOS ENCONTROU NA SUA PESQUISA?

Google My Business
Linkedin
Instagram

Facebook
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R —
0 1 2 3 4 5 6

Grafico 9- Meios encontrados na pesquisa

Fonte: Elaboragao Propria

De forma a abordar de modo mais aprofundado a presenga da Council nas redes
sociais, colocaram-se ainda mais algumas questoes aos seus clientes. Antes de mais,
perguntdmos aos inquiridos se estes seguiam a Council Global nas redes sociais. Como
esperado, apenas 50% afirmou seguir a marca nas redes socais (ver grafico 10), estes
resultados estdo relacionados com os resultados obtidos na questao anterior, isto
porque apenas um dos clientes segue a empresa no LinkdIn e no Facebook, os restantes

seguem-na apenas no Facebook.
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SEGUE A EMPRESA NAS REDES SOCIAIS?
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Grafico 10- Percentagem de clientes que seguem a empresa nas redes sociais

Fonte: Elaboraciao Propria

Depois, procuramos compreender a opiniao dos clientes, que seguem a marca nas
redes sociais, estando a par dos contetdos partilhados. 33% dos clientes consideram
que os conteudos partilhados nas redes socias sao uteis e os restantes nao tém
conhecimento sobre os conteudos partilhados (ver grafico 11). No entanto, como trés
clientes nao seguem a marca nas redes sociais, apenas um dos clientes que a segue nao
tem conhecimento sobre os contetidos partilhados, isto significa que, apesar de seguir
a marca, nao acompanha as publica¢des que a marca vai fazendo. Os motivos para os
clientes nao acompanharem as publica¢des da marca serd uma questao que devera ser

colocada num futuro estudo.
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ACHA UTEIS OS CONTEUDOS PARTILHADOS PELA
MARCA NAS REDES SOCIAIS?

WSim MN3o MTalvez

Grafico 11- Percentagem de clientes que considera os contetidos partilhados nas redes sociais uteis

Fonte: Elaboragao Propria

Por fim, para concluir, procuramos compreender que outros meios os clientes
consideram ser adequados para partilhar os conteidos da marca ou, por outras
palavras, através de que outros meios os clientes gostariam de receber os seus
conteudos. Os clientes sugeriram como canais para partilha de contetdo, o e-mail
(50%) ou o e-mail newsletter (17%), o Twitter (34%) e a publicidade (17%) (ver grafico
12). E curioso um dos clientes ter mencionado a publicidade, uma vez que esta é a
ferramenta menos utilizada em negocios B2B. No entanto, este cliente estaria
provavelmente a referir-se a publicidade nas redes sociais, visto que esta tem sido cada
vez mais utilizada nos ultimos anos. As restantes respostas deram também algumas

indicagOes relevantes, nomeadamente no que respeita ao uso de newsletters. A empresa

pondera a utilizagao de newsletters no futuro, tendo em conta a sua relevancia.
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QUE OUTROS CANAIS ACHA QUE SERIAM INDICADOS
PARA A MARCA PARTILHAR CONTEUDOS?
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Grafico 12- Outros canais para partilha de contetdos na perspetiva dos clientes

Fonte: Elaboracao Propria

5.1.2. MARKETING DIGITAL DA EMPRESA

De forma examinar mais detalhadamente a estratégia de marketing digital da

Council Global, e apurar os resultados obtidos durante o tempo de estdgio, foram

analisadas as estatisticas de marketing digital da Council Global, nomeadamente nas

redes sociais e no Google My Business. O website nao sera objeto de estudo, pois o

backoffice do website nao permite verificar os dados pretendidos.

LINKEDIN

A primeira rede social a ser analisada sera o LinkedlIn, e, no proximo capitulo, serao

comparados os resultados obtidos durante o estdgio com as indica¢des da revisao da

literatura, que consideram o LinkedIn a rede social com mais impacto nos negocios

B2B.
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Como a empresa nao tinha uma conta criada nesta rede social, foi necessario
proceder a sua abertura. Depois, foi feito o planeamento da estratégia da Council para
o LinkedIn, tendo sido estabelecido que todas as semanas seria partilhado um post a
promover a empresa. No entanto, apos a abertura da conta foi verificado que seria
possivel criar uma pagina corporativa e, assim, passaram a utilizar-se dois meios para
comunicar nesta rede, o perfil da Council Global e a pagina da empresa. Desta forma,
serao analisados os resultados de ambos os meios, em separado, e sera feita, no

capitulo da discussao, uma conclusao geral sobre a rede LinkedIn.

6 semanas apos a criacao da conta e a utilizagdo de uma gestao semanal para esta
rede social, o perfil da Council Global registou um ntimero total de 240 conexdes, 241
seguidores e 66 visitas ao perfil, tendo sido 15 dessas visitas registadas na ultima
semana de estagio. Durante essas 6 semanas, foram contactados 7 seguidores, tendo 2

desses contactos resultado em contactos presenciais.

Em relacdo a pagina corporativa da Council Global, os resultados tiveram algumas
diferencas. No que respeita ao numero de seguidores, a pagina obteve apenas 6

seguidores (ver grafico 13).
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Grafico 13- Numero de seguidores da pagina LinkedIn

Fonte: Elaboragido Propria
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Os 6 seguidores da pagina pertencem a regido do Porto, e as dareas juridicas, de
desenvolvimento comercial, da educacao e financeira, sendo 3 funcionarios da Council

Global e 3 de outras empresas, ou seja, apenas foram alcangados 3 potenciais clientes.

Considerando o nimero de visualizagoes da pagina, esta teve menos visualizagoes,
tendo obtido 45 visualiza¢des (ver grafico 14). Os dados demograficos dos usudrios
que visualizaram a pagina assemelham-se aos dos seguidores da pagina de perfil da
Council Global, sendo os usuarios das areas de desenvolvimento comercial (57,89%),
da educagao (15,79%), do empreendimento (10,53%), arte e design (5,26%) e financeira
(5,26%). Em termos de regido, registou-se uma ligeira diferenca, sendo que 83,33% dos
visitantes eram portugueses e 16,67% brasileiros. Ja o setor de atividade era
representado maioritariamente pela consultoria de gestao (61,11%) e com menor
percentagem pelo setor do software, petrdleo e energia, industria téxtil e marketing e

publicidade, cada setor, respetivamente, com uma percentagem de 5,56%.

Visualizagoes da Pagina Corporativa Linkedin
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Grafico 14- Numero de visualiza¢des da Pagina Corporativa LinkedIn

Fonte: Elaboragao Propria
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Instagram

Outra rede social onde a marca esta presente € o Instagram. Atualmente, a empresa

tem 275 seguidores nesta rede social e segue 195.

Durante o estagio, o Instagram foi a rede social menos utilizada, pelo facto da conta
da Council Global ser particular e de nao haver um acesso frequente a mesma. Assim,
o contributo do estdgio para a presenga da Council nesta rede social, passou

essencialmente pelo planeamento dos posts e pelo aumento do namero de seguidores.

Quando se iniciou o estagio, a pagina registava cerca de 100 seguidores, sendo que
havia necessidade de atrair um maior nimero de seguidores. Desta forma, tentamos
identificar qual a estratégia mais adequada para aumentar o namero de seguidores e
de gostos nas paginas de Facebook e Instagram. Assim, descobrimos que existe uma
plataforma, de utilizacao gratuita durante uma semana, que permite concretizar
ambos os objetivos (aumento do namero de seguidores e gostos), contudo funciona
apenas para o Instagram. Apds a utilizacao dessa plataforma, a pagina do Instagram
registou um aumento de 200%, chegando a ultrapassar os 300 seguidores,
demonstrando um crescimento bastante positivo. No entanto, o tipo de utilizadores
que essa plataforma permitia atrair nao correspondia aos objetivos da empresa, e, por

esse motivo, optou-se por ndo se continuar a utilizar a mesma.
Facebook

Relativamente a pagina corporativa no Facebook, o contributo foi igualmente
pequeno, pelo mesmo motivo do Instagram, ou seja, pelo facto de a pagina estar

associada a uma conta pessoal.

Desta forma, os contributos para a pagina corporativa no Facebook, limitaram-se
apenas a uma melhor gestdao da mesma, tal como em relagao a pagina de Instagram,

nao havendo dados estatisticos a apresentar.
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No entanto, nesta rede social surgiu a oportunidade de criar um grupo e uma
pagina associadas indiretamente a Council Global. Essas “paginas”, que foram
referidas no capitulo anterior, foram criadas um més antes do estagio terminar, sendo
que os seus resultados ndo puderam ser analisados antes da conclusao do presente

TFM.

O grupo “Porqué Portugal” foi a primeira “pagina” a ser criada, sendo que
atualmente detém 35 membros, 66% dos quais demonstram ser seguidores ativos. Ja a
pagina também intitulada “Porqué Portugal”, apresenta apenas 9 seguidores. No
entanto, no que respeita as visualizacOes, esta pagina registou um maior numero,
chegando as 104 visualiza¢des, muito gracas as partilhas realizadas por um dos

seguidores.

Google My Business

Outro meio digital que foi utilizado para promover a Council Global foi o Google
My Business. Estando ligado ao motor de busca Google, esta ferramenta permite,
através de pesquisas por determinadas palavras-chave ou pelo nome da empresa, que

a empresa seja encontrada mais facilmente durante uma pesquisa.

A aplicagao desta ferramenta sé foi efetuada uma semana antes de terminar o
estagio, o que nao tendo sido possivel retirar dados conclusivos sobre a sua eficécia.
Desta forma, para ser possivel partilhar mais informagoes serao retirados todos os

dados do més de fevereiro.

Assim, durante o més de fevereiro, a Council Global foi procurada um total de 134
vezes através de pesquisas de utilizadores. Dentro dessas pesquisas, 71 (53%)
utilizadores procuraram a empresa diretamente, ou seja, procuram pelo nome Council
Global, e 63 (47%) encontraram a empresa ao pesquisarem por uma categoria ou um
servigo, neste caso pelas palavras-chave “contabilidade” e “consultoria”. Além do

mais, dos 134 utilizadores que procuraram pela empresa, 4 tiveram a curiosidade de
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visitar o website para obter mais informagoes sobre a marca e 1 ligou para o escritorio

da empresa.

Em termos do nimero de visualiza¢des no Google, a Council Global foi visualizada
237 vezes, sendo que 145 surgiram na pesquisa através da ficha da empresa e as

restantes 92 em pesquisas no Google Maps (ver grafico 15).

Total de visualizagtes: 237
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Grafico 15- Numero total de visualiza¢des no Google My Business da Council Global

Fonte: Google My Business da Council Global, 2018

Outro dado importante a retirar, diz respeito a uma publicacdo referente a todos os
servigos que a empresa oferecia, que pode ser visualizada na ficha da empresa. Os
resultados obtidos com esta publicacao foram bastante positivos, tendo sido observada
por mais de 80 utilizadores, entre os quais 2 clicaram no URL do website para conhecer

melhor a empresa € Os seus servigos.

5.2.ANALISE DA CONCORRENCIA

A identificagdo dos principais concorrentes da Council Global compreende dois
fatores que sao o core business da empresa, a oferta de solugdes a clientes para

implementacao e expansao em mercados internacionais e o apoio a clientes locais

85



UNIVERSIDADE CATOLICA PORTUGUESA | COMUNICACAO E MARKETING | RICARDO SANTOS

através da oferta de solugOes globais de consultoria e assessoria contabilistica. Assim
sendo, tendo em conta esses dois fatores, foram identificadas trés principais

concorrentes: a Finpartner, a AMIAS e a Licentivos.

De modo a refletir a utilizagdo que a Council Global e os trés concorrentes fizeram
das ferramentas do mix da comunicagao e dos canais de comunicagao digitais,
desenvolvemos uma tabela com os diversos meios utilizados pelas quatro empresas
(tabela 5). Neste ponto, € importante salientar que, apesar das tentativas nesse sentido,
nao foi possivel obter dados detalhados sobre algumas das ferramentas de

comunicagao utilizadas pelos concorrentes da Council Global.

((:3011(];2:111 Finpartner AMIAS Licentivos
Mix de Comunicagao
-Catélogos -Catalogos -Dados -Video
-Folhetos -Rollup insuficientes
Publicidade | -Cartdes de
Visita
-Rollup
Promocao de L, Dados Dados -Descontos
Nao ha . . . .
vendas insuficientes insuficientes
Eventos e | Missoes Dados Dados Dados
experiéncias | empresariais insuficientes insuficientes insuficientes
Relagoes Seminarios/ Dados Dados Seminarios/
publicas conferéncias insuficientes insuficientes conferéncias
Website e -Email -Email -Email
Marketing | Redes Sociais | -Website -Website -Website
direto -Redes Sociais | -Redes Sociais | -Redes Sociais
-Newsletters
-Feiras -Feiras -Dados -Feiras
comerciais comerciais insuficientes comerciais
Vendas in o
) -Reunides com | -Reunides com
pessoais , )
clientes clientes
-Word-of-mouth | -Word-of-mouth
Canais de Comunicacao Digitais
Website -Apresentacao | -Apresentacao | -Apresentacao |-Apresentacao
da empresa da empresa da empresa da empresa
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-Servigos -Servigos -Servigos -Servicos
-Noticias -Noticias -Noticias -Noticias
-Recrutamento | - Agenda -Links -Links
Fiscal -Formulario de | -Formulario de
-Links Contacto Contacto
-Formulario de
Contacto
-Facebook -Facebook -Facebook -Facebook
Redes -Instagram -LinkdIn -Google My -Instagram
Sociais e -LinkdIn -Google My Business -LinkdIn
Motor de | -Google My Business -YouTube
Busca Business -Google My
Business

Tabela 5- Analise comparativa da Council Global e de alguns principais concorrentes

Fonte: Elaboracao Propria

Segundo a tabela anterior, é possivel verificar que a concorréncia utiliza alguns dos
meios relacionadas com as diferentes ferramentas do mix da comunicagao, e utiliza
mesmo algumas ferramentas de comunicagao que a Council Global nao utiliza. No
entanto, como indicdmos, nao foi possivel recolher todos os dados necessarios sobre a
estratégia de comunicagao da concorréncia, o que significa que € possivel que estejam
a ser utilizados outros meios além dos mencionados na tabela 5. Assim sendo, a
comparagao com os concorrentes sera analisada de acordo com os dados recolhidos, e

que consideramos que sao pertinentes para o estudo.

Comparando os meios utilizados das diversas ferramentas do mix da comunicacao,
€ possivel verificar que a concorréncia investe nalguns meios de comunica¢dao
adicionais. No respeitante a publicidade, um dos concorrentes usa videos interativos,
que permitem despertar a atencao do publico e promover eficientemente e eficazmente
a marca, sendo este um meio que a Council Global poderia implementar.
Relativamente a promocao de vendas, um dos concorrentes oferece descontos aos

clientes associados aos seus parceiros. Esta € uma 6tima técnica para atrair novos
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clientes e poderd ser implementada na empresa de estadgio. Outra ferramenta do mix
de comunicagdo, em que a concorréncia se destaca, € o marketing direto. Os
concorrentes utilizam como meios de marketing direto, o email e as newsletters para
promoverem as suas marcas. De acordo com a revisao da literatura, estes sao
excelentes meios para gerar leads, e, assim, a Council Global poderia obter vantagens
da sua utilizagdo. Em relagao aos canais de comunicagao digitais, um dos concorrentes
estd presente na rede social YouTube, o que lhe permite ter mais notoriedade e alcance.
Esta rede também poderia ser muito tutil para a empresa, visto que poderia permitir
aumentar a sua notoriedade e criar uma maior interacao com os seus clientes, através
da publicacdo de videos apelativos. Por fim, tendo em consideragao as carateristicas
do website, a Council Global nao apresenta alguns contetidos que a concorréncia
utiliza. Esses conteudos sao a agenda fiscal, que permite aos clientes estarem
permanentemente atualizados em relacao a alguma data importante, os links, que dao
acesso as paginas da empresa nas redes sociais e a outros sites relevantes, e os
formulérios de contacto que permitem obter dados sobre o publico interessado nos

servi¢os da empresa e enviar conteido detalhado sobre os mesmos.

Desta forma, existem ainda varias ferramentas e meios especificos de comunicagao
que a Council Global poderia explorar, e que iriam certamente contribuir para

aumentar a notoriedade e atrair mais clientes.
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6. DISCUSSAO

Neste capitulo serdo discutidos os resultados obtidos, tendo em conta as indicagoes
da revisao da literatura e os resultados apresentados no capitulo anterior. O objetivo
sera dar resposta as questdes de investigacao, e concluir quais as melhores ferramentas

e canais de comunicacdo digitais para as empresas B2B, em particular para Council

Global.

Relativamente a primeira questdao de investigacao (especificidades do marketing
B2B), tendo como base a revisao da literatura e a experiéncia adquirida durante o
estagio, podemos salientar que o marketing B2B € uma area critica do marketing, tendo
um papel determinante para o crescimento das empresas B2B. Esta vertente do
marketing B2B permite as empresas diferenciarem-se em relacao aos seus concorrentes
e responder as necessidades e desejos dos seus clientes. Além disso, o marketing B2B
nao contribui apenas para atrair ou preservar potenciais clientes, mas também para
desenvolver estratégias que permitam o direcionamento de toda a empresa, desde
uma mais adequada defini¢cdo da sua missao, a melhoria das rela¢cdes da organizacao

com 0s seus clientes e outros detentores de interesses relevantes.

De modo a responder a segunda questio de investigacao (ferramentas de
comunica¢ao mais adequadas aos negocios B2B), antes de mais, é importante referir
que existem diversas ferramentas de comunica¢do adequadas aos negdcios B2B, sendo
que estas poderao ser mais ou menos apropriadas, dependendo da forma como sao
implementadas nas empresas. No entanto, de acordo com a revisao da literatura, a
principal ferramenta de comunicagao B2B sdao as vendas pessoais. Assim sendo,
considera-se que as vendas pessoais sao a ferramenta mais indicada para as empresas
B2B atingirem melhores resultados. Contudo, tal como observado no capitulo dos
resultados, o marketing digital e os eventos e experiéncias podem ser igualmente

relevantes, se forem bem trabalhados. Desta forma, de acordo com a revisao da
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literatura e a andlise dos resultados, as ferramentas de comunica¢ao mais adequadas
aos negocios B2B sdao as vendas pessoais, o marketing digital e os eventos e

experiéncias.

Para responder a ultima questao de investigagao (ferramentas de comunicagao que
devem ser utilizadas para aumentar a notoriedade da marca e atrair novos clientes em
mercados B2B), para além do estudo de caso, a revisao da literatura foi fundamental.
Das seis ferramentas analisadas na revisao da literatura, a ferramenta mais indicada
para aumentar a notoriedade da marca e atrair novos clientes, sao as vendas diretas.
O facto de esta ferramenta permitir uma interacdo direta entre o vendedor e o
comprador, faz com que seja a mais apropriada para a empresa comunicar com 0s
clientes, tendo em conta a complexidade dos produtos e servigos transacionados nos
mercados B2B, e que seja também a melhor ferramenta para atrair novos clientes e
fomentar as relagcdes com os clientes atuais. Contudo, o mix de comunicacao inclui
outras ferramentas relevantes (marketing direto e experiéncias e eventos) e que devem
ser utilizadas de forma complementar as vendas pessoais, pois permitem também
aumentar a notoriedade da marca e atrair novos clientes, e o seu efeito conjunto é

muito maior.

Comparando os resultados do estudo de caso com a revisao da literatura, é possivel
verificar algumas semelhangas no que diz respeita as ferramentas e canais de

comunicacao digitais B2B.

Tendo em conta as ferramentas do mix da comunicagao mencionadas em ambos os
capitulos, a ferramenta que os especialistas consideram ser mais importante e que no
estudo de caso se destacou também, foram as vendas pessoais. Entre as restantes
ferramentas, o marketing direto e os eventos e experiéncias também demonstraram ter
um papel importante no estudo de caso, mas nao foram tao destacadas na revisao da
literatura. O estudo de caso indica que estas ferramentas tém vindo a assumir nos

ultimos anos um papel cada vez mais relevante, e sugerem que a sua utilizacao por
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parte das empresas B2B é adequada. No entanto, um dos meios de marketing direto
mais utilizados pelas empresas estudadas, o e-mail, é apontado na revisdo da literatura
como o melhor canal digital B2B para a partilha de contetido. Assim, podemos concluir
que, o marketing direto devera ser, depois das vendas pessoais, uma das ferramentas
mais importantes na comunicagao B2B. Desta forma, entre as seis ferramentas do mix
da comunicagao, as vendas pessoais sao as que melhor se adequam aos negdcios B2B,
e em segundo lugar destaca-se o marketing direto. Entre as restantes ferramentas, os

eventos e experiéncias assumem também um papel relevante.

Dentro dos canais de comunicagao online mencionados na revisao da literatura e no
estudo de caso, o Facebook, o LinkedIn, o e-mail e o website sdao os que mais se
destacam. O e-mail e o website sdo, segundo a revisao da literatura, os melhores canais
de comunicagao digitais para os negdcios B2B, permitindo aumentar a notoriedade da
marca e melhorar as relagdes com os clientes, e sao os mais utilizados para distribuir
conteudo. Em relagao as redes sociais, o Facebook e o LinkedIn sao as mais utilizadas
nos negocios B2B, sendo que o LinkedIn é a rede social que gera mais leads. No que
respeita ao estudo de caso, o website foi o canal mais utilizado pelos clientes, seguido
pelo Facebook; o Google My Business foi o canal mais visualizado e o LinkedIn foi o
canal que gerou mais leads. Assim sendo, os canais digitais que se adequam melhor
aos negdcios B2B sdo o e-mail e o website, ja a rede social que melhor se adequa aos

negdcios B2B € o LinkdIn.

No entanto, é importante referir que os resultados obtidos no estudo apresentam
algumas limitagoes, principalmente tendo em conta o fator tempo. Isto porque os
resultados obtidos relativamente as redes sociais e ao motor de busca Google My
Business, sao respeitantes a um curto espago de tempo (um més), o que nao permite
tirar resultados conclusivos. Como estes meios sao ainda recentes, estao ainda numa
fase de crescimento e tém pouca visibilidade, sendo que seria necessario mais tempo

para ser possivel retirar dados mais concretos sobre a sua eficacia.
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7. CONCLUSOES

Em termos praticos, o presente relatério de estdgio contribuiu para o
aprofundamento de conhecimentos e para uma compreensao adequada sobre as
principais ferramentas e canais de comunicagao digitais utilizados pelas empresas
B2B. Os dados recolhidos, assim como os resultados apresentados, podem representar
um importante contributo para a empresa de estagio. Este estudo permitiu a empresa
analisar os aspetos a melhorar nas ferramentas e canais de comunicacao ja utilizados
e permitiu sugerir a implementa¢ao de novas ferramentas e canais de comunicacao
digitais, de forma a melhorar os resultados da Council Global do ponto de vista da sua
estratégia de comunica¢ao. Adicionalmente, este estudo poderd também contribuir
para outras empresas B2B, no sentido em que poderd incentivar estas empresas a

repensarem as estratégias de marketing utilizadas.

Através deste estudo, podemos concluir que o marketing B2B é um dominio do
marketing muito importante, sendo fundamental para o desenvolvimento de
estratégias de negdcio mais eficazes para as empresas B2B e para uma diferenciacao
relevante e sustentavel dos seus produtos e servigos da concorréncia. Nesse sentido, a
comunicagao de marketing desempenha um papel muito importante. Este trabalho
permitiu concluir que a adequada utilizacao das ferramentas do mix de comunicagao
pelas empresas B2B, e, em particular, pelas pequenas empresas, podera ajuda-las a

aumentar a notoriedade da marca e a atrair novos clientes.

Tal como ja foi referido no capitulo relativo aos resultados, este estudo debateu-se

com alguns constrangimentos que limitaram a abrangéncia das analises efetuadas.

A primeira limitagao residiu no fator tempo, isto porque o estagio teve uma duragao

de meio ano. Pelo facto de a empresa ter concretizado a sua presenga em novos canais
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de comunicacao digitais no final do estagio, o tempo de utilizacao desses canais foi

bastante curto o que nao permitiu obter dados conclusivos sobre a sua eficécia.

Uma outra limitagao, que foi referida pela empresa antes de se iniciar o estagio, foi
o facto de ndo haver colaboradores na drea do marketing e comunicagao. Inicialmente,
foi necessario identificar as necessidades da empresa relativamente ao marketing e
analisar as estratégias e programas que ja eram utilizados pela empresa para a
promocao da marca. Além disso, o facto de nao existir um “mentor” que auxiliasse nas
tarefas didrias e partilhasse o seu conhecimento, resultou num maior prazo para a
resolucdo de determinadas tarefas, e, assim, foi necessdrio procurar na literatura os
conhecimentos que nao podiam ser adquiridos na organizagao de estagio. No entanto,
nas tarefas em que a empresa podia auxiliar, a orientadora e os colaboradores

mostraram-se sempre prestaveis e ajudavam no que era possivel.

Por fim, outro fator limitativo foi o nimero reduzido de clientes que responderam
ao questiondrio. Isto porque, numa populacao de cerca de 170 clientes, s6 estiveram
representados 6 clientes, o0 que é uma amostra muito reduzida para obter dados
concretos sobre a populagdo. A opiniao dos 6 clientes sobre a marca e a sua estratégia
de comunicagdo poderd nao representara opiniao dos restantes 164 clientes. Assim, as
conclusdes a retirar deste pequeno estudo exploratério sdo limitadas. Para
investigacdes futuras, seria importante aplicar o questiondrio a uma amostra

representativa da populagdao em estudo,

O estagio curricular realizado na Council Global, foi, sem davida, muito gratificante
e chegado ao final do estagio, e feita a avaliagdo do mesmo, conclui-se que este
contribuiu de forma bastante significativa para o desenvolvimento pessoal e
profissional, permitindo adquirir competéncias que sao transversais a esta drea e que

serao uteis, sobretudo no inicio da vida profissional.
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ANEXOS

& Avohacho dos servicos prestados I o
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Avaliagcdo dos servigos prestados

Airmees desie nquertn preterdemos sk 0 g e Eyesiacin dog nomscs chemes, comg tambar svaa 0F
e O e U Lo o markesng digial wilaedos pela Counc Mebal eetio @ b Rk &S proog i

M guantos anos é cliente da Council Globai?
(=21
4
g
i

B el fraem

*

Antes de se tornar nosso cliente através de que meio ficou a conhecer a
nossa empresa?

Familiares

Amigos

Outras empresas

Redes Sociais

Motores de Busca (ex. Google)
Feiras ou Seminarios

Outra opgdo..
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Qual o seu nivel de satisfagao relativamente a qualidade dos servigos
prestados pela empresa?

Bastante

Muito Insatisfeito Satisfeito

Qual o seu nivel de satisfagao relativamente ao atendimento prestado nas
instalagoes da Council Global?

Bastante

Muito Insatisfeito Satisfeito

Considera os precos estipulados pela empresa adequados?

Sim

Se respondeu "Nao" na pergunta anterior, justifique a sua resposta.

Recomendaria a nossa empresa a outras pessoas? *

Sim

Talvez
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>

Seccdo2de?

Avaliagcao dos canais de marketing digital

*

Ja encontrou ou procurou pela marca Council Global nos meios digitais (ex.
Redes Sociais, Google, etc.)?

3im

Se respondeu "sim’ na pergunta anterior, que meios acedeu durante a sua
pesquisa?

Facebook
Instagram

Linkedin

Google My Business

Website

Segue a empresa nas redes sociais?
Sim

(]
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Acha util os conteudos partilhados pela marca nas redes sociais?

Sim

Talvez

Se respondeu "Nao", porque razao considera que nao sao uteis para si e na sua
opiniao que tipo de conteudos poderiam ser partilhados?

Que outros canais acha que seriam indicados para a marca partilhar contetudos?

Obrigado e siga-nos nas Redes Sociais!!!
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