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RESUMO

O seculo XX trouxe a revolucdo tecnoldgica que permitiu, ja no presente século XXI,
consomar-se 0 processo de digitalizacdo mundial. A era da Internet, como ¢é
habitualmente denominada, revolucionou ndo sé o paradigma de acessibilidade a
informagao, como renovou 0s processos de relacionamento e comunicagédo entre pessoas
e empresas. No entanto, sendo o ambiente empresarial, tradicionalmente, mais
conservador, que preponderancia teve esta revolugdo na comunicacéao e relacionamento

entre organizacdes?

Procurando compreender-se a adopcdo e utilizacdo de ferramentas digitais e também,
tradicionais, para efeitos de comunicacdo e marketing em ambientes business-to-
business, assim como identificar dinamicas de marketing digital segundo a segmentacao
do mercado, os resultados da presente dissertacdo resultam da analise aos dados
recolhidos em dez entrevistas a responsaveis de marketing e comunicacdo de
organizacgOes de media. A selec¢do deste sector de actividade particular ndo € inocente,
uma vez gue sdo organizacdes que continuamente acompanham o progresso tecnolégico
da comunicacdo, bem como tém a estratégia digital evoluida, consistente e experiente no

segmento business-to-consumer.

Os principais resultados apurados revelaram que ndo se privilegiam estratégias de
comunicacdo e marketing digitais no mercado B2B, uma vez que 0s mecanismos de
comunicacdo digital sdo, por norma, menos directos do que os tradicionais, sendo crucial,

no segmento B2B, a comunicacdo directa, personalizada e proxima.

Deste modo, por um lado, em alguns casos de estudo existe uma nitida e relevante
complementaridade de recurso a ferramentas e canais tradicionais e digitais. E, por outro,
noutros casos, um privilegiar dos préprios canais tradicionais sobre os digitais. Nao
obstante, concluiu-se que podera existir, em determinadas situa¢es, uma convergéncia
entre as estratégias de comunicacdo e marketing em B2C e B2B, o que indicia que a
vertente digital podera, apesar de tudo, desempenhar um submisso papel de influéncia

também em B2B.

Palavras-chave: Business-to-Business; Marketing Digital; Segmentacdo do Mercado;

Estratégia de Comunicacao e Marketing; Media



ABSTRACT

Last century’s technological revolution allowed the world to go entirely digital during the
present XXI century. As it is commonly praised, the Internet era has not only changed the
information accessibility efficiency, but has also renewed the way humans and companies
relate and communicate. Nevertheless, acknowledging the organizational environment as
conservative and traditional, how did this revolution impact the communication and

relationship amongst organizations?

Focusing on the adoption and use of both digital and traditional communication and
marketing tools within the business-to-business market, as well as identifying digital
marketing dynamics according to the market segmentation, the results of this
investigation are come from the data analysis of ten interviews to media companies’
marketing and communication’s head of department. The selection of this particular
industry was carefully thought, as these organizations have been usually leading the way
to new communications technologies, besides having an advanced, mature and

experienced digital strategy in the business-to-consumer market.

The main results indicate that communication and marketing digital strategies in B2B
markets are not favored, since digital strategies and tools are often less direct, which is a
disadvantage in B2B markets as communication must be, whenever possible, direct,

customized and intimate.

Thus, on the one hand, in some cases noted in this investigation, there is a clear and
significant interdependent use of both traditional and digital communication and
marketing tools and channels. On the other hand, traditional tools are clearly preferred
over digital approaches. Nonetheless, some situations proved that B2C and B2B
communication and marketing strategies might merge at times, which also indicates that
digital communication and marketing may also play a submissive role of influence within

the B2B environment as well.

Key-words: Business-to-Business; Digital Marketing; Market Segmentation;

Communication and Marketing Strategy; Media
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INTRODUCAO

A presente dissertacdo de mestrado, que se propde estudar a dindmica da comunicacao e
marketing no segmento business-to-business (B2B) — isto €, no mercado empresarial —
teve como mote de inspiracdo central, a leitura de alguns artigos cientificos (Avlonitis e
Karayanni, 2000; Reijonen e Laukanen, 2010), bem como de opinides que foram sendo
publicadas e partilhadas na revista Marketeer (2019a; 2019b).

A justificacdo do ambito da presente investigacdo na dissertacdo teve assim trés razoes
principais para a sua escolha: i) pertinéncia da tematica; ii) a sua atualidade; e iii) o facto
de existirem potenciais lacunas no estudo dos mercados B2B, prevalecendo, por norma,
a aposta no segmento business-to-consumer (B2C).

Vivemos num mundo em permanente mudanca. A transicdo para um crescente meio
digital transformou toda a dindmica das relagfes e conduta do ser humano, tal como
defendeu Marshall McLuhan (1994) na Teoria da Ecologia dos Media.

E os mercados, onde 0s agentes sdo as pessoas, ndo foram alheios a essa mudancga. Se as
estratégias de comunicacao e marketing no mercado B2C se adaptaram aos novos tempos,
qual é o panorama actual no mercado B2B? Que papel desempenham os meios digitais
nas relag6es organizacionais? Existe um sistema padronizado a partir do qual se percebam
as situacbes em que os meios digitais podem ter uma importancia acrescida neste

mercado?

Neste contexto, definiu-se a seguinte pergunta de partida da presente investigagdo: “qual
¢ o impacto e a utilidade de ferramentas digitais e tradicionais de comunicacdo e
marketing, no contexto business-to-business das organizac¢Ges do sector das tecnologias

de informag¢ao e comunicagao? “.

Assim, o estudo realizado teve como principais objectivos: i) compreender a adopcao das
ferramentas digitais para efeitos de comunicacéo e marketing em mercados business-to-
business; ii) identificar a dindmica do marketing digital em B2B segundo a macro-
segmentacdo do mercado; e iii) avaliar o papel das ferramentas de comunicacdo e

marketing tradicionais em B2B.



Com efeito, é imprescindivel compreender, numa primeira fase, 0 mercado business-to-
business, as suas dinamicas, 0s seus agentes e respectivos comportamentos e, por fim, as

suas forcas reguladoras (Capitulo I).

Numa segunda fase, sabendo-se que o segmento B2B é peculiar na forma de
relacionamento e proximidade organizacional, olhar-se-a para as préaticas de marketing e
comunicacdo especificas deste segmento e como o fendmeno da globalizagéo e inerente

surgimento de tecnologias digitais as influenciam (Capitulo I1).

Para uma melhor compreensdo, exploram-se também conceitos tedricos subjacentes a
teoria do marketing, tais como a segmentacao e targeting do mercado, a partir dos quais

se potenciam determinadas préaticas ou estratégias de comunicacdo e marketing (Capitulo

).

Quanto ao estudo vai focar-se nas empresas do sector das tecnologias de informacéo e
comunicacdo. Mais precisamente, nos media, por ser um segmento onde a componente
digital estd muito desenvolvida em B2C, principalmente — sustentado numa metodologia
qualitativa, onde se incluem entrevistas a responsaveis de marketing ou elementos do
conselho directivo das organizacGes em causa. Neste sentido, elaborou-se um modelo de
avaliacdo metodoldgico sustentado atraveés de um mapa conceptual em Kotler et al.
(1999), Miller (2012), Wind e Cardoso (1974) e Reijonen e Laukkanen (2010). Este
constructo metodoldgico permitiu a construgdo de um guido detalhado para a devida
avaliacdo dos dados recolhidos no estudo, e que, procurou encontra respostas a seguinte
questdo que norteou a presente investigacdo: “até que ponto as organizacdes das
tecnologias da informacdo e comunicacdo de media privilegiam a utilizacdo de
ferramentas de marketing e comunicacdo digitais no sector business-to-business?
(Capitulo 1V).

Os dados que advém das entrevistas sdo objecto de uma cuidadosa analise cruzada com
os dados provenientes das focadas teorias académicas existentes, a partir de onde, se
promove uma interpretacdo passivel de se encontrar respostas para a também ja focada

questdo de investigacdo (Capitulo V).

As conclusdes deste estudo pretendem trazer novas perspectivas e olhares sobre este tema
e ajudar a preencher algumas potenciais lacunas existentes até ao momento, no ambito da
comunicagdo e do marketing em sectores business-to-business. Por fim, procuram-se

contributos positivos para o esclarecimento e desempenho dos profissionais da area.
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CAPITULO I: O MERCADO BUSINESS-TO-BUSINESS

As dinamicas e interac¢Oes sociais estudadas pelo Marketing, surgem, naturalmente, no
ambito do entendimento do préprio conceito de mercado na analise econdmica. Deste
modo, para que possamos compreender e investigar fenomenos adjacentes aos mercados,
é util e indispensavel, partir da definicdo de mercado, tal como a Economia o concebe.
Para Samuelson e Nordhaus (2010, p. 26), “um mercado ¢ um mecanismo, através do
qual, vendedores e consumidores interagem, determinando precos para a troca de bens,

SEervicos e activos”.

Também Kotler, Armstrong, Saunders e Wong (1999, p. 14) estabelecem, ainda em parte
introdutoria, que para os marketers, o proprio conceito de mercado difere da perspectiva
econdmica. Deste modo, concluem que, neste &mbito, enquanto os vendedores constituem
a indudstria ou sector, sdo 0s consumidores que constituem o mercado e, em consequéncia,

0 marketing deriva da interaccdo entre ambas as partes.

E ao longo dos anos de estudo dos mercados, “apesar da existéncia e da pratica de
marketing business-to-business ser milenar, as primeiras sementes do seu estudo, em
particular, surgem somente no final do século XIX por Wanamaker, embora a primeira
grande fase de desenvolvimento do estudo da tematica se tenha dado nas ultimas trés
décadas do século XX (Hadjikani e LaPlaca, 2013, p. 294).

De acordo com a primeira l6gica de mercado apresentada, em que ambas as partes
interessadas no negocio se reinem numa transaccao, cabe, a diferenciacdo do ramo dos

consumidores, a distin¢ao entre sectores de mercado.

Assim, recorrendo a terminologia mais correcta, a distingdo entre mercados business-to-
business (B2B) e mercados business-to-consumer (B2C) centra-se na origem da procura
(Cortez e Johnston, 2017, p. 90), sendo derivada, se corresponder a procura de
consumidores terceiros/subsequentes (B2B) ou primaria, se corresponder aos gostos e
preferéncias do consumidor final (B2C) (Lilien, 2016, p. 544).



Acrescentam Brennan, Canning e McDowell (2017, p. 5) que a distin¢do nao se poderia
dar pelo tipo de produtos transaccionados, uma vez que consumidores individuais e

organizagdes compram, variadas vezes, 0S mesmos bens e/ou servicos.
Hutt e Speh (2010, p. 4) propdem uma definicdo mais completa de um mercado B2B:

“Business markets sdo mercados de productos e servicos, locais e internacionais,
adquiridos por empresas, Governos e intituicdes (como hospitais) com fim de
incorporar (por exemplo, matéria-prima ou componentes essenciais), para consumo
(por exemplo, materiais processados, mantimentos de escritério, servicos de
consultoria), para uso (por exemplo, instala¢des e equipamento), ou para re-venda

(...)

Uma vez definidos os pilares-base do tipo de mercado em estudo, também, facilmente, se
identifica a quem se destinam os esforcos e as estratégias de marketing neste sector:

precisamente negdcios, governos e instituicoes.

Lilien (2016, p. 544) e Lilien e Grewal (2012, p. 4) completam, afirmando que oS
mercados business-to-business “operam numa cultura veiculada pela tecnologia e
producdo, ao invés do marketing em mercados B2B, tém como target os intermediarios,
ao invés do consumidor final em B2B, o valor do produto é mais tangivel do ponto de
vista econémico do que da marca, ttm menos consumidores, mas volumes de negocio

superiores e podem ter variados stakeholders envolvidos, ao invés de B2B”.

Por seu turno, Brennan et. al (2017, p. 11), sintetizam e defendem que as diferencas entre

ambos 0s mercados estdo divididos em trés dimensodes distintas:

)] a estrutura do proprio mercado em si;
i) 0 comportamento do consumidor

iii) as praticas de marketing

Na pagina seguinte, a Tabela 1 especifica as caracteristicas proprias de cada mercado,

segundo cada uma destas dimensdes.



Tabela 1 - As diferencas estruturais dos mercados B2B e B2C

Diferengas Estruturais do Mercado

Dimenséo

Natureza da Procura
Volatilidade da Procura
Elasticidade da Procura

Reverse Elasticity

Natureza dos Consumidores
Fragmentagdo do Mercado
Complexidade do Mercado
Dimenséo do Mercado

Ne¢ de Compradores p/
Vendedor

Ne¢ de Compradores p/
Segmento

Tamanho Relativo
Comprador/Vendedor
Concentragdo Geogrdfica

B2B
Derivada
Maior Volatilidade
Menos Elastica
Mais Comum
Mais Heterogénea
Maior Fragmentagao
Mais Complexo
Maior Valor (Geral)
Poucos

Poucos
Por norma, semelhante

Por norma, concentrados
em clusters

B2C
Directa
Menor Volatilidade
Mais Elastica
Menos Comum
Mais Homogénea
Menor Fragmentagao
Menos Complexo
Menor Valor (Geral)
Muitos

Muitos

Vendedor maior, ou
muito maior
Normalmente mais
dispersos

Diferengas do Comportamento de Compra

Dimenséo

Influéncias na Compra
Ciclos de Compra

Valores Transaccionados
Complexidade do Processo de
Compra

Interdependéncia
Comprador/Vendedor
Profissionalismo na Compra
Importéncia das Relagées
Grau de Interacg¢bo

Regras formais

Diferencas nas Prdticas de Marketing

Dimensdo
Processo de Venda
Venda Personalizada
Relacionamento
Comprador/Vendedor
Estratégias Promocionais
Integragdo Web
Branding
Estudo/Andlise Mercado
Segmentagdo
Awareness da Competigdo
Complexidade de Produto

B2B

Muitas

Por norma, longos
Por norma, elevados
Por norma, complexo

Por norma, alta

Por norma, elevado

Por norma, importantes
Por norma, elevado
Comuns

B2B

Venda Sistemas
Usada Extensivamente
Usado Extensivamente

Limitadas, Personalizadas
Maior

Limitado

Limitada

Pouco Elaborada

Menor

Maior

B2C
Poucas
Por norma, curtos
Por norma, baixos
Por norma, simples

Por norma, baixa

Por norma, baixo

Por norma, irrelevantes
Por norma, baixo
Pouco comuns

B2C
Venda Produto
Limitada
Limitada

Mercado de Massas
Limitada

Extensivo, sofisticado
Extensiva

Sofisticada

Maior

Menor

Fonte: Adaptado de Brennan et. al (2017, p. 11)



Kotler et al. (1999, p. 277) distinguem os mercados com base em quatro caracteristicas,
nas quais ndo se incluem directamente, ao contrario de Brennan, as diferentes praticas de
marketing, por, como referenciado anteriormente, considera-las uma consequéncia da

dindmica do mercado. Assim, segundo Kotler, as caracteristicas dos mercados B2B sao:

) A Estrutura do Mercado e a Procura — 0s consumidores s&o em menor nimero
mas maiores em termos de relevancia absoluta para o vendedor; o espectro de
consumidores, i.e. 0 mercado, esta, geograficamente, mais concentrado num
mesmo espaco; a procura é derivada de terceiros (os consumidores dos

consumidores primarios), é inelastica e flutuante (Kotler et al., 1999, p. 278);

i) A Natureza da Unidade de Compra — consoante a complexidade da compra,
um maior nimero de pessoas estara envolvida no processo de decisao (Kotler
etal., 1999, p. 279);

iii) O Tipo e o Processo de Decisao — as decisdes de compra sdo mais complexas
em B2B do que em B2C, envolvem quantias de dinheiro mais avultadas,
implicam consideracBes técnicas e econdmicas e mais interacgdes entre
pessoas de diferentes niveis da organizacdo compradora, pelo que o tempo
despendido na tomada de decisdo sera também mais longo. O proprio
processo, decorrendo entre organizacgdes é mais formal, além de que ambas as
partes do negdcio, sdo, regra geral, mais interdependentes entre si (Kotler et
al., 1999, p. 279).

Sendo os consumidores um dos principais pontos de analise na distingdo entre mercados
B2C e B2B, tem este subcapitulo a funcéo de os estudar de forma mais cuidada. Na teoria
de Hutt e Speh (2010, p. 6), os consumidores dos mercados B2B, classificam-se em trés

diferentes categorias:



i) Actividades Comerciais / Empresas

A primeira categoria de consumidores que os autores identificam num mercado B2B sé&o
as actividades comerciais, ou por outra palavra, empresas. Contudo, existem diferentes
tipos de empresas e por essa razdo, definem quais séo as que se incluem neste &mbito de
actividades comerciais. Aqui incluem-se “fabricantes, empresas de construgdo, firmas de
servicos — hotéis — e de transportes, alguns grupos profissionais — dentistas — e
revendedores” (Hutt e Speh, 2010, p. 34).

i) InstituicOes

Hutt e Speh (2010, p. 53) estabelecem que as instituicdes correspondem a segunda
categoria de consumidores num mercado B2B. De acordo com 0S mesmos, neste ramo
incluem-se organizacgdes de salde e educacgdo — escolas, universidades, hospitais, clinicas

e bibliotecas — bem como fundacdes ou museus.

Este ramo de consumidores, que a0 mesmo tempo representam um nicho de mercado no
seio do B2B, caracterizam-se por providenciarem bens e servicos que estdo ao seu
cuidado, diferenciando-se entre si nos objectivos e eventuais patrocinadores. Os

orcamentos sdo, por regra, pequenos e tém bens cativos (Kotler et. al., 1999, p. 296).

iii) Governos / Estado

Por Gltimo, na terceira categoria de consumidores, recaem 0S governos, ou o proprio
Estado. Em certos paises com sistemas politicos mais complexos, este sector de
consumidores divide-se em governos locais, estatais e federais (Hutt e Speh, 2010, p. 47),
contudo, no caso portugués, poder-se-a transpor esta questao para apenas o conceito mais

lato de Estado, dividido pelos niveis nacional e local (Kotler et. al., 1999, p. 296).

Os Governos enquanto consumidores sao um grupo peculiar, uma vez que do ponto de

vista publico, actuam mais em conformidade com a expectativa publica, sendo “vigiados



por grupos e entidades privadas, que monitorizam os gastos dos Governos” (Kotler et. al.,
1999, p. 296-297).

Por outro lado, Kotler e Pfoertsch (2006, p. 24) optam por fazer uma nova diviséo dos
clientes que consomem 0s bens ou servi¢os produzidos neste segmento. Segundo 0s
autores, os trés grupos de consumidores sdo os utilizadores — que utilizardo os bens
adquiridos para seu uso imediato na sua propria producdo (ex. uma méaquina que é
comprada para ajudar no fabrico téxtil) —, os produtores de equipamentos originais (OEM
— Original Equipment Manufacturers) — que incorporardo os bens adquiridos no seu
préprio produto final (ex. partes de um carro) — e por fim, os intermediarios — que sdo 0s
distribuidores que podem encadear os relacionamentos entre produtores iniciais e

utilizadores, ou mesmo com outros intermediarios.

Partindo da teoria de Hutt e Speh (2010, p. 65), “o comportamento de compra das
organizacGes é um processo, ndo um acontecimento ou um acto isolado”, que por sua vez,
serd o culminar de todo o processo, numa deciséo final. E, por este motivo, que Webster
e Wind (1972, p. 13) descrevem o modelo geral do comportamento de compra das
organizages como sendo “o processo de tomada de decisdo conduzido por individuos
em interac¢do com outras pessoas, no contexto de uma organiza¢do formal”. Mas é
também relevante compreender em que medida se diferencia do modelo do processo e

comportamento de compra de consumidores individuais.

Assim, Gillin e Schwartzman (2011, p. 6) comecam por indicar que ao passo que em B2C
as decisdes sao tomadas de forma individual (por individuos), em B2B, 0 mesmo néo
sucede, sendo as decisfes tomadas por grupos de individuos. Os ciclos de compra sdo
mais longos do que em B2C e as decisdes em B2B tém, por norma, um caracter mais

vinculativo do que as decisfes em B2C.

O primeiro ponto em que diversos autores concordam € que 0 processo &, em si, complexo

(Cortez e Johnston, 2017, p. 96) e “envolve diversas pessoas, multiplos objectivos e um
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critério de decisdo potencialmente conflituoso” (Webster e Wind, 1972, p. 13-14). Os
mesmos autores completam, dizendo que as organizac¢Ges, por seu turno, sdo “ainda
influenciadas por um conjunto de forcas exteriores, pertencentes ao proprio ambiente”

em que se inserem (Webster e Wind, 1972, p. 13).

Complementando a analise, Rajala e Tidstrom (2017, p. 202) sustentam que “o
comportamento de compra das organizacdes tem, somente, a ver com a compra em si, 0
que corresponde, por seu turno, a uma parte substancial dos custos das empresas (...),
pelo que é importante que as organizagdes vendedoras consigam entender como 0 mesmo
funciona”. Daqui, partimos para a no¢ao da importancia da existéncia de um modelo que

se possa aplicar ao processo.

Atente-se, mais detalhadamente, neste modelo concebido pelos tedricos Frederick

Webster e Yoram Wind, no qual partem da identificacdo de:

“(...) quatro classes de variaveis que determinam o comportamento de compra do
consumidor organizacional — individual, social, organizacional e ambiental — e
dentro de cada uma das classes, existem duas categorias abrangentes: as que estdo
directamente relacionadas com a questdo da compra, a que Ihe chamam «task
variables» e as que se estendem além da propria questdo da compra, a que lhe
chamam «non-task variables»” (Webster e Wind, 1972, p. 13).

Também Kotler et al. (1999, p. 287) apresentam estas quatro varidveis como sendo as
forcas influenciadoras do processo de compra dos consumidores em B2B. Por seu turno,
Hutt e Speh (2010, p. 71) também recorrem a quatro forcas influenciadoras, embora
atribuam o nome de “forcas de grupo” ao invés de “forgas sociais” a essa classe de

variaveis.

Kotler et al. (1999, p. 282) identificam ainda, de forma paralela as demais variaveis, 0s
estimulos directos do marketing, isto é, comparando com o caso dos mercados B2C, os
proprios “4 P’s” — produto, preco, distribuicdo e promogdo — sdo também factores de

influéncia no processo de compra e que determinam o comportamento do consumidor.

Por seu turno, Sheth (1973, p. 52) simplifica e sintetiza 0 comportamento de compra
organizacional, repartindo-o por trés aspectos distintos que considera fundamentais para
entender o mecanismo estudado. Assim, afirma que:

“(...) o primeiro aspecto ¢ o mundo ou ambiente psicoldgico dos individuos

envolvidos nas tomadas de decisdo das organiza¢des. O segundo aspecto refere-se
as condicbes que levam a decisBes conjuntas no seio destes mesmos individuos e,



por fim, o terceiro aspecto é todo o processo de tomada de decisdo conjunta,
englobando os inevitaveis conflitos entre os decisores e as estratégias de resolucao
dos mesmos.”

Comecando pelo primeiro dos aspectos referidos, o autor explica que como hé diversos
departamentos — e por consequéncia, pessoas de diferentes areas da organizagdo —
envolvidos no processo é imperativo compreender as diferencas e semelhancas
psicoldgicas de todos estes individuos. Assim, conclui, uma das questbes primordiais de
diferenciagdo prende-se com as “expectativas™ dos decisores face as marcas vendedoras
e respectivos vendedores. O raciocinio prossegue, centrado nesta questao das expectativas
do consumidor, na qual reparte responsabilidades por cinco processos de onde advém as
diferentes expectativas: i) o background dos individuos; ii) as fontes de informacao; iii)
a procura activa; iv) a distorcdo perceptual; v) o grau de satisfacdo face a compras
efectuadas no passado (Sheth, 1973, p. 52).

)] Background dos Individuos

Neste parametro destacam-se as actividades passadas dos individuos envolvidos no
processo de tomada de decisdo de compra, isto €, o conjunto de valores adquiridos ao
longo da vida, quer através de processos educativos, quer pelos préprios estilos de vida,
gue culminam em objectivos pessoais e valores distintos entre si (Sheth, 1973, p. 53).

i) Fontes de Informacéo e iii) Procura Activa

A fonte e tipo de informac&o a que cada comprador € exposto aliado a maior ou menor
actividade na procura das melhores opgdes reflectem as oposi¢cdes entre 0 grupo que
tomaré a decisdo em conjunto. Diz Sheth, que é comum “o desencorajamento, no seio das

organizacgodes, para que determinados grupos (de fungdes diferentes) falem entre si”

(Sheth, 1973, p. 53).

! Por expectativa entende-se o potencial percepcionado de produtores, vendedores e marcas alternativas
para satisfazer um numero de objectivos explicitos e implicitos em qualquer tomada de decisdo de compra
(Sheth, 1973, p. 52)
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iv) A Distorcdo Perceptual

Como verificado no ponto i), cada elemento do grupo decisor tem objectivos e valores
diferentes, que moldam as suas proprias visdes que incidem no processo de compra.
Assim, € natural que a distorcdo e a retencdo da informacdo disponivel vao mais ao
encontro do conhecimento pré-existente, bem como das expectativas em relacdo a

informacdo disponivel (Sheth, 1973, p. 53).

V) Satisfacdo face a compras passadas

Também neste Gltimo ponto, a questdo das diferentes posi¢des ocupadas por cada
individuo na empresa é relevante, dado que ao passo que uns tenham de garantir o preco
mais rentavel, outros necessitam de garantir a melhor qualidade, criando tensbes no
momento da tomada de decisdo. Deste modo, cada elemento saberd, a partida, com o que
contar da parte das marcas vendedoras existentes no mercado, reflectindo-se em

expectativas distintas entre os membros do grupo decisorio (Sheth, 1973, p. 53-54).

No segundo aspecto referenciado, os determinantes quer das decisGes autbnomas quer
conjuntas, Sheth (1973, p. 54) afirma que “nem todas as tomadas de decisdo de compra
numa organizacao retinem todos os individuos ou agentes envolvidos em todo o processo
(...), podendo ser a decisdo delegada a um departamento em particular”. Deste modo,
sabendo-se de antemdo quem serd o agente passivel de ser influenciado positivamente
para a compra, a empresa vendedora podera mais facilmente ajustar a estratégia de

marketing ao encontro dos objectivos de ambas as partes.

Intrinseca nesta tematica, ha ainda outra questéo relevante que se levanta neste momento.

Quem s&o os agentes, por norma, envolvidos no processo de compra de uma organiza¢éo?

Kotler et al. (1999, p. 284) circunscrevem o processo de compra organizacional a cinco

grupos de individuos:

“i) Utilizadores: Os membros da organizagdo que utilizardo o produto. Em muitos
casos € este grupo que propde a compra, bem como define as especificidades do
produto;
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ii) Influencers: Os membros da organizacdo que influenciam a decisdo, ajudam a
definir as especificidades e dispdem de informacdo para avaliar alternativas viaveis;
iii) Compradores: Os membros da organizacdo com autoridade para seleccionar o
fornecedor e negociar 0s termos de compra;

iv) Decisores: Os membros da organizacdo com autoridade para aprovar o
fornecedor final — podem, por vezes, acumular fungdes, i.e. compradores/decisores;
v) Gatekeepers: Os membros da organizacdo que controlam o fluxo de informacéo
entre 0s demais grupos envolvidos no processo, e.g. secretarios(as);”

Por seu turno, Brennan et al. (2017, p. 43) referem que as equipas — buying teams — a
quem confere a designacao “decision-making unit” ou “unidade de tomada de decisdo”,
sd80 compostas ndo por cinco grupos, mas sim, seis, com papéis distintos no seio da
organizacdo. Na sua concepcdo, ha ainda o papel dos “iniciadores, que sdo os membros
da organizacdo que fazem o pedido de compra, desencadeando todo o0 processo de tomada
de decisdo subsequente”. Ndo se deve, no entanto, confundi-los com os utilizadores,
embora estes Ultimos, possam também acumular ambas as fun¢des. Ja Kotler et al. (1999,
p. 282) atribuem 0 nome de “buying centre” a “todas as pessoas integrantes no processo

e decisdo de compra”.

De regresso a teoria de Sheth, ainda no segundo aspecto estrutural do processo e
comportamento de compra organizacional, ha seis factores que determinam se 0 processo
sera efectuado de forma conjunta entre diversos departamentos da organizacao ou apenas
por um. “Trés factores estdo relacionados com as caracteristicas do produto ou servigo e

os restantes trés com as caracteristicas da propria organizagao” (Sheth, 1973, p. 54).

Por um lado, quando relacionados com as caracteristicas do produto ou servico, fala-se
de: i) risco percepcionado na decisdo de compra — quanto maior o risco, maior a
probabilidade de se tratar de uma decisdo conjunta, incluindo mais membros da
organizacao; ii) tipo de compra — compra arbitraria/momentanea ou uma compra que se
traduz num investimento mais elevado num produto que sirva a organiza¢gao num longo
periodo de tempo, tornando-se mais necessaria a decisdo conjunta; iii) sob pressdo de
tempo — quanto maior a pressdo e emergéncia da compra, maior sera a probabilidade da

deciséo caber a apenas um departamento/partido da organizacao (Sheth, 1973, p. 54).

Por outro lado, quando relacionados com as caracteristicas da organizacéo, fala-se em: i)
orientagd0 ou vocacdo da organizagdo — mais tecnoldgica, mais orientada para a
producdo; ii) dimensdo da companhia — quanto maior a organizagdo for, maior a
probabilidade do processo de decisdo de compra ser partilhado em vez de autonomo; iii)

grau de centralizacdo — a medida que ocorre uma crescente descentraliza¢do, menor serao
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as decisdes autdnomas pertencentes a apenas um departamento, partido ou membro da
organizacédo (Sheth, 1973, p. 54).

Por fim, o ultimo aspecto estrutural mencionado pelo autor é o processo em si e 0 que dai
pode advir, i.e. possiveis entraves ao funcionamento do mesmo e consequente tomada de
deciséo. E o grande conflito surge quando no momento de decisdo, os diferentes grupos
de pessoas tém objectivos e percepcOes distintas entre si, quer seja em relacdo as
expectativas que cada um tem face ao fornecedor ou marca fornecedora, aos critérios de
avaliacdo dos fornecedores e respectivos produtos ou ainda ao estilo de tomada de
decisdo. Ainda assim, afirma, “o conflito inter-departamental nem sempre é mau, desde

que a sua resolugao seja racional, gerando eficacia na decisdo final” (Sheth, 1973, p. 55).

Além de conjugar as vertentes tedricas descritas acima, seja a teoria de Sheth ou Webster
e Wind, o modelo geral do comportamento de compra das organizacfes de Kotler et al.
(1999, p. 282) ainda redne as variaveis que afectam o processo de compra, ja identificadas
anteriormente - e a explicar adiante -, por diferentes fases. Desta forma, reproduz-se o

modelo do autor abaixo.

Figura 1 - Modelo de Kotler do Comportamento de Compra das Organizacfes

O AMBIENTE A ORGANIZACAO COMPRADORA RESPOSTAS DO
CONSUMIDOR
Estimulos Outros
Marketing Estimulos BUYING CENTRE
- Escolha do produto ou
servico
Economicos op
Produto d [r)octeswso - Escolha do fornecedor
Tecnologicos| ——— de Cecmao E—
Preco € ompra - Termos e prazos de
Politicos entrega
Distribui¢do
Culturais (Influéncias Interpessoais - Termos do servico
Promog&o de Grupo e/fou Individuais)
Competitivos - Pagamento
(Influéncias Organizacionais)

Fonte: Adaptado de Kotler et. al. (1999, p. 282)

Para melhor se compreender o modelo representado, note-se que as influéncias
anteriormente mencionadas intervém no processo ao longo das diferentes fases, sendo

que as variaveis ambientais intervém numa primeira fase, e as organizacionais, sociais e
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individuais numa segunda fase. O modelo segue, de certo modo, as ideias de Sheth

(1973), estando o processo distribuido em trés componentes distintos.

Assim, segundo o préprio autor, 0 modelo sugere quatro questfes que levam ao estudo
mais detalhado do comportamento do consumidor organizacional. Embora a primeira das
quais esteja ja respondida, atraves da revisdo das teorias de Webster e Wind (1972), Sheth
(1973), Brennan et al. (2017), Kotler et al. (1999) e Hutt e Speh (2010), as demais
questdes levantadas por Kotler et al. (1999, p. 282) e a explorar nos sub-capitulos

seguintes, séo:

)] Quem sdo os participantes do processo de compra organizacional?
i) Que tipo de decisdes de compra sdo feitas?
i) De que forma as decisdes sdo tomadas?

iv) Quais séo as principais influéncias no processo?

O consumidor organizacional, ao passar pelo processo de compra, enfrentara um maior
ou menor numero de decis@es, consoante o tipo de compra que pretender efectuar (Kotler
etal., 1999, p. 283). Hutt e Speh (2010, p. 67) acrescentam que no que toca ao consumo,
“as organizagdes se devem focar em situagdes de compra em vez de produtos”, algo que
vai surgindo mediante a experiéncia de cada organiza¢do no processo de aquisicdo de

novos produtos.

Por estas razfes, em ambos 0s casos, 0s autores mencionam trés tipos de situacdo de

compra distintos, com o0s quais, as organizagoes se debatem:

)] New-Task

Nos casos em que a situagdo de compra se refere como “new-task”, a organizagdo
encontra-se perante uma situacdo completamente nova, pela qual passara pela primeira
vez e para a qual ainda ndo adquiriu a experiéncia necessaria para a tornar um processo
simples (Kotler et al., 1999, p. 283; Hutt e Speh, 2010, p. 67).
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Neste cenario, quanto maior o risco e/ou o0 custo de aquisicdo, mais membros da
organizacéo participardo no processo de procura e recolha de informacéo (Kotler et al.,
1999, p. 283), que servira para as bases de conhecimento de alternativas tanto de produtos
como de vendedores. A esta fase Hutt e Speh (2010, p. 67) chamam de “resolugdo

extensiva do problema”.

Porém, ainda no seio das compras “new-task”, Hutt e Speh (2010, p. 67) destacam duas
aproximacdes a questdo: a compra “new-task” critica e a compra “new-task” estratégica.
No primeiro cenario, a organizacao ja se encontra num elevado nivel de incerteza, dado
que o préprio produto pode ter uma natureza e técnica complexa, tornando a avaliacdo de
alternativas mais complicada, além de que as préprias relagdes com novos fornecedores
podem-se tornar imprevisiveis. Por todos os motivos mencionados, a organizacao
desenvolvera esforgos significativos para tomar a melhor decisdo. Quanto ao segundo
caso, a situacdo é ainda mais imperativa, visto que se tratam de decisdes de compra com
elevada importancia estratégica e financeira para a organizacdo. Assim, os esforgos de
procura e avaliacdo de alternativas serdo redobrados, com vista a melhor decisao para a
empresa (Hutt e Speh, 2010, p. 67).

Por fim, do ponto de vista do marketeer das organizacGes vendedoras, é relevante
“adquirir-se uma vantagem substancial nas fases iniciais do processo (...), recolher
informacBes sobre o que o0 consumidor procura e apresentar solu¢des que cumpram oS
requisitos” (Hutt e Speh, 2010, p. 68).

i) Straight Rebuy (Recompra Directa/Imediata)

Tal como o proprio nome sugere, estas sdo situagdes em que o consumidor reordena um
mesmao produto, sem qualquer alteracdo ou modificacéo (Kotler et al., 1999, p. 283), pelo
que é dispensavel uma nova procura de vendedores ou nova informagéo (Hutt e Speh,
2010, p. 68), uma vez que se podem basear nos proprios niveis de satisfacdo de compras

passadas.

Brennan et al. (2017, p. 41) sintetizam a questdo sob um outro prisma, adiantando ainda
uma diferenca dentro desta categoria. Para 0s autores, “este tipo de situacao envolve uma

compra, na qual o consumidor procura satisfazer uma necessidade recorrente (...),
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tratando-se de uma compra de menor relevancia para facilitar as actividades operacionais
do consumidor. A organizacdo j& esta de tal forma familiarizada com o mercado que ja

existe um mecanismo de decisdo previamente estabelecido.”

Em complemento as recompras directas, afirmam que ha uma distingdo entre duas
modalidades de compra, isto porque, a mesma tanto pode ser “casual” como “de
rotina/baixa prioridade”. Assim, para 0 primeiro caso, trata-se de produtos de baixa
importancia e valor para a organizacdo, pelo que se exige uma compra rapida sem
esforcos intermediarios, no segundo caso, contudo, trata-se de uma compra repetida — 0s
produtos tém maior importancia para a organizagéo, pelo que esporadicamente se fagcam
levantamentos de alternativas disponiveis no mercado (Brennan et al., 2017, p. 41). Por
estas razdes, explicam os autores, que € relevante que da Optica do marketeer da
organizacdo vendedora, se mantenha um contacto constante com os consumidores, de

forma a garantir que néo se procurem alternativas.

iii) Modified Rebuy (Recompra Modificada)

Esta é a terceira e Ultima situacdo de compra que as organizacdes enfrentam e, a
semelhanca da anterior — ponto ii) — ndo se trata de um novo produto. Pelo contrario, o
produto e/ou servico adquirido € o mesmo, todavia, o facto de ser “modificado” significa
que se fara uma revisdo dos termos de compra, isto é, novas especificacBes, acerto de
novos precos ou mesmo de novos fornecedores. Em consequéncia, é necessaria a
participacdo de mais membros da empresa no processo de decisdo (Kotler et al., 1999, p.
283). A procura destas alternativas vem, por norma, associada a um crescente
descontentamento com o fornecedor actual (Hutt e Speh, 2010, p. 69; Brennan et al.,
2017, p. 40).

Brennan et al. (2017, p. 40) e Hutt e Speh (2010, p. 69-70) ramificam as recompras
modificadas em duas vertentes: as recompras modificadas simples por um lado e as

recompras modificadas complexas, por outro.

Comecando pelas recompras modificadas simples, estas “envolvem a compra de um
produto e o envolvimento com um mercado/fornecedor com o qual o consumidor ja é

familiar, pelo que a procura de informagao sera limitada” (Brennan et al., 2017, p. 40).
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Por outro lado, as recompras modificadas complexas “caracterizam-se pelas situacdes de
compra em que o consumidor é enfrentado com incerteza e um vasto leque de op¢oes,
reforgando a posi¢do negocial da propria organizagdo” (Brennan et al., 2017, p. 40).
Nestes segundos casos hd uma maior procura de informacgédo e uma maior utilizacédo de
técnicas de analise para avaliar as propostas e considerarem a melhor oferta a longo-prazo
(Hutt e Speh, 2010, p. 70).

Na oOptica dos marketeers das organizacdes vendedoras, as intencdes dependerdo da sua
posicdo no momento, ou seja, se for o actual fornecedor, a principal preocupacéo sera
satisfazer rapidamente as necessidades do comprador, evitando a busca de alternativas,
com vista a transformacdo desta recompra numa recompra directa/imediata (Brennan et
al., 2017, p. 40; Hutt e Speh, 2010, p.70).

Se for o marketeer de uma opcdo fornecedora alternativa, o seu papel sera manter a
organiza¢do compradora numa situacdo de recompra modificada pelo maior tempo
possivel, de forma a possibilitar o escrutinio da informacdo nova que chega a mesma
organizacédo (Brennan et al., 2017, p. 40; Hutt e Speh, 2010, p. 70).

Na tabela 2, disponibilizada de seguida, estdo sintetizadas as ac¢Ges dos responsaveis de
marketing das entidades vendedoras, que devem ser tidas em consideracdo perante cada

uma das situacdes de compra apresentadas neste sub-capitulo.
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Tabela 2 - As ac¢des do marketeer em cada tipo de compra

Acgoes do New-Task
Marketer (Critica/Estratégica)
Fornecedores > Seguir o processo de

procura e comunicagdo
do consumidor

Alternativos

> Garantir a compra e as
informag0es especificas

> Estruturar solugdes a
medida das necessidades
do consumidor

> Antecipacgdo e
monitoriza¢do da
mudanga de
necessidades dos
consumidores

Fornecedor Actual

> Consulta de
necessidades

Situa¢dao de Compra

Recompra Directa
(Casual/Rotina)

> Examinar o custo total da
aquisicao

> Focar os utilizadores

> Reforgo do
relacionamento com
consumidor

> Comunicagdo regular

> Mecanismo de
reordenamento/recompra
automatica

Recompra Modificada
(Simples/Complexa)

> Desenvolver o customer
insight

> Criagdo de canal de
comunicagao para
apresentar o valor
acrescido da alternativa

> Fazer as mensagens
coincidirem com o
comportamento de

procura do consumidor

> Tentar passar para uma
recompra directa

> Reduzir a percepgdo
dos beneficios de uma
mudanga de fornecedor

Fonte: Adaptado de Brennan et al. (2017, p. 42)

5. As Etapas do Processo de Compra das Organizagdes — a Organizational

Buying Journey

Um dos tedricos que apresenta um modelo com as etapas do processo de compra das
organizacOes é Frederick E. Webster Jr. que, em 1965, divide o processo de compra

organizacional em quatro fases distintas.

A primeira fase é o reconhecimento do problema, pois é com o reconhecimento de uma

necessidade que se desencadeia a situacdo de compra, pois a compra em si € a solucao do
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problema. A segunda fase € a responsabilidade de compra, isto &, a definicdo de quem
séo as pessoas da organizacdo que influenciardo a tomada de decisdo. A terceira fase do
processo ¢ a procura de solucdes e alternativas. E a resposta a questdo “Quem vende o
que preciso de comprar?”. A Ultima fase é a escolha de uma ou mais solucdes e estd em
constante relacdo com a etapa predecessora, uma vez que ambas se guiam pelas variaveis
preco, qualidade e servigo, como factores decisivos para a tomada de decisdo (Webster,
1965, p. 375).

A andlise priméaria de Webster tornou-se um primeiro passo exploratério para
investigacdes futuras, afirmando o préprio autor que “este modelo é apenas o comego de
uma racionalizagdo do processo de compra organizacional” (Webster, 1965, p. 375).
Assim, para se compreenderem as etapas presentes no processo e comportamento de
compra das organizacdes, € imperativo que se saiba de antemao, que as mesmas nao se
repetem em todas as ocasifes. Por este motivo, no sub-capitulo anterior, explicou-se que
as compras nem sempre assumem o mesmo estilo ou formato pré-concebido, isto é, ha
tipos de compras diferentes. Desta forma, algumas etapas do processo de compra podem
sofrer alteracGes consoante se esteja perante um cenario de compra new-task, recompra

directa ou recompra modificada.

Por esta razdo, outros autores redefinem o processo de compra das organizacbes
dividindo-o em oito etapas distintas (Kotler et al., 1999, p. 292 e Hutt e Speh, 2010, p.
65). Contudo, as oito fases apenas ocorrem quando se trata de uma situacdo de compra
new-task, a0 passo que para as outras duas situacOes, algumas etapas podem ser
negligenciadas (Kotler et al., 1999, p. 292).

De acordo com 0s mesmos autores, as etapas, ordenadas, sdo as que se seguem:

) Reconhecimento do Problema

O primeiro passo para iniciar o processo de compra organizacional € “o reconhecimento
de um problema ou necessidade que pode ser solucionado com a aquisi¢do de um bem ou
servico” (Kotler et al., 1999, p. 292).

Nos casos de recompra directa, este passo € inexistente, ja que os acordos entre

consumidor e fornecedor podem estar ja previamente estabelecidos, concordando com
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uma periodicidade da aquisicdo do mesmo produto. Nas situacbes de recompra
modificada, a necessidade deste passo é incerta, podendo variar de caso para caso (Kotler
etal., 1999, p. 292).

i) Descricao Geral da Necessidade Reconhecida

Estando reconhecido o problema ou necessidade, torna-se imperativo fazer uma analise
mais detalhada das caracteristicas do bem ou servi¢o, bem como da quantidade desejada.
Acresce-se, ainda, a diferenciacdo entre produtos padronizados ou produtos complexos,
para 0s quais, a equipa decisoria ter-se-a de reunir com vista a defini¢do de categorias de
preco, durabilidade ou fiabilidade dos mesmos (Kotler et al., 1999, p. 293).

Também a necessidade desta segunda etapa do processo € incerta nas situacfes de
recompra modificada, ao passo que nas situagdes de recompra directa, este segundo ponto
ndo é efectivo (Kotler et al., 1999, p. 292).

iii) Especificidades do Produto

Nesta terceira fase definem-se as especificidades técnicas do produto, em conjunto com
outros departamentos, eventualmente mais capacitados. O objectivo primordial passa pela
obtencdo das melhores caracteristicas do produto com custos mais reduzidos ou eficientes
(Kotler et al., 1999, p. 293).

Em todas as situacGes de compra é premente passar-se por esta etapa, uma vez que é nesta
etapa que outros vendedores podem passar a adquirir o negdcio, estando atentos as

caracteristicas desejadas pelos compradores (Kotler et al., 1999, p. 292).

iv) Procura de Fornecedor

Nesta etapa, o0s compradores fazem uma short-list dos principais

fornecedores/vendedores, presentes no mercado, que satisfacam a sua necessidade de
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compra. Quanto mais diferente ou complexa do habitual for a compra, maior sera o tempo
despendido na procura do fornecedor que melhor cumpre os requisitos desejados (Hutt e
Speh, 2010, p. 65 e Kotler et al., 1999, p. 293).

Nas situagdes de recompra directa, esta fase ndo se assume, de todo, como preponderante,
uma vez que, a partida, o vendedor estara garantido. Contudo, 0 mesmo ndo sucede em
recompras modificadas, em que se pode optar por um novo vendedor, nem em compras
new-task (Kotler et al., 1999, p. 292).

V) Solicitacdo de Propostas

A fase da solicitacdo de propostas corresponde a0 momento em que a organizagdo
compradora solicita aos vendedores — que, entretanto ja passaram pelos crivos da
organizacdo compradora — para submeterem propostas da venda do produto a ser
adquirido (Kotler et al., 1999, p. 293), e a serem, posteriormente, analisadas pelos
responsaveis pela compra (Hutt e Speh, 2010, p. 65). Como se trata de uma competicao
entre variados vendedores, as propostas devem, por isso, ser um documento de marketing,

mais do que um documento técnico (Kotler et al., 1999, p. 293).

Logicamente, as situacfes de compra para as quais esta etapa ocorre sdo, nas mesmas
condicdes que a etapa anterior, em new-task, certamente, e potencialmente em recompras
modificadas (Kotler et al., 1999, p. 292).

vi) Seleccdo do Fornecedor

Os membros do “buying centre”” decidem, ap0s a analise das propostas, qual o fornecedor
que melhor se adequa as necessidades da organizacdo que representam. A deciséo tende
a ser suportada por um conjunto de qualidades ou atributos que as empresas valorizam,
nomeadamente, “a qualidade dos produtos e servicos, a pontualidade da entrega, o
comportamento ético da empresa, uma comunicacao honesta e precos competitivos (...),
outros factores podem também ser relevantes, tais como as capacidades de servico de
reparagdo, ajuda técnica, localizagdo geografica, reputagdo e historial de desempenho”
(Kotler et al., 1999, p. 293-294). E, no entanto, recorrente, que antes da decis&o final
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ainda se facam ajustes ao preco, bem como se mantenham conversa¢ées com mais do que

um vendedor.

A semelhanca dos dois pontos prévios, este mecanismo aplicar-se-a somente as situacdes
de compra new-task e potencialmente a recompras modificadas (Kotler et al., 1999, p.
292).

vii)  Especificagdo dos Procedimentos Seguintes (Ordem de Compra e Rotina

Subsequente)

A sétima etapa do processo de compra das organizagdes foca-se no pedido de compra
final, no qual se identifica(m) o(s) fornecedor(es) pretendido(s). A ordem de compra faz-
se acompanhar dos dados recolhidos em fases anteriores, i.e. das especificacdes técnicas
do produto, a quantidade necessaria, 0 tempo de entrega previsto e as politicas de retorno
e garantias associadas (Kotler et al., 1999, p. 294).

Nas situacdes de recompra directa, esta fase é inexistente, ao passo que em situacdes de
recompra modificada é incerta. Contudo, em situaces new-task é indispensavel (Kotler
etal., 1999, p. 292).

viii)  Avaliacdo

Esta é a ultima fase do processo de compra organizacional. O produto ja foi adquirido e
estd a ser testado. Deste modo, a organizacdo pode pedir aos utilizadores directos do
produto, que o avaliem, de forma a atribuir uma classificacdo geral ao fornecedor. Assim,
a organizacdo saberd, em ocasifes futuras, se poderd contar e em que moldes com a
organizacdo vendedora, podendo manter o contrato ou altera-lo (Kotler et al., 1999, p.
295).

Este momento de avaliacdo esta sempre presente, independentemente da situacdo de
compra (Kotler et al., 1999, p. 292).

Brennan et al. (2017, p. 36), por seu turno, dividem o processo de compra das

organizacbes em seis fases, por considerarem que alguns destes momentos s&do
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indissociaveis entre si. E o caso das fases iii) e iv), por um lado, e das etapas v) e vi), por

outro.

No terceiro sub-capitulo abordaram-se as ideias de Hutt e Speh (2010, p. 71), Webster e
Wind (1972, p. 13) e Kotler et al. (1999, p. 287) que identificam os quatro ramos de forcas

exteriores as organizacdes, que influenciam o seu proprio comportamento de compra.

Assim, recorde-se, as forc¢as influenciadoras comuns aos autores sdo as “i) ambientais, ii)
organizacionais, iii) sociais e iv) individuais” (Webster e Wind, 1972, p. 13, Hutt e Speh,
2010, p. 71 e Kotler et al., 1999, p. 287).

) Factores Ambientais (Environmental Factors)

As forcas influenciadoras ambientais podem ser enquadradas sob o ponto de vista de
factores “economicos, politicos, legais e tecnologicos” (Hutt e Speh, 2010, p. 72) aos
quais Webster e Wind (1972, p. 14) acrescentam os “factores fisicos (geogréfico,
climatico ou ecologico) (...) e culturais”. Os autores acrescentam que estas influéncias
sdo exercidas por um vasto leque de institui¢6es, nas quais se incluem os varios membros
do mercado — fornecedores, concorrentes directos e consumidores — institui¢cdes politicas
como governos, partidos e sindicatos, instituicbes médicas e educativas e grupos
profissionais (Webster e Wind, 1972, p. 14).

Kotler et al. (1999, p. 287) aprofundam e explicam que, por exemplo, se do ponto de vista
econdmico existir instabilidade e incerteza, as organiza¢bes tendem a cortar nos
investimentos e inventarios. Porém, do mesmo modo de Hutt e Speh, também Kaotler et
al. apontam aos factores economicos e tecnologicos uma maior relevancia, dado que sdo
os mais frequentes. O nivel de procura priméria, a situacdo econémica geral, o custo da
moeda ou do dinheiro, as condi¢6es de fornecimento, a cadéncia de mudanga tecnoldgica,

o0s desenvolvimentos politicos e de regulamentacéo e os desenvolvimentos da competicao
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sdo as principais causas de alteracdo do comportamento de compra organizacional (Kotler
etal., 1999, p. 287).

Por fim, e sob o0 ponto de vista das organizacdes, Webster e Wind (1972, p.14) sintetizam
0s impactos destes factores em quatro vertentes distintas:
“As forcgas influenciadoras ambientais definem a disponibilidade dos bens e servicos,
(...), as condi¢des negociais das organizagdes compradoras, (...), os valores e
normas que guiam as relagdes interorganizacionais e interpessoais entre

compradores e vendedores e, (...) por ultimo, as for¢as ambientais influenciam o
fluxo de informagdo que chega a organiza¢ao compradora.”

i) Factores Organizacionais (Organizational Factors)

Neste parametro, importa, desde j4, referir que “cada organizag¢do tem os seus proprios
objectivos, as suas politicas, procedimentos, estrutura e sistemas” (Kotler et al., 1999, p.
287).

Assim, estando estes factores em causa, 0 processo e tomada de decisao de cada membro
da organizacdo estara condicionado por estas linhas orientadoras, pelo que se se tratasse
de uma outra organizacdo ou se a decisao afectasse apenas o individuo que a toma, 0 rumo
seria diferente (Webster e Wind, 1972, p. 14). Do outro lado, o comportamento de compra
organizacional € regido pelos objectivos da empresa e delimitado pelos recursos

humanos, tecnologicos e financeiros (Webster e Wind, 1972, p. 14).

Contudo, Hutt e Speh (2010, p. 73) referem que para se entenderem as influéncias
organizacionais é necessario serem compreendidas as prioridades estratégicas, o papel da

compra na hierarquia executiva e 0s desafios competitivos da empresa.

Deste modo, entenda-se que as variaveis em causa no seio das influéncias organizacionais
sdo as tarefas — a forma como se atingirdo os objectivos da empresa -, a estrutura da
organizagdo — autoridade, hierarquia, recompensas, comunicagéo interna -, a tecnologia
— 0s programas, softwares e equipamentos que auxiliam a concluséo dos trabalhos da
organizacdo — e, por fim, as pessoas, ou recursos humanos da organizacdo. Todas as
variaveis identificadas, em conjunto, definem a informacdo, expectativas, objectivos,
atitudes e pressupostos de cada um dos membros do processo de tomada de decisé@o
(Webster e Wind, 1972, p. 15-16).

24



iii) Factores Sociais/Interpessoais (Interpersonal/Group Factors)

Como ja debatido anteriormente, o grupo responsavel pela tomada de decisdao denomina-
se de buying centre e é nos seus elementos que recai a analise deste ponto em concreto,
uma vez que a influéncia interna exercida por cada um dos membros pode ser distinta e
gradual consoante o0 estatuto na hierarquia da organizacao, relacGes pessoais ou a

competéncia na matéria em discussdo (Kotler et al., 1999, p. 289).

Por outro lado, todavia, o fendmeno buying centre é complexo e por essa razdo, sendo
mutavel dependendo da situacdo de compra que a organizacdo enfrenta, as relacfes e
influéncias exercidas no seio do grupo podem ser também alteradas (Hutt e Speh, 2010,
p. 78-80).

iv) Factores Individuais (Individual Factors)

Por fim, os factores individuais que afectam o comportamento de compra organizacional
estdo repartidos por diferentes e variadas varidveis, entre as quais se destacam as
caracteristicas pessoais dos membros do buying centre — idade, rendimento, educacao,
identificacdo profissional, personalidade e aversdo (ou ndo) ao risco (Kotler et al., 1999,
p. 291) — bem como as caracteristicas psicologicas que 0s tornam mais ou menos
vulneraveis ao marketing dos vendedores — motivacdo, cognicdo e capacidade de
aprendizagem, aproximando esta vertente dos mercados B2C (Webster e Wind, 1972, p.
18).

E ainda importante referir que estas caracteristicas definidoras da personalidade
individual sdo, por seu turno, ainda influenciadas por todos os demais factores ja
analisados, com particular foco nos interpessoais e organizacionais (Webster e Wind,
1972, p. 19).

Contudo, as visdes dos agrupamentos das caracteristicas influenciadoras do processo e
comportamento de compra organizacional diversificam-se entre mais autores. Garrido-
Samaniego e Gutiérrez-Cillian (2004, p. 322) e Sheth (1976, p. 63-66) reorganizam-nos

e destacam, como factores influenciadores do comportamento de compra organizacional,
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as caracteristicas da situacdo de compra, as caracteristicas individuais e as caracteristicas

estruturais/organizacionais.

As caracteristicas individuais e estruturais/organizacionais ndo se diferenciam em grande
escala do que autores como Wester e Wind, Kotler e Hutt e Speh j& abordaram, pelo que
nos focaremos na anélise das condigdes da situacdo de compra.

Assim, as variaveis apontadas como definidoras das caracteristicas da situacao de compra
séo a novidade/inovacdo — que enquadra as situagdes de compra novas, para as quais 0s
membros do buying centre sdo inexperientes, ndo estando preparados nem acostumados
a lidar —, a complexidade — quer da situacdo de compra, quer do préprio produto —, a
importancia — aqui fala-se da relevancia da compra, o seu impacto na productividade e
futuro lucro —, o risco percepcionado — a incerteza sobre a compra e a possivel
irreversibilidade das consequéncias negativas — e a pressdo temporal — esta Gltima questao
prende-se com o efeito que a tomada de decisdo sob pressdo pode ter no comportamento

e decisdo organizacional (Garrigo-Samaniego e Gutiérrez-Cillian, 2004, p. 322).

Por outro lado, Johnston e Lewin (1996, p. 2-4), num trabalho de compilacéo sobre o que
ja estava estudado, amplificam as caracteristicas para um total de nove, adicionando duas

caracteristicas que, segundo os proprios, sdo o resultado da influéncia das demais.

Falamos das “regras de decisdo e o «role stress» (...) que pode ser entendido como o
papel da ambiguidade ou conflito, i.e. o grau de incongruéncia ou incompatibilidade entre
as expectativas de compra”. Quanto as regras de decisdo, dizem, “sao influenciadas pelas
caracteristicas ambientais, organizacional, da compra e do vendedor”, a0 passo que o role
stress é “influenciado pelas caracteristicas ambientais, organizacionais, de compra, de
grupo e individuais de cada participante” (Johnston e Lewin, 1996, p. 4-5). A figura 2

ilustra 0 modelo concebido por Johnston e Lewin.
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Figura 2 - Modelo de Johnston e Lewin com referéncia as caracteristicas

influenciadoras do processo e comportamento de compra organizacional
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Fonte: Adaptado de Johnston e Lewin (1996, p. 3)

Nesta fase, em que as questdes estruturais diferenciadoras entre mercados B2B e B2C e
0s agentes, procedimentos e comportamentos de compra organizacionais estdo
analisados, no capitulo seguinte, dar-se-a a transi¢cdo para o espaco dedicado ao marketing
em mercados business-to-business, com especial enfoque na componente digital das

estratégias de marketing.
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CAPITULO I1: ADIGITALIZACAO DO MARKETING
EMPRESARIAL (BUSINESS MARKETING)

Neste segundo capitulo, pretende-se analisar, explicar e entender a transformacao que o
progresso tecnoldgico e, consequentemente, o dominio do digital, criaram nas préticas de
marketing das organizacfes que actuam em mercados business-to-business. Tentar-se-a
estabelecer um paralelo com o sector business-to-consumer, de forma a afunilarem-se as
questdes basilares da investigacdo: existe uma convergéncia das estratégias de marketing

em ambos os mercados?

No contexto moderno do marketing, o marketing mix € um dos conceitos que maior
preponderancia tem assumido, sendo considerado como o “conjunto de ferramentas de
marketing taticas e controlaveis com as quais uma organizacao pode produzir as respostas

que pretende no mercado-alvo” (Kotler et al., 1999, p. 110).

No &mbito deste termo, destacam-se quatro ferramentas especificas que, segundo definem
Kotler et al. (1999, p.111), sdo o produto, o preco, a promocao e a distribuicdo que serdo

manobraveis consoante o objectivo pretendido pela entidade vendedora.

Assim, o produto define-se como sendo “tudo o que é passivel de ser oferecido ao
mercado, com a finalidade de aquisicdo, uso ou consumo que satisfaca um desejo ou
necessidade do consumidor”, o preco como sendo “a quantia de dinheiro cobrada por um
produto ou servigo”, a promog¢do como sendo “as actividades que comunicam o produto
ou servigo” e, por fim, a distribui¢do como sendo “as actividades que tornam o produto
ou servigo disponivel para o publico-alvo”. A figura 3, presente na pagina seguinte,
exemplifica, de forma mais detalhada, em que consistem as actividades e mecanismos

associados a cada um destes quatro termos.
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Figura 3 - Os componentes e caracteristicas do Marketing Mix

Marketing Mix

Produto Preco Promocao Distribuicao
-Variedade - Precgario - Publicidade - Canais

- Qualidade - Descontos - Promogges - Cobertura

- Design - Ajudasde - VendaPessoal/ - Localizagdes
- Caracteristicas Custo Personalizada - Inventério

- Nome da Marca - Periodode - Transnortes

- Packaging Pagamento

- Servigos -Termosde

- Garantias Crédito

Pablico-Alvo

Fonte: Adaptado de Kotler et al. (1999, p. 110)

Estas quatro variaveis sdo logicamente vistas sob a 6ptica do vendedor. Contudo, do ponto
de vista do consumidor, cada uma delas devera corresponder ou responder a um factor
crucial que suscite a compra. Nesta ordem de ideias, o produto colmatard o desejo ou
necessidade do consumidor, o preco traduzir-se-4& no custo para o consumidor, a
distribuicdo dependera da conveniéncia para o consumidor e a promog¢ado querer-se-a que
seja a férmula de comunicacdo entre ambas as partes envolvidas (Kotler et al., 1999, p.
110-111).

Com a analise da figura 3, pode-se deduzir quais os focos essenciais a ter em conta
adiante. Uma vez que se incidira mais aprofundadamente na questdo da reformulacao das
estratégias de marketing que, naturalmente, passaram pela adaptacdo ao meio digital, as
variaveis da promocgdo e distribuicdo estardo no centro da revisdo de literatura e

investigacao subsequente, tal como a propria variavel de produto.

A introducdo da chamada Web 2.0 revolucionou o préprio léxico quotidiano. Os termos
“negocio 2.0, governo 2.0, educacdo 2.0, marketing 2.0 e até consumidor 2.0” surgem

como derivados da nova realidade. E €, o denominado, consumidor 2.0 que se tornou mais
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proactivo e, sobretudo, mais controlador, pois ¢ “mais informado, melhor conectado e

mais comunicativo” (Ryan e Jones, 2009, p. 15).

O marketing ajustou-se as necessidades, desejos e evolucbes da sociedade, integrando
novos métodos e novas tecnologias. Convém, todavia, esclarecer que esta sociedade que

se tornou “imersa em ondas de informacao, sujeito a estimulos constantes” (Ilharco, 2014,

p.19).

E deste paradigma que se constroi 0 modelo da sociedade em rede de Manuel Castells. O
autor define-a como sendo “a sociedade cuja estrutura social ¢é feita de redes potenciadas
por informagao baseada em microeletronica e em tecnologias da comunicagdo” (Castells,
2004, p. 23). O mundo é, por isso, globalizado gracas as novas tecnologias de
comunicacdo que tornaram possivel o novo modelo de sociedade, que tal como Castells

definiu, funciona em rede.

Perante este conceito, € permitida a extensdo da preponderancia desta ferramenta — a
Internet — para considerar a sociedade actual. Para llharco (2014, p. 21), a p6s-sociedade
é, simultaneamente, pos-literaria, pds-ocidental, pds-democratica e pos-nacional, dada
pela difusdo “dos valores e conceitos que definiram a modernidade e se afirmaram na
Revolugcao Francesa e na fundagao dos Estados Unidos da América”, numa clara
convergéncia da universalidade dos valores regentes da sociedade. Hoje em dia, essa
universalidade pode ser transposta, cada vez mais, para a digitalizacdo da sociedade.

A semelhanca das demais dindmicas sociais, também o marketing — e as suas estratégias
— € mutavel ao longo do tempo. Por isso, no contexto organizacional actual, os seus
principais actores — as organizacgdes — veem 0s seus consumidores de forma distinta, tendo
transformado as tradicionais visoes focadas nos “porqués e nos qués?” em “quem?”, isto
é, 0os consumidores passaram a ter um papel cada vez mais relevante nas ac¢des das

organizagOes (Dyché, 2001, p. 3).

Acompanhando estas mudangas de paradigma, o marketing relacional tomou um papel

mais preponderante nas relacfes estabelecidas entre consumidores e produtores, ou no
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caso do business-to-business, entre organizagdes. Segundo Payne (2005, p.6), o entdo
marketing puramente transacional, transformou-se num marketing crescentemente
relacional, dado que o paradigma de preservar os clientes existentes, até entdo num
segundo plano, passou a ocupar uma preponderancia maior face ao paradigma de atragédo

de novos clientes (Gummesson, 2008, p. 45).

Hakansson e Snehota (1995, p. 42) discutem que um relacionamento entre empresas se
desenvolve com base em actividades, recursos e os seus actores. Kandampully (2003, p.
444) diz que estas relagdes sdo “cruciais para a competéncia, vantagem competitiva e
rentabilidade das organizagdes”, complementando, ainda, que “a popularidade do
marketing relacional se deve a uma reaccao contra o marketing de massas e impessoal e

a sua falta de eficacia”.

Hutt e Speh (2010, p. 93), por seu turno, revelam gque, no plano do marketing em business-
to-business, a gestdo dos relacionamentos com os clientes se tornou uma prioridade
estratégica, pois permite-lhes tornar os consumidores mais leais — sendo estes mais
rentaveis do que recém-chegados — e assegurar vantagens competitivas duradouras que

0s seus concorrentes terdo mais dificuldades em compreender ou copiar.

Esta questdo suscita, naturalmente, a necessidade de se perceber o que se entende por
marketing relacional. Neste &mbito, Gronroos (1994, p. 15) sugeria que o caminho
trilhado pelo marketing doravante seria através da gestdo e manutencao de relacGes entre
as marcas e 0s seus clientes e que esta premissa surge, precisamente, da necessidade
encontrada no seio do mercado empresarial e de servigos. Aliados a este conceito,
completam Morgan e Hunt (1994, p. 34) que “o marketing relacional refere-se a todas as
accOes de marketing direccionadas para o estabelecimento, desenvolvimento e

manuten¢do de excelentes compromissos relacionais” entre ambas as partes.

Payne (2005, p. 9-10) identifica trés principios basilares em que o marketing relacional

assenta:

1) E imperativo que um dos objectivos do marketing relacional seja a procura
da retencdo dos clientes e a maximizagao temporal do valor dos mesmos,
isto &, a rentabilidade futura dos clientes;

i) Ha um reconhecimento de que as organizagOes necessitam de estabelecer
e desenvolver relagdes com um determinado nimero de stakeholders —

entenda-se, o0s diversos mercados (fornecedores, recrutamento,
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consumidores, interno, etc) —, para garantirem sucesso a longo-prazo no
mercado final;

i) Por fim, o marketing relacional tem de ser entendido no seio das
organizagbes como uma funcdo transversal a empresa e ndo somente,

como uma responsabilidade do departamento de marketing;

Também o trabalho de investigacdo de Evert Gummesson é fulcral para este
entendimento. Deste modo, o autor extravasa o conceito de marketing relacional para um
ideal mais amplo, a que da o nome de total relationship marketing. Assim, segundo define
Gummesson (1999, p. 24, apud. Gummesson, 2002, p. 39):

“O Total Relationship Marketing é o marketing baseado em relacBes, redes de

contactos e interacces, que reconhece que o marketing esta envolto na gestdo total

das redes de contactos da organizacdo vendedora, do mercado e da sociedade. E

vocacionado para as relagbes win-win a longo prazo com 0s consumidores
individuais e o valor da relagdo ¢ criado entre as partes.”

Este conceito é de tal forma extenso, que ndo pode ser enquadrado somente no panorama
da relacdo com os consumidores. Todas as relacfes passiveis de serem estabelecidas,
desenvolvidas e mantidas dentro do espectro do mercado sdo o alvo do total relationship
marketing — incluindo os fornecedores dos proprios fornecedores, 0s concorrentes e 0s
intermediarios. Deste modo, explica o autor, as estratégias ndo se podem esgotar na
implementacao de marketing um-para-um e um bom customer relationship management
— CRM (Gummesson, 2002, p. 39), que, por sua vez, de acordo com Payne (2005, p. 6) é

sustentado pelos principios do marketing relacional.

Com a introducéo deste novo conceito, o customer relationship management, é relevante
entender-se o que significa, bem como, de que forma se compatibiliza com o espectro do
marketing relacional. Assim, por um lado, autores como Xu, Yen, Lin e Chou (2002, p.
442) adoptam uma definicdo de customer relationship management mais proxima do
conceito puramente tecnoldgico. Caracterizam-no como sendo “um termo da industria
da informacé&o para as metodologias, softwares, e capacidades de Internet que ajudam

Uma organizagdo a gerir os relacionamentos com os clientes de forma organizada”.

Contudo, sob outro ponto de vista, para Payne e Frow (2005, p. 168), dois dos principais

autores nesta matéria, o customer relationship management é:
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“(...) uma abordagem estratégica que se prende com a cria¢do e melhoria do valor
do shareholder através do desenvolvimento de relagcBes com segmentos e clientes-
chave. O CRM une o potencial das estratégias de marketing relacional e a tecnologia
existente para criar relagdes lucrativas e de longo-prazo com os consumidores € 0s
principais stakeholders, além da oportunidade de utilizarem-se dados e informacdes
para os entender melhor e, em parceria, criar valor relacional.”

Hutt e Speh (2010, p. 104) sintetizam a questdo, focando-a nos mercados B2B. Deste
modo, reafirmam que a retencdo dos clientes é prioritaria nestes mercados e que, por esse
motivo, 0 CRM desempenha um papel vital nas estratégias de marketing das

organizacgoes.

Os dois conceitos analisados — marketing relacional e customer relationship management
— culminam numa abordagem de comunicacdo e marketing mais vocacionada para o
segmento business-to-business (embora seja também vélida para o segmento business-to-
consumer) — o marketing um-para-um. Como explica Payne (2005, p. 17), este cenério é
a representacdo de uma segmentacao extrema, em que a comunicacdo e o marketing séo
personalizados apenas para um cliente particular. Se em mercados B2B, nos quais, em
média, os clientes sd0 menos em numero total, esta estratégia é mais simples, nos
mercados B2C, “o custo de lidar com os consumidores numa base individual ¢
proibitivo”. O mundo digital, alavancado pela internet, tornou-se um mecanismo que
permitiu a ambos os segmentos de mercado — B2B e B2C — convergirem nesta matéria,

facilitando o contacto personalizado com os clientes nos dois casos.

E importante, desde j&, deixar uma nota de reconhecimento das alteraces que se tém feito
sentir nos Ultimos anos e a responsabilidade das mudancas da estrutura da sociedade que
se devem, em grande parte, a Internet e ao seu uso disseminado pela populacéo global
(Kotler, Kartajaya e Setiawan, 2017, p. 16). O conceito de sociedade em rede, ja discutido
anteriormente, e que assenta nesta dinamica, provara, também, ter uma crescente
relevancia na tematica da evolucao dos canais de comunicacdo, uma vez que “o papel dos

canais digitais tem crescido ao longo dos ultimos anos, dando maior suporte ao marketing
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offline — mais tradicional — em B2B” (Jarvinen, Tollinen, Karjaluoto e Jayawardhena,
2012, p. 102).

Por outras palavras, 0 modo como as organizac¢des se relacionam e interagem entre si,
advém dos canais de comunicagdo disponiveis e das estratégias que se aplicam aos casos
particulares. Hutt ¢ Speh (2010, p. 282) definem que “um canal de distribuigdo ¢ a ligacéo
entre produtores e consumidores, sustentando as tarefas necessarias para efectivar a venda
e consequente entrega do(s) produto(s) ao consumidor”. Todavia, e ainda nos ultimos
meses do século passado, Avlonitis e Karayanni (2000, p.442) escreviam que 0S meios e
canais das praticas de marketing da época estavam sob escrutinio e teriam de ser
revolucionados, passando pela necessaria adop¢ao das novas tecnologias disponiveis. As
ferramentas que, segundo 0s mesmos autores, mudariam a paisagem do marketing
organizacional eram ferramentas de automacéo da for¢a de vendas, database marketing,
marketing relacional, network marketing, sistemas de comércio electrénico e, claro, a

Internet.

A primeira grande distingdo que se encontra em relacdo aos canais de marketing
organizacional opde os canais directos — o produtor é encarregado por todas as funcdes
de marketing necessarias para produzir e entregar os produtos — aos indirectos — eventual
existéncia de intermediarios, como distribuidores, que participam na venda ao
consumidor final. Como j& visto anteriormente, dada a relevancia da manutencéo de
relaces — e das redes de contacto — nestes mercados, 0s canais directos sdo, por isso, 0s
mais comuns nos mercados business-to-business. Nesta categoria, inserem-se as forcas
de vendas, o marketing online e o telemarketing, que permitem 0s contactos mais
personalizados. Por outro lado, os canais indirectos sdo mais utilizados e, porventura,
eficazes, quando se trata de mercados business-to-consumer (Hutt e Speh, 2010, p. 282-
284).

Deste modo, surge a questdo de quais sdo, entdo, os canais, ditos, mais tradicionais,

utilizados nas estratégias de marketing em mercados business-to-business?

A dissociacédo entre canais directos e indirectos ndo se aplica neste parametro, uma vez
que, historicamente, se verifica uma maior aptiddo e eficAcia dos modelos de

comunicagdo de marketing directos.

Assim, um dos primeiros critérios que permitem definir as estratégias de comunicagéo

privilegiadas em B2B € o contacto mais directo possivel e, quando oportuno, face-a-face,
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entre membros das organizacdes. Como a extensdo da rede de consumidores é mais
limitada do que em B2C, esta personalizagdo é mais simples e, porventura, eficaz (Ellis,
2011, p. 291). Desse modo, sem a inclusdo de apoios digitais, o contacto directo ou fisico
era 0 modo mais imediato. Por essa razdo, o telemarketing, o correio, comunicacdo em
papel e os eventos séo das ferramentas de comunicagdo que melhor permitem o contacto
pessoal e personalizado com cada cliente (Gillin e Schwartzman, 2011, p. xviii; Miller,
2012; Povolna, 2017). Por eventos, contudo, entendem-se conferéncias, feiras de

negocios, exibicbes, seminarios, entre outros.

Miller (2012, p. 19) defende que com a transicdo para um mundo mais digital, as
estratégias de marketing tradicionais acompanharam a tendéncia e as organizac¢des viram-
se, por isso, obrigadas a ajusta-las ao mercado. Assim, a Tabela 3 faz um resumo da
transformacédo dos canais de marketing organizacional no enquadramento do universo

digital:

Tabela 3 - As migragdes dos canais de comunicacédo de marketing organizacional

Canais de Comunicagao Canais de Comunicag¢ao
Tradicionais Digitais
Cold Calling Search Engine Marketing
Leitura Fisica Websites
Publicidade Fisica Publicidade Online
Correio E-mail
Newsletters / Telemarketing Media Sociais
Revista RP Blog RP
Eventos Webinars

Fonte: Adaptado de Miller (2012, p. 19-21)
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Embora esta tematica convirja para a nocao de que a Internet é constantemente o elo de
ligacdo e transicdo de ambos os modelos de comunicacdo, Wymbs (2011, p. 94-95), por
seu turno, olha para esta questdo de uma forma diferente. N&o se centra somente na
questdo da Internet, defendendo que, precisamente por isso, se deve definir como
marketing digital e ndo apenas como marketing de internet, pois existem outras formas
digitais de se servirem os consumidores, quer seja pela vertente mobile, por comunicagoes

wireless ou mesmo televisdes digitais.

Em todo o caso, com a entrada e massificacdo da utilizacdo da Internet, alterou-se a
percepcdo dos negocios quanto ao alcance da comunicacdo e de toda a estrutura de
marketing. A maior disseminagdo do conceito da Web 2.0, bem como todos 0s novos
meios que se lhe associam possibilitaram uma “facilidade de partilha de informacao entre
as organizacOes, alterando a quantidade e natureza das alternativas de comunicacgédo
disponiveis” (Murphy e Sashi, 2018, p. 1). Por esse motivo, a transi¢do para um modelo
de neg6cio aliado e assente no principio online, foi um passo assumido por algumas
organizac0es, diversificando os canais de distribuicdo do produto: surgia o e-commerce
(Harrison-Walker e Neeley, 2004, p. 20).

Estando a insercao de novos canais directamente ligado ao desenvolvimento da actividade
comercial e subsequente lucro, existe uma modificacdo do préprio modelo de negdcio,
em particular nas formas de distribuicdo do produto, acompanhando as revolucionarias

tendéncias do marketing.

Hutt e Speh (2010, p. 322) confirmam que a Internet vai ao encontro dos requisitos dos
consumidores de forma mais eficaz do que as comunicagdes mais tradicionais, em papel.
Do mesmo modo aumenta a eficiéncia da comunicagdo entre as partes do negocio,
complementando o contacto pessoal, mais habitual no sector business-to-business, bem
como, do ponto de vista promocional, a Internet proporciona uma alavanca de alcance
mais alargado na abordagem ao mercado, contribuindo para tal, todas as estratégias de
marketing digital para tal efeito: SEM?, SEO?®, entre outros.

A figura que se apresenta de seguida, adaptada de Miller (2012, p. 97) demonstra como a
utilizacdo das diferentes ferramentas da Internet auxiliam os responsaveis de marketing

nos mais diversos objectivos das organizagoes:

2 SEM é a sigla utilizada para designar search engine marketing;
3 SEO é a sigla utilizada para designar search engine optimization;
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Figura 4 - As ferramentas de marketing digital consoante os objectivos da organizacéo
(em B2B)

Alcance
- SEM/SEQ;
- Publicidade paga;
- Blogs/RP;

P Aquisicdo
idelizacao
) . - Website/Blog;
- Social Media; Multimédi
- Mulumedia;
- Email;
! - Email;
Retencdo
¢ Conversao
- Website/Blog;

) -Website;
- Multimédia; _
o . - Email;
- Social Media/Email;

Fonte: Adaptado de Miller (2012, p. 97)

Por fim, ainda no enquadramento desta analise de como os canais digitais alteraram a
dindmica do mercado business-to-business, deve-se ainda rever a sua associacao as

estratégias de marketing relacional, ja vistas anteriormente.

Assim sendo, recorde-se apenas que no sector em estudo, a comunicagdo com o cliente é
privilegiada sempre que decorra de forma presencial, no sentido de evitar a
impessoalidade e o tratamento de massas. Contudo, apercebemo-nos que com a
possibilidade de utilizacdo de novos canais de comunicagédo digitais, a relagio com 0s
clientes poder-se-ia também cimentar, consoante os objectivos da organizagéo (ver Figura
4). Ora, quais serdo, entdo, as formas de, na pratica, gerir e consolidar o relacionamento

entre organizagdes?

Na Tabela 4, que se apresenta de seguida, Harrison-Walker e Neeley (2004, p. 24)
sintetizam as acgdes em cada fase da compra para assegurar o melhor relacionamento

com o cliente no meio digital:

37



Tabela 4 - Praticas de Marketing Relacional B2B na Internet

Tipo de
Ligacdo/Relagdo

Fase da Compra

Pré-Compra

Compra

P4s-Compra

Ligacbes/Relacbes
Econdmicas

Assisténcia da Procura
Standard

Facilitagdo da Compra
Standard

Apoio ao Consumidor
Standard

Demonstragdo do
Produto Online

Encomenda e
Pagamento Electrdnico

Acompanhamento do
estado da Encomenda

Catalogo Electrénico

Estado de Inventario em
Tempo Real

Assisténcia na devolugdo
do produto

FAQ

Anunicos a Novos
Produtos

Comparagoes
Competitivas

Ligacbes/Relacbes
Sociais

Assisténcia da Procura
Personalizada

Facilitagdo da Compra
Personalizada

Apoio ao Consumidor
Personalizada

Saudagdes
Personalizadas

Recomendacgdes do
Produto

Foruns/Grupos de
Discussdo

Féruns/Grupos de
Discussdo

Design do Produto
Personalizado

Seminarios para clientes

Chatrooms

Envolvimento do Cliente
no Planeamento

Selec¢do do Produto
Guiada

Feedback do Cliente

Ligacbes/Relacdes
Estruturais

Assisténcia da Procura
por Tecnologia

Facilitagdo da Compra
por Tecnologia

Apoio ao Consumidor
por Tecnologia

Partilha de Browser

Paginas especificas para
os items mais
procurados

Histdrico de Actividade
do Cliente

Perguntas e Respostas
em Tempo Real

Vendor-Managed
Inventory

Encontros Virtuais

Tracking

Document Storage

Servigo de Apoio via
Internet

Fonte: Adaptado de Harrison-Walker e Neeley (2004, p. 24)

Sem retirar importancia aos principais canais tradicionais, tais como o telemarketing, o
correio fisico, a publicidade fisica, as reunides presenciais, entre outros, nos subcapitulos

seguintes, focamo-nos, em particular, em canais digitais, de forma a que, posteriormente,
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possamos fazer uma ligacdo destes conceitos, aos resultados recolhidos nas entrevistas

desta investigagdo. Olhemos, por isso, para:

i) O E-Commerce;
i) O Mobile Marketing;
i) Os Social Media;

Com o que ja foi referido nos subcapitulos anteriores, a percep¢do de que a inven¢do da
Internet revolucionou o mercado é cada vez mais evidente. Nao se trata apenas de um
mecanismo, mas sim de um novo veiculo de informacéo e comunicagdo disponivel no
mercado. Por essa mesma razao, Hutt e Speh (2010, p. 321) reiteram que a Internet “pode
ser um canal de distribuicdo eficiente para alcancar determinados mercados-alvo
especificos”. Adiantam os mesmos autores, que a este canal —bem como a todos os canais

digitais — se associavam multiplas vantagens, mesmo no sector business-to-business.

Por um lado, a Internet permitiria que o contacto pudesse ser mais personalizado, ajustado
e a medida das necessidades de cada comprador, aléem de compilar um vasto leque de
fontes de informacdo, tais como paginas da web, motores de pesquisa, noticias, e-mail,
entre tantos outros beneficios. Por outro lado e pela primeira vez, o mercado nédo
conheceria horas de abertura e fecho. A comunicacdo e transaccdo entre as partes
envolvidas num negocio estaria disponivel vinte e quatro horas por dia, todos os dias da
semana (Hutt e Speh, 2010, p. 321). Também Kandampully (2003, p. 445) reitera que “a
Internet promove uma eficaz ferramenta interativa online que permite aos negdcios
estarem alinhados com a crescente procura de modelos mais rapidos e eficientes a custos

menos dispendiosos.”

A Internet acabaria por ser, como se vera adiante, o grande motor de mudancga no presente
panorama em estudo, sendo o principal elo de ligagéo entre as diversas novas formas de

comunicagao e distribuigdo de produtos entre os negécios.

Assim, 0 e-commerce tornou.se uma das primeiras revolucdes da dinamica do mercado,
no mundo pos-Internet. Com a criagdo da World Wide Web, momento a partir do qual o

mundo se tornou mais interactivo, instantaneo e relacional, surgiu a possibilidade de criar
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uma dinamica de mercado virtual, na qual comprador e vendedor ndo precisam de

efectuar a transagao fisicamente ou presencialmente.

O e-commerce tornou-se uma realidade em 1995 (Laudon e Traver, 2016, p. 7) e consigo
“alteraram-se 0S mercados, 0s modelos de neg6cio e o comportamento dos

consumidores”.

Hutt e Speh (2010, p. 305) adoptam uma definicdo de e-commerce que estabelece uma
linha de pensamento em que a compra e venda de bens e servigos, parte integrante das
comunicag0es e transmissdes através de sistemas em rede/computadores, é efectuada por

comunicacdes digitais, incluindo as transferéncias de dinheiro.

Ora, as novas praticas tornam-se possiveis dada a criacdo de novas ferramentas que as
alavancam, neste caso particular, falamos da Internet, que se tornou viavel como sendo

um canal de comunica¢do, marketing e venda para as organizacoes.

A sua répida adopc¢do previa-se pelas vantagens que se Ihe associavam. Para Strauss e
Frost (2016), o novo conceito de e-marketing traz novos beneficios, nomeadamente a

’

“online mass customization”, isto €, uma crescente personalizacdo para os diferentes
stakeholders, uma maior conveniéncia para a transacc¢éo a poder decorrer a qualquer hora,
um processo de compra simplificado para o consumidor e uma comunicacao facilitada
com os consumidores. Por outro lado, o e-marketing ajuda as organizacgdes a reduzirem
custos, uma vez que comunicar com 0s consumidores passa a ser menos dispendioso,
assim como a montra/canal de distribuicdo. Os processos de transac¢do também passam
a ser mais baratos, da mesma forma que a aquisicao de conhecimento — procura e feedback
do consumidor — se torna menos dispendiosa. Em suma, reduz os custos de customer

service.

Por fim, o e-marketing alavanca as receitas, chegando a novos publicos e mercados,
trazendo receitas associadas ao meio digital, tais como publicidade, subscrices,
informac0es, entre outras, e ainda se estabelecem e propiciam melhores relagdes com o0s

consumidores, potenciando o incremento dos gastos por cliente.

Esta visdo do e-marketing, embora aplicada ao conceito de e-commerce, é também
defendida por Hutt e Speh (2010, p. 306) que sugerem que este conceito além de
“multifacetado e complexo”, em certos mercados, “aumenta o volume de vendas, reduz

custos e fornece mais informagao aos consumidores em tempo real”. Acrescenta-Se que,
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além das vantagens a enumerar adiante, estes espacos permitem uma operacao consonante

com o conceito de “marketing relacional” (Kandampully, 2003, p. 446).

Pode-se, ainda, estratificar este conceito em tipologias distintas, entendendo-se que o e-
commerce traz vantagens aos niveis: i) interorganizacional, ii) intraorganizacional e iii)
para o cliente (Hutt e Speh, 2010, p. 307).

) E-Commerce Interorganizacional

Auxilia na gestdo da rede de fornecedores e na gestdo do inventario — stock — tornando
essa interacdo mais eficiente, “reduzindo o numero potencial de fornecedores, os custos
associados a procura e aumentando o ciclo temporal das encomendas”. Asseguram-se,
também, melhorias na gestdo da distribuicdo do produto, sendo um canal, cuja gestdo €
mais rapida e eficiente. Por Gltimo, aumenta a capacidade de gerir os pagamentos, uma

vez que estes podem ser efectuados electronicamente (Hutt e Speh, 2010, p. 307).

i) E-Commerce Intraorganizacional

Do ponto de vista intraorganizacional, esta ferramenta pode ajudar a contribuir,
essencialmente, para uma maior produtividade da forca de vendas de uma organizacao,
dada a sua proeminéncia e contribuicdo para um melhor fluxo de informacédo no seio da
prépria organizacdo, potenciando melhorias na vertente comunicacional entre
departamentos (Hutt e Speh, 2010, p. 307).

i) E-Commerce para o Cliente

Embora este ponto seja idéntico ao primeiro (em que se enumeram as vantagens do e-
commerce na vertente interorganizacional), vale a pena discorrer sobre os pontos de

interesse nesta vertente.
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Deste modo, o facto de ser um canal digital permite a organizacéo transmitir informacao
— nova ou existente — dos produtos de forma imediata, bem como reduzir custos de
transacdo de produtos, uma vez que podem ser vendidos, directamente, via electronica,

ao que se associam as facilidades de pagamento electrénico.

As grandes diferencas, contudo, prendem-se com a questdo do servico prestado em
simultdneo com a comunicacao entre organizacgdo e cliente, i.e. 0s consumidores podem
comunicar a todo o instante com a organizacdo para controlar o processo, resolver
problemas, entre outros. De forma reciproca, as organizacdes, ao poderem estabelecer
esta via de contacto mais directa e constante com os clientes, pode aproveitar os dados
extraidos dessas interacdes para agrupar informacdo relevante sobre os clientes para
efeitos de marketing futuro (Hutt e Speh, 2010, p. 307).

Em suma, a teoria da vantagem da Internet dos diversos autores sintetiza-se de uma forma

simples:

“O uso do e-commerce e, mais especificamente, a Internet assemelham-se a qualquer
outro elemento do marketing que se utiliza para cumprir a missao da empresa: tem
de ser focado, baseado em objectivos bem delineados e dirigido a alvos especificos.
Para os responsaveis de marketing, a Internet pode ser percepcionada como:

Uma ferramenta de comunicagdo para construir relacbes com os consumidores;
Um canal de distribuicdo alternativo;

Um meio de valor para a promog&o de servigos para consumidores;

Uma ferramenta para recolher e reunir dados para efeitos de marketing;

Um método para integrar os membros da oferta do mercado;

g E

Contudo, a Internet, normalmente, ndo substitui os canais de distribuicdo existentes
— pelo contrério, suporta-os ou complementa-0s. Da mesma forma, ndo elimina a
necessidade dos colaboradores com fungGes de vendas, apenas facilita o seu esforco
e promove a eficacia e eficiéncia da fun¢do.” (Hutt e Speh, 2010, p. 309-310)

Na dindmica do mundo globalizado e da sociedade ligada em rede de Manuel Castells —
jacomentados previamente — surge um elemento que se torna cada vez mais indissociavel

do ser humano: equipamentos ou tecnologias maveis.

Esta ligacdo e interdependéncia entre o ser humano e as tecnologias era algo ja comentado
por Marshall McLuhan na década de 1960, que afirmava que os meios se tornam,

naturalmente, extensdes do ser humano, quer sejam extensdes a nivel fisico, psicologico,
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ou outro (McLuhan, 1994, p. 7) e €, essencialmente partindo desta constatacdo, que
McLuhan imortaliza a citagdo “o meio ¢ a mensagem”. De que forma a sua teoria se aplica

ao caso particular do mobile marketing em B2B?

Logicamente, se existem inovacgdes constantes nos meios de comunicacao, naturalmente,
as mensagens — entenda-se, a comunicacao no sentido mais lato — tém de se readaptar as

novas caracteristicas das extensées humanas.

Por esse motivo, dada a crescente procura por aparelhos electrénicos mdveis (telemoveis,
tablets e leitores de musica digitais) e todo o tipo de servi¢os que requeiram o uso destes
mesmaos aparelhos (Shankar e Balasubramanian, 2009, p. 118), também a comunicacéo e

0 marketing se ajustaram a nova realidade — tornaram-se, também eles, mdveis.

Assim, o “mobile marketing refere-se a comunicacdo e promoc¢do bidirecional ou
multidirecional de ofertas entre uma empresa e os consumidores utilizando um meio,

aparelho ou tecnologia mével” (Shankar e Balasubramanian, 2009, p. 118).

Ainda antes da geracdo dos smartphones, Stender e Ritz (2006, p. 128) iniciavam a
investigacdo do processo a que chamaram de “comércio mével”, i.e. a transi¢do para um
contexto mével das compras e vendas do mercado, e vaticinavam:
“As redes wireless e a miniaturiza¢do dos dispositivos moveis permitem que novos
cenarios de aplicagdes de negocios passem para contextos moveis. (...) As
aplicagbes moveis permitem a disponibilidade de dados em locais arbitrarios e
diferentes aparelhos. As grandes vantagens sao, por isso, a disponibilidade imediata
de dados em contextos mdveis, 0 que gera uma mais rapida e suave transmissdo de
informacdo. (...) Pegando nas vantagens das aplicagcdes moveis e das aplicagdes
integradas e levando-as um passo a frente, novos cendrios de aplicagdes surgirdo
para a troca de dados entre organizagdes. (...) Isto oferece novas possibilidades de

integracao de aplicagoes no comércio B2B”
Stender e Ritz (2006, p. 128-129)

N&o é por isso surpreendente que, embora as trés plataformas de marketing digitais
dominantes — onde as proprias organizagbes mais investem — sejam os websites (e-
commerce), o email e os social media, o canal mobile é, contudo, o que tem crescido a

um maior ritmo (Brosan, 2012, p. 155).

Recordando os principios basilares do marketing mix, o mobile tornou-se uma nova
ferramenta de distribuicdo do produto em business-to-business, complementar ao uso de

um website. E neste ramo, a diferenca da utilizacdo de aplicagdes mdveis nos sectores
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B2B e B2C ¢ clara e evidente. Rowles (2014, p. 10) afirma que mesmo que o mobile
marketing seja subestimado no ambiente business-to-business, porque se cré na sua maior
eficacia no ramo B2C, os telemdveis — a semelhanga de todos os gadgets mdveis —embora
sejam de natureza pessoal, concentram todas as dimensdes da vida do utilizador (da esfera
privada a profissional) e dai advém a pertinéncia do seu estudo enquadrado no &mbito do
B2B.

As aplicacGes moveis em contexto business-to-consumer preenchem as necessidades dos
consumidores, quer a nivel de conteido, marketing ou servi¢o. Porém, quando se refere
ao mercado business-to-business, “as aplicagdes suportam os processos negociais
internos da organizacdo, como a gestao de stock, a automacéo da forca de vendas ou ainda
a gestdo de relacionamento com os consumidores (CRM)” (Cortimiglia, Ghezzi e Renga,

2011, p. 52).

Os social media sdo outra ferramenta importante que a transi¢do da comunicacao para um
universo digital trouxe aos mercados. Contrariamente ao que a realidade dos social media
demonstra — sendo claramente mais adoptados pelos intervenientes no sector business-to-
consumer (Michaelidou, Siamagka e Christodoulides, 2011, p. 1153) — as ferramentas
dos social media, com particular relevancia para os blogues — numa fase inicial — foram
primeiramente adoptadas pelas organizacdes do mercado business-to-business (Gillin e
Schwartzman, 2011, p. 4).

Desde j&, é conveniente pensar-se uma definicdo clara do que sdo, de facto, estas
plataformas. Neste &mbito, considerem-se os social media como “elementos integrados,
plataformas e ferramentas de marketing digital que facilitam a interaccéo social entre as

empresas ¢ as suas redes de clientes” (Jarvinen et al., p. 104).

Correlacionando-se esta matéria com as praticas de mobile marketing, Moore, Hopkins e
Raymond (2013, p. 49) centram-se ainda na importante relacdo que a utilizagéo dos social
media tem com a crescente disseminacdo de meios méveis na sociedade. Deste modo,
tornaram-se também mais facilmente acessiveis e, por isso, potencialmente mais

relevantes para efeitos de marketing.
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Anteriormente, viu-se na figura 4 que as redes sociais sao uma ferramenta de marketing
digital & disposicdo para as organizagdes que pretendam reter e fidelizar consumidores
(Miller, 2012).

Por um lado, Michaelidou et al. (2011, p. 1157) concluem que, na sequéncia do estudo
efectuado, apesar de, “ao contrario do e-commerce, estas ndo exigirem investimentos
avultados”, a maioria das organizagdes que actuam no sector B2B ndo tém dado especial
relevancia a estas plataformas. A esta visdo alia-se o estudo de Jussila, Kérkkainen e
Aramo-Immonen (2014) que sintetizam em menos de 30%, as empresas presentes no
mercado business-to-business que recorrem as redes sociais enquanto ferramenta de

marketing digital.

Por outro prisma, as que recorrem as redes sociais, fazem-no de forma a atrair novos
clientes e cimentar as relagdes com os ja existentes (Michaelidou et al., 2011, p. 1157),

distanciando-se parcialmente da visdo de Miller (2012).

Todavia, se um dos objectivos do uso de social media tracados pelas organizagdes,
corresponder a uma maior afluéncia de vendas, estes sdo também encarados como,
eventualmente, problematicos no que as vendas dizem respeito, pois ndo parecem ser um
meio tdo eficaz para atingir os decisores-alvo mais correctos (Karjaluoto, Mustonen e
Ulkuniemi, 2015).

Gillin e Schwartzman (2011, p. 7-8) entendem que esta ferramenta é peculiar na forma
como responde as principais caracteristicas dos mercados B2B, uma vez que tem o
potencial para tornar a comunicacdo entre as partes mais eficaz. E para tal, existem
diferentes canais onde as organizacdes podem explorar as suas diversas estratégias de
marketing, tais como: blogues, Twitter e outros microblogues, video e audio, websites de
partilha de fotografias, Facebook, LinkedIn e outras redes sociais verticais, Wikipedia,
foruns de discussao, entre outros, devendo cada canal ser Util para alcancar diferentes
objectivos que as organizacdes devem procurar no ambiente online (Moore et al., 2013,
p. 49; Gillin e Schwartzman, 2011, p. 8).

Assim, esses objectivos devem ser (Gillin e Schwartzman, 2011, p. 16-29):

1) identificar oportunidades
i) construir uma lideranga

iii) contribuir para a investigacdo sobre o mercado
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iv) apoiar os clientes
V) gerir crises

vi) solicitar feedback

Definidos os objectivos que as organizagdes que actuam em mercados business-to-
business devem perseguir no ambito dos social media, fica ainda por dar resposta sobre

quais sdo entdo as ferramentas prioritarias a usar, de todo o universo dos social media.

No estudo de Moore et al. (2013, p. 69), conclui-se que embora no ramo B2C se utilizem,
primordialmente, redes sociais — e.g. Facebook, Instagram, etc — no ramo B2B a
preferéncia é dada as redes profissionais — e.g. LinkedIn. A esta observacdo juntam-se 0s
blogues, websites de banco de fotografias, RSS e websites de transmissdes ao vivo, bem
como conferéncias online e websites de partilha banco/partilha de apresentagdes.
Também o estudo destes autores, confirmam, na préatica, os objectivos de utilizacdo de
social media mais orientados para a gestdo de relacionamentos, onde se procuram lidar

com queixas e desenvolver um servi¢co de acompanhamento po6s-venda.

Sem menosprezar 0s pontos positivos agregados aos social media em mercados business-
to-business, existem varios pontos que ndo sao favoraveis a adopc¢éo deste canal em B2B.
Neste ambito, Jussila et al. (2014, p. 608) apontam questdes relacionadas com a seguranga
da informacdo como um factor relevante para a ndo exposicao das organizagdes em social
media. Acrescentam, ainda, que o estimulo deste canal em comunidades movidas por
social media afecta sobretudo os colaboradores em particular, em vez da organizagédo
como um todo, dai a sua mais facil aplicacdo e subsequente eficAcia em mercados

business-to-consumer.
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CAPITULO IlI: ASEGMENTACAO E O TARGETING EM
MERCADOS BUSINESS-TO-BUSINESS

Uma vez ja definidos os modos como o formato digital conquistou o seu proprio espaco
no sector B2B, falta ainda compreender para quem este se destina, maioritariamente, a
partida. Convém relembrar que, historicamente, o marketing relacional e o contacto face-
a-face se mostraram muito relevantes nos negocios inter-organizacionais. Serd o
marketing digital relevante em todas as ac¢des de comunicagédo para as empresas? Ou,
pelo contrério, existirdo caracteristicas especificas das empresas que as tornam mais ou
menos vulneraveis a recepc¢do de conteudo quer seja pela via tradicional, que seja pela

via digital?

Quando as estratégias de marketing no sector business-to-business se viram confrontadas
com a dualidade de meios digitais e tradicionais, colocou-se a questdo de quais seréo 0s
mais adequados face ao publico que se pretende atingir e conquistar. E nesse aspecto, 0s
mercados business-to-consumer e business-to-business utilizam variaveis comuns para

segmentarem os seus respectivos mercados (Kotler et al., 1999, p. 401).

Assim, surge, desde ja, o primeiro conceito que importa compreender de forma mais
detalhada: a segmentacdo do mercado. Thomas (2012, p. 182) comeca por se referir ao
termo como proveniente da literatura econdmica, completando que “a segmentacdo do
mercado é um processo dindmico de decisdes de negdcio conduzidas pela teoria do
funcionamento dos mercados” € um instrumento necessario para uma estratégia de

marketing e negécio eficaz (Wind e Bell, 2008, p. 222).

O que se entende, entdo, por segmentacdo de mercado? Sucintamente, esta € uma
ferramenta que permite efectuar uma divisdo do mercado por grupos de consumidores,
cujas necessidades sdao semelhantes — do ponto de vista interno de cada grupo — e
diferentes entre os varios grupos formados (Thomas, 2012, p. 183; Kotler et al., 1999, p.
379). A definicdo comummente mais aceite pela literatura academica é a de Yoram Wind

e Richard Cardozo (1974, p. 155) que definem um segmento de mercado como “um grupo
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de clientes actuais ou potenciais com algumas caracteristicas comuns e que se tornam
relevantes para explicar e prever as suas respostas aos estimulos de marketing do

vendedor”.

Simkin (2008, p. 465) enumera as principais vantagens para as organizagdes ao
estabelecerem a segmentacdo do mercado como prioritaria:

i) Permite focar-se nas necessidades, expectativas, aspiracdes e share of wallet dos
consumidores;

i) Permite desenvolver relacionamentos com os clientes mais atractivos;

iii) Permite criar barreiras para a concorréncia;

iv) Permite a entrega de produtos e propostas de servigos mais focadas e diferenciadas
dos concorrentes;

V) Permite aumentar o rendimento e share of wallet de consumidores-alvo;

vi) Permite identificar quem néo interessa para 0 negocio;

vii) Permite priorizar a alocagéo e marketing de recursos nas melhores oportunidades;

viii)  Permite estabelecer compromissos dentro da prépria organizagéo;”

No caso particular do sector B2B, todavia, existem algumas varidveis exclusivas deste
tipo de mercado, que de acordo com Kotler et al. (1999, p. 401) se distribuem numa
primeira fase por caracteristicas demograficas, seguindo-se as caracteristicas

operacionais, de compra, de situacdo e pessoais para uma mais detalhada segmentacao.

Webster e Wind (1972, p. 18) sdo um dos pioneiros no pensamento da segmentacéo do
mercado em mercados business-to-business, relembrando que ja& as variaveis
influenciadoras do processo de compra organizacional ajudam a compreender a
necessidade de actuar de forma diferente para consumidores com caracteristicas

diferentes.

Regressando a linha de pensamento de Kotler, deve-se, poréem, olhar para as variaveis
demograficas como as mais definidoras, isto &, em muitas das variaveis seguintes, a
dependéncia destas esta patente i.e. segundo a tabela 5: sector de actividade, dimenséao da
empresa e localizagio geogréfica. E precisamente por estas variaveis que o mercado se
tem regido, principalmente, ao longo do tempo, embora o interesse pelas demais seja um
contributo cada vez mais relevante para a abordagem ao mercado (Rangan, Moriarty e
Swartz, 1992, p. 72).

Por este motivo, autores como Wind e Cardozo (1974), Bonoma e Shapiro (1984), Powers

e Sterling (2008) e Brennan et al. (2017) distinguem-nas entre macro-variaveis e micro-
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variaveis, precisamente para que se consiga efectuar, numa primeira fase, uma macro-

segmentacdo e posteriormente partir-se para uma micro-segmentacao.

A macro-segmentacdo — entenda-se, o0 volume de vendas, o sector de actividade, o nimero
de colaboradores e a localizacdo geogréfica — pode, todavia, ser suficiente para se
determinar uma segmentacdo viavel e eficaz, ndo sendo necessario recorrer-se as restantes
varidveis para uma micro-segmentacao (Powers e Sterling, 2008, p. 171; Wind e Cardozo,
1974, p. 156).

Segundo Wind e Cardozo (1974, p. 157), sempre que a segmentacdo seja alcancavel
somente pela macro-segmentacdo, reduz-se o esforco de pesquisa e 0s custos a ele
associados. N@o obstante, a micro-segmentacdo traz outras mais-valias a avaliacdo do
mercado por parte das organiza¢bes, nomeadamente, quando feita tendo por base 0s
atributos do produto mais procurados, pode ajudar ao desenvolvimento do préprio
produto, bem como a sua comunicagdo e promocao especifica, assim como quando feita
tendo por base o processo de compra, ajuda a melhoria das decisdes de marketing como
0 pricing, a adesdo ao produto, estandardizacdo do produto, entre outras (Crittenden,
Crittenden e Muzyka, 2002, p. 17).

Hutt e Speh (2010, p. 127) acrescentam que as caracteristicas presentes na macro-
segmentacdo sdo peculiares e muito relevantes, no sentido em que, por norma,
“determinam as necessidades de compra das organizacdes”. Por outro lado, a micro-
segmentacdo exige um conhecimento mais pormenorizado do mercado, sobretudo
focando-se nas caracteristicas especificas das unidades de tomada de decisdo das

organizagoes.

Na Tabela 5, ilustram-se todas as caracteristicas ou variaveis presentes no processo de
segmentagdo em business-to-business. Contudo, preste-se maior atencdo as
caracteristicas demograficas pois sdo elas o primeiro ponto de segmentacdo, i.e.

correspondem, em grande medida, a fase de macro-segmentacéo.
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MACRO

MICRO €=

Fonte: Adaptado de Kotler et al. (1999, p. 402); Brennan et al. (2017, p. 142); Wind e
Cardozo (1974, p. 156); Bonoma e Shapiro (1984); Mitchell e Wilson (1998, p. 436);
Hutt e Speh (2010, p. 128-136);

Note-se que o presente estudo, compreende a adaptacdo das estratégias de marketing

digital ao mercado business-to-business, pelo que € imperativo questionar até que ponto

Tabela 5 - As variaveis que determinam a segmentacéo em mercados B2B

Sector de Actividade
DEMOGRAFICAS/

. Di a E
FIRMOGRAFICAS imensdo da Empresa

Localizacdo Geografica
Tecnologia
OPERACIONAIS Estatuto de Utilizador/N3o Utilizador
Capacidade do Cliente
Funcdo de Compra: Centralizada/Descentralizada
Estrutura de Poder
COMPRA Natureza das Relacdes
Politicas de Compra
Critérios de Compra
Urgéncia
SITUACAO Atributos/Aplica¢es Especificos/as
Dimensdo da Encomenda
Semelhanga e Relagao Comprador-Vendedor
Atitude Face ao Risco
PESSOAIS
Motivagao

Lealdade

esta segmentacao se aplica a este caso particular.

Apenas a titulo de exemplo, Jarvinen et al. (2012, p. 105) afirmam, no caso especifico
das redes sociais, que independentemente da dimensdo das organizacgdes, todas ainda
consideram newsletters, e-mail marketing e revistas digitais para consumidores, como 0s
métodos de marketing digital mais eficazes. Contudo, explicam ainda que quanto maior

for a empresa em causa, mais facilidade existira para explorar o campo das redes sociais,
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além de que “os social media sdo mais relevantes para grandes empresas em B2B”. Ora,
daqui constitui-se, desde ja, uma variavel impactante para a definicdo do target também

no meio digital: a dimensédo da organizacao.

Esta questdo da dimensédo da organizacdo pode-se relacionar de imediato com o nimero
de colaboradores presentes na empresa. Veja-se como esta variavel tem impacto, por
exemplo, na situacdo abordada previamente, na constituicdo do buying centre — o grupo
de colaboradores que participam no processo de compra organizacional. Para quantos
colaboradores as estratégias de marketing estardo a falar? Sera o buying centre do cliente

constituido por apenas um elemento?

No estudo de Reijonen e Laukkanen (2010, p. 116), embora seja aplicado apenas ao grupo
das pequenas e médias empresas, estabelecem-se algumas divisdes relevantes do espectro
de clientes para a implementacdo de estratégias de marketing digital, nomeadamente: i) o
sector de actividade em que o cliente opera, ii) a dimensdo da empresa cliente e se iii) se

insere no mercado business-to-consumer.

Partimos, assim, para uma analise mais detalhada de cada uma das macro-variaveis
identificadas e que serdo, adiante, aplicadas ao estudo de caso efectuado. Deste modo,
concentramos a atencdo no sector de actividade, no numero de colaboradores das
organizac@es, no valor de volume de negdcios das empresas e, por fim, na localizacdo

geogréfica dos clientes.

Anteriormente, ficou explicito que o sector de actividade das organizagdes é uma variavel
relevante para se conseguir fazer, eficazmente, uma macro-segmentacdo do mercado

business-to-business.

Assim, surgem, desde logo, algumas questbes primarias que carecem de resposta

premente. Em quantos e quais sectores de actividades se pode estratificar o mercado B2B?

Por vaérias vezes, a literatura académica é consensual no que a fonte de divisdo diz
respeito. A sigla SIC — Standard Industrial Classification — é um ponto assente,

necessario e ajudante na segmentacdo do mercado. Numa altura em que o mercado era
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ainda pouco global, Vladimir Kolesnikoff (1940) foi o primeiro a reunir as diversas
opinides de agéncias de notagdo numa classificagdo mais undnime dos sectores de
actividade aplicada ao caso norte-americano. A sua proposta compreendia a seguinte
reparticdo (Kolesnikoff, 1940, p. 68-70):

i) Sector da Agricultura, Florestal e Pesca;

i) Sector Mineiro;

i) Sector da Construcao;

iv) Sector de Transformacéo (Manufacturing);

V) Sector Comercial/Retalho;

vi) Sector Financeiro, de Seguros e Imobiliério;

vii)  Sector dos Transportes, Comunicac@es e Servicos Publicos;

viii)  Servicos;

Porém, cada um destes sectores de actividade engloba um namero superior de industrias
ou ramos mais pequenos. Apenas a titulo de exemplo, se considerarmos o sector dos
transportes, comunicacdes e servi¢os publicos, este inclui, logicamente, os ramos do
transporte aéreo, maritimo, ferroviario, rodoviario, ou ainda os servigos de agua e luz
publica, entre outros (Kolesnikoff, 1940, p. 70).

O mercado, contudo, ndo € estatico e a sua evolucdo tornou-o, em primeiro lugar, mais
globalizado e determinados sectores surgiram, desagregaram-se ou fundiram-se,

entretanto.

Uma das divisdes comummente mais aceites, com o aval de agéncias de notacdo globais

como a Standard & Poor’s e financeiras como a MSCI, ¢ a Global Industry Classification

Standard (GICS, 2020).

Segundo a GICS (2020), a distribuicdo das organizacdes da-se por onze sectores de

actividade diferentes, como se segue:

1) Energia;
i) Materiais;
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iii) Industriais;

Iv) Consumer Discretionary;
V) Consumer Staples;

vi) Cuidados de Salde;

vii)  Financeiras;

viii)  Tecnologias da Informacao;
IX) Servigos de Comunicacao;
X) Utilities;

xi) Real Estate / Imobiliarias;

Como definido previamente, a dimenséo das empresas é um factor fundamental para se
efectuar uma macro-segmentacdo do mercado B2B. Contudo, esta questdo levanta uma
questdo ambigua. Até que ponto a dimensdo diz somente respeito ao numero de

colaboradores de cada empresa?

Pelo que a literatura académica menciona, € possivel estabelecer-se que também o volume
de negdcios é muito relevante, especialmente no que concerne ao sector B2B. Assim,

ambas as variaveis merecem ser destacadas separadamente.

Comecando entdo, pelo numero de colaboradores, Reijonen e Laukkanen (2010, p. 116)
recorrem a definicdo dada pela Unido Europeia relativa a separacdo do grupo das Micro,
Pequenas e Médias Empresas. Os numeros vao ao encontro das divisdes adoptadas por
outras entidades, como por exemplo, a proposta pelo BBVA (2020), ou mesmo da lei.

Assim, para 0 caso portugués, o Decreto-Lei n. 372/2007 (Diario da Republica
Electrénico, 2020), de 6 de Novembro, rege que as empresas, face a sua dimensao se

distingam nas categorias de “micro empresa”, “pequena empresa” e “média empresa”, a

que se acrescentam as “grandes empresas” como propde o banco BBVA.

Segundo definem o Decreto-Lei e 0 banco BBVA — de acordo com a medida estabelecida
pela norma europeia — 0 numero de colaboradores necessarios em cada organizacao para

que se integrem nos diversos grupos é o seguinte:
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i) Micro Empresa - <10 Colaboradores;
i) Pequena Empresa = <50 Colaboradores;
i) Meédia Empresa = <250 Colaboradores;
iv) Grande Empresa = >250 Colaboradores;

Parece, entdo, ldgico dizer-se que o nimero de colaboradores pode, eventualmente, ter
influéncia na forma como as organiza¢des comunicam. Precisamente, Gilmore, Gallagher
e Henry (2007, p. 238) referem que para pequenas e médias empresas o digital implica

um custo de implementacdo e manutencédo acrescido.

O volume de negdcios, ou por outras palavras, a facturacdo — total revenue — das
organizagOes é outro parametro comparativo que permite estabelecer uma divisdo entre

Micro, Pequena, Média ou Grande Empresa.

Do mesmo modo, as duas fontes a que se recorreu anteriormente — Decreto-Lei n.°
372/2007 e o banco BBVA - estabelecem também uma divisdo empresarial ou
organizacional de acordo com o volume de negécios. Em suma, a classificacdo

organizacional € a que se segue:

) Micro-Empresa > <2M €

i) Pequena Empresa = <10M €
iii) Média Empresa > <50M €
iv) Grande Empresa - >50M €

Apesar das categorias estarem definidas segundo a propria lei, veja-se um exemplo claro
que demonstra como esta separacdo pode ser falivel, no sentido em que a mesma

organizacao se pode enquadrar em diferentes categorias nestas duas areas.
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Atente-se no caso de uma agéncia imobiliaria, cuja estrutura de colaboradores é composta
por somente trés pessoas. A partida, dir-se-ia que se trata de uma Micro-Empresa, de
acordo com o estipulado pela lei portuguesa. Contudo, este € um sector de actividade que
movimenta montantes elevados de capital em cada transac¢édo efectuada, pelo que, mais
facilmente, pode recair na categoria de pequena ou média empresa, quando categorizada

segundo o volume de negdcio.

Conclui-se assim, que se torna mais explicita a necessidade de recorrer a uma dupla

categorizacao no que a dimensdo da organizacdo diz respeito, para uma futura analise.

Por fim, a localizagao geografica ¢ outra “variavel natural, ou pelo menos intuitivamente
importante” (Mitchell e Wilson, 1998, p. 433). Inclusivamente, analisando-se, COmo no
presente caso, a melhor utilizacdo de canais tradicionais ou digitais, a distancia geografica

pode desempenhar um papel crucial no formato adoptado.

Por um lado, Crittenden et al. (2002, p. 4) referem que uma das principais matérias que
distingue o0s sectores business-to-business e business-to-consumer €, precisamente, a area
geogréfica servida por cada mercado, onde o B2B tem larga vantagem. Porém, atente-se
que o escreveram em 2002, numa época em que a disseminacao do mercado online ainda
vinha em expansdo, pelo que a data actual essa diferenca se pode ter dissipado, dada a

transformacéo dos principais canais de comunicacéao.

Mitchell e Wilson (1998, p. 433) avancam que em cenarios macrogeograficos, esta
variavel ndo desempenha um papel relevante, uma vez que, pelas diferengas dos padroes
culturais encontrados (e.g. Africa vs Europa vs Asia), a segmentaco € feita através de

uma outra variavel: as préaticas de compra.

Contudo, quando se trata de limites geograficos em escalas mais reduzidas, a localizagdo
geografica pode ser colocada em causa se ndo se especificarem alguns critérios,
nomeadamente se é face ao local onde se situa a organizacao, se é face ao local onde se

recebe o produto, ou, ainda, se ¢ face ao local onde o produto sera utilizado.
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A segmentacao do mercado € particularmente Util as organizacdes, quando se segue uma
definicdo da estratégia de targeting, isto é, qual desses segmentos serdo alvo das

estratégias de marketing subsequentes (Kotler et al., 1999, p. 412).

Deve-se, contudo, avaliar quais 0s segmentos, cuja aposta possa vir a ser mais benéfica.
Para tal, Kotler et al. (1999, p. 412-413) identificam a atractividade do segmento e o
potencial de cumprimento de objectivos futuros como aspectos a ter em consideracéo,

aquando da escolha dos segmentos-alvo das estratégias de marketing.

Brennan et al. (2017, p. 159) revelam que existem trés estratégias de targeting a serem
consideradas num contexto business-to-business. Podem ser: i) indiferenciada; ii)

diferenciada; iii) de nicho/concentrada.

) Estratégia de targeting indiferenciada

Esta estratégia pressupde que a oferta, ou por outras palavras, o marketing, seja igual para
todos os segmentos. Podendo, no entanto, parecer uma estratégia pouco légica, no caso
de se fazer uma segmentacao, na verdade, este caminho proporciona um vasto leque de
oportunidades para as organizacGes, em particular na acrescida eficacia operacional
adquirida, reducdo de custos associados a marketing e publicidade, transporte,
investigacdo de mercado ou gestdo de produto (Brennan et al., 2017, p. 159; Kotler et al.,
2010, p. 415).

i) Estratégia de targeting diferenciada

Esta estratégia pressupde que “se escolha uma variedade de diferentes segmentos e se
proporcionem ofertas ajustadas as necessidades de cada target” (Brennan et al., 2017, p.
159).
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A personalizacdo da comunicacao e especificamente, do marketing, permitem que esta se
traduza em qualquer elemento do marketing mix, quer seja no preco, no préprio produto,
na sua promocao ou distribuicdo, estes ultimos ao encontro da revolugdo trazida pelo
universo digital (Brennan et al., 2017, p. 159-160).

A aposta neste tipo de estratégia esta, normalmente, associada a um maior nimero de

vendas do que a estratégia indiferenciada (Kotler et al., 1999, p. 416).

iii) Estratégia de targeting de nicho/concentrada

Esta estratégia pressupGe que, ao invés de se apontarem determinados segmentos de
mercado como alvos, as organizacdes definam os seus alvos em apenas um segmento ou,
ainda, em sub-mercados, ou sub-segmentos (Brennan et al., 2017, p. 160; Kotler et al.,
1999, p. 416-417).

A sua adopg¢do € comummente associada a pequenas empresas, com bases operacionais

mais pequenas e recursos limitados (Brennan et al. 2017, p. 160).
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CAPITULO IV: METODOLOGIA

Surgindo e desenvolvendo-se esta investigacdo em torno do marketing digital em
mercados business-to-business, é relevante compreender-se qual é a pergunta de partida
e, em consequéncia, também os principais objectivos do estudo, a que se pretende dar

resposta.

Atendendo a algumas notas prévias, recorde-se que o marketing digital € um componente
da estratégia de marketing das organizacbes relativamente recente e tendo,

principalmente, assumido um papel de relevo no sector business-to-consumer.

Deste modo, através do presente estudo, pretende-se entender qual o papel das
ferramentas digitais, mas também das tradicionais, de acordo com a segmentacdo do
mercado, ou seja, para que casos concretos se tornam mais Uteis — tendo em consideracao

as demais variaveis em estudo.

A pergunta de partida é o primeiro fio condutor da investigacdo pelo qual todo o seu
subsequente desenvolvimento se deve reger. E por isso fundamental, para um bom inicio

de investigacdo, que a sua formulacdo seja 0 mais correcta possivel.

Deste modo, o seu correcto desenvolvimento implica o respeito de alguns critérios
definidos por Quivy e Campenhoudt (2005, p. 33-38), nomeadamente: i) a clareza, ii) a

exequibilidade e iii) a pertinéncia das mesmas.

) Clareza — “As qualidades de clareza dizem essencialmente respeito a precisao
e a concisdo do modo de formular a pergunta de partida” (Quivy e
Campenhoudt, 2005, p. 35);

58



i) Exequibilidade — “As qualidades de exequibilidade estio essencialmente
ligadas ao carécter realista ou irrealista do trabalho que a pergunta deixa
entrever” (Quivy e Campenhoudt, 2005, p. 37);

iii) Pertinéncia — “As qualidades de pertinéncia dizem respeito ao registo
(explicativo, normativo, preditivo...) em que se enquadra a pergunta de

partida” (Quivy e Campenhoudt, 2005, p. 38);

Tendo presente as condi¢fes necessarias para formular uma boa pergunta de partida,

define-se para o presente estudo, a seguinte:

Qual é o impacto e a utilidade das ferramentas digitais e tradicionais de comunicacédo e

marketing, no contexto business-to-business das organizacdes do sector das tecnologias

da informacdo e comunicacao?

Definida a pergunta de partida a priori, numa investigagdo aliam-se-lhe objectivos
concretos de estudo que, por outras palavras, correspondem aos propdsitos que a

investigacao servira.
Estes objectivos, por seu turno, podem diferenciar-se e distinguir-se entre objectivo

principal e sub-objectivos (Hill e Hill, 1998, p. 3).

Por um lado, o objectivo principal “tem por finalidade testar a hipdtese geral da
investigacao (...) e indica quais as varidveis principais da investigagdo”, a0 passo que,
sob outro prisma, 0s sub-objectivos “pretendem testar hipdteses mais especificas” (Hill e
Hill, 1998, p. 3).

Deste modo, sendo o tema central desta investigacao “Marketing Digital em mercados

business-to-business”, definem-se 0s seguintes objectivos:
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i) Compreender a adopcao e utilizacdo das ferramentas digitais para efeitos de
comunicagdo e marketing em mercados business-to-business;

i) Identificar a dindmica do marketing digital em B2B segundo a macro-
segmentacdo do mercado (i.e. sector de actividade, nimero de colaboradores,
volume de negocios, localizacdo geografica);

i) Avaliar o papel das ferramentas de comunicacéo e marketing tradicionais em
B2B:

Como vem sendo habitualmente referido pela literatura académica, o estudo do sector
business-to-business &, frequentemente, preterido face a maior dimensao do estudo do

sector business-to-consumer.

Deste modo, entendeu-se, a partida para o estudo, que existe um maior espaco por
explorar no seio deste tema, podendo contribuir com novos angulos e visdes para a

presente investigacéo.

N&o s6 da pouca exploracdo do tema geral do marketing digital em mercados B2B, se
parte para a investigacdo em causa. Também o angulo adoptado neste estudo se diferencia
das restantes abordagens ao tema, uma vez que se aliam as formas de comunicagéo e

marketing a macro-segmentacdo do mercado business-to-business.

Como ja se mencionou, alids, o estudo sera focado nas organizacGes do sector das
tecnologias da informacao/comunicacdo, 0 que por sua vez, apenas pela sua designagédo
“tecnologias (...)”, poderia indicar uma forte probabilidade da utilizacdo predominante
das ferramentas digitais. Contudo, as interacgOes estudadas nesta investigacdo sdo
precisamente as de B2B, onde, segundo a literatura académica, se privilegiam contactos

directos, tradicionais, personalizados e pessoais.

Deste modo, os resultados da presente investigacdo permitem resolver este hipotético
dilema, justificando, ainda, a opc¢do de limitar o estudo ao sector de actividade das

tecnologias da informagé@o/comunicacao.
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Nesta fase, em que ja se definiram os objectivos e a pergunta de partida, € necessario
abordar-se a forma, através da qual, se chegarad as respostas e ao cumprimento dos

objectivos definidos inicialmente.

Deduz-se, facilmente, que a constru¢cdo de uma metodologia coerente e eficaz € uma
importante chave para a concretizacdo e sucesso da investigacdo. Creswell (2003)
apresenta como possibilidades classicas da metodologia em ciéncias sociais, 0s métodos
quantitativos e qualitativos, aos quais, refere, se juntou numa fase mais actual, os métodos

mistos.

Assim, a estratégia metodoldgica, por que se pautara esta investigacdo, compreende
apenas a utilizacdo de métodos qualitativos, isto €, os dados obtidos para o estudo serdo

recolhidos com o recurso a métodos de recolha de dados qualitativos.

Segundo Creswell e Creswell (2005, p. 317), os dados qualitativos “consistem na
informacdo aberta recolhida sem respostas predeterminadas, tal como sucede em

observagdes ndo-estruturadas”.

Aguando do delineamento da pergunta de partida e dos objectivos, ficou patente a
existéncia de um claro foco de estudo. Recorde-se que se ambiciona investigar o impacto
das tecnologias digitais na comunicacao e marketing em mercados B2B, a partir de onde
se explorardo outros prismas do tema, como a sua conjugagdo com as organizagoes
consoante a segmentacao do mercado, em particular focado no sector de actividade da

comunicacao.

Assim, numa primeira etapa, em que ainda se tratam dados exploratdrios, e uma vez que
a tematica suscita interesse nas proprias estratégias de marketing digital das organizacoes,
é necessario estabelecer-se um contacto mais préximo de decisores e especialistas no
tema, pelo que os métodos qualitativos, nomeadamente a elaboragéo de entrevistas

exploratorias, serdo os mais adequados.

Em consequéncia, quando se tratam dos dados primarios, onde o foco incide, sobretudo,
nas organizagdes que participam no sector de actividade em estudo, a preméncia de
contacto préoximo dos principais decisores leva a que também os métodos qualitativos

sejam 0s mais eficazes para ir ao encontro dos objectivos propostos.
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Antes da construcdo dos instrumentos de recolha de dados primarios, € possivel e
conveniente, recolher informag6es exploratorias, que permitem que o investigador esteja

melhor integrado no ambiente que investigara.

Entre a literatura académica, Kumar (2002, p. 169-170) defende o recurso aos dados
exploratorios, ou secundarios, pois mesmo que se tratem somente de afirmaces

plausiveis, podem-se revelar “hipoteses submetidas a verificagdes subsequentes”.

) Anélise Documental

a) Revisédo de Literatura

A revisdo de literatura surge como um ponto de partida para abrir o leque de temas
existentes ja estudados no ambito da investigacdo. E uma fase de aprofundamento de
conhecimentos de correntes tedricas e das metodologias comummente utilizadas pelos

autores e investigadores.

Assim, “¢ indispensavel tomar conhecimento de um minimo de trabalhos de referéncia
sobre 0 mesmo tema ou sobre problematicas que lhe estdo ligadas” (Quivy e

Campenhoudt, 2005, p. 50).

“A elaboragdo escrita da revisdo bibliografica, reunindo as informagdes actuais sobre o
problema, € Util para o pesquisador definir com precisdo a sua pesquisa e pode ser

indispensavel para apresentar o objecto da investigagdo e a contribui¢do nova que traz”

(Chizzotti, 2010, p. 40-41).

Durante este procedimento, as diversas fontes de informacdo a que se recorreu foram
livros, artigos e revistas cientificas e publicacdes de universidades. E através destas
leituras e respectivas teorias estudadas, que se construiu 0 constructo metodoldgico, a

apresentar adiante.
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b) Documentos das Organizacdes

Para incorporar na investigacdo pormenores importantes para uma analise mais detalhada,
ha diversos documentos, produzidos pelas préprias entidades alvo do estudo, que

fornecem informac0es Uteis e indispensaveis.

Este € um passo natural no procedimento de investiga¢do, uma vez que “é raro os dados
exploratorios nao conterem um trabalho de observacao ou de analise de documentos”

(Quivy e Campenhoudt, 2005, p. 83).

Os documentos das organizacOes utilizadas englobam os seus websites, os perfis das

organizacOes em redes sociais, portais electronicos de e-commerce, entre outros.

i) Entrevistas Exploratorias

Segundo define Chizzotti (2010, p. 45):

“A entrevista ¢ uma comunicacdo entre dois interlocutores, o pesquisador e o
informante, com a finalidade de esclarecer uma questdo. Pode ser livre — o
informante discorre como quiser sobre o assunto — estruturada — o informante
responde sobre algumas perguntas especificas — ou semi-estruturada — discurso livre
orientado por algumas perguntas-chave.”

Em primeiro lugar, tratando-se de uma investigacdo que ocorre no ambiente business-to-
business, 0s especialistas que podem contribuir com informacdo mais detalhada sdo
precisamente membros decisores de uma organizacdo que desempenhe um papel

particularmente relevante nesse sector.

Assim, dada essa relevancia e sustentado na definicdo acima transcrita, para cumprir 0s
objectivos da investigacao sdo desenvolvidas duas entrevistas exploratorias presenciais e
semi-estruturadas (ver Anexos A e B) com membros do Conselho Directivo da Informa
D&B Portugal, “a empresa que lidera a oferta de informacdo e conhecimento sobre o
tecido empresarial, ajudando a fundamentar as decis6es de negdcio dos seus clientes, ha
mais de 100 anos” (Informa D&B, 2020).

Os cargos ocupados pelos entrevistados sdo i) Director Comercial, Vendas e Marketing —

Dr. Augusto Castelo Branco (ver Anexo A) — e ii) Director da elnforma — Dr. José Maria
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Magrico (ver Anexo B). Devido a mudancas recentes, no espaco dos ultimos dois meses,
0 departamento de Marketing passou a ficar a cargo do Director da elnforma, acumulando
0s dois encargos. Contudo, dada a experiéncia do director comercial no ramo do

marketing, a sua inclusdo como entrevistado é dbvia e pertinente.

Os topicos das entrevistas, que serdo semi-estruturadas de forma a englobar o méximo de
informacao relevante possivel, abordando outros temas que pudessem, a partida nao ser
questionados, estardo relacionados com o constructo metodoldgico elaborado, tendo

presentes as teorias dos autores identificados previamente.

Os dados priméarios correspondem a toda a informacdo e dados recolhidos que sejam

especificos do tema investigado, com ligacdo directa aos objectivos da investigacao.

Sdo qualitativos sempre que envolvam “uma compreensdo da sua complexidade, detalhe
e contexto, consistindo em textos ou transcri¢coes de entrevistas ou material audiovisual”

(Hox e Boeije, 2005, p. 593).

No ambito desta investigacdo serd desenvolvido um método de recolha de dados
primarios qualitativo e o instrumento de recolha de dados primarios a ser utilizado serd,

a entrevista.

) Entrevistas Estruturadas

A definicdo de entrevista de Chizzotti (2010), ja abordada no ponto prévio, enquadra-se
tambem para este caso, nos mesmos termos. Podemos, todavia, complementar a
informacdo de Chizzotti (2010), com o facto da entrevista compreender a gravacdo da
conversacdo (Monette et al., 1986, p. 156), embora nem sempre seja explicita a
necessidade de ocorrer face-a-face — podendo ser substituida por uma conversa telefonica

(Burns, 1997, p. 329), ou mais recentemente, via digital.

Assim, para dar resposta a pergunta de partida e preenchendo os requisitos de resposta

aos objectivos, entende-se que a elaboracdo de entrevistas, todavia, desta vez,
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estruturadas, aos responsaveis da area do marketing de 10 organizacbes do sector das
tecnologias da informacdo/comunicacdo (ver Anexos C a L) é o método que melhor
corresponde as necessidades em causa da presente investigacao.

Precisamente porque se pretende entender do ponto de vista interno de cada organizagéo,
a utilizacdo de ferramentas de comunicacdo e marketing digitais, este instrumento
permite-nos direcionar as questdes a cada objectivo da investigacdo, de forma mais

eficiente e eficaz.

Uma vez definida a entrevista como instrumento para a recolha de ambos os dados
exploratorios e priméarios, é imperativo seleccionar quais serdo as organizacoes
participantes neste estudo, bem como delinear algumas linhas gerais, através das quais,

se procedera a sua escolha.

Comecemos pelo caso das entrevistas efectuadas a dois membros do Conselho Directivo
da Informa D&B (Anexos A e B). Por que motivo se optou pela escolha desta empresa e
dos respectivos representantes, para que se tracassem, desde logo, questdes, principios e

respostas, de alguns temas nucleares, presentes na investigacao?

A Informa D&B foi fundada em Portugal sob o nome de Dun & Bradstreet, no ano de
1906 e actuou no mercado nacional, até 2004, sob o registo da marca multinacional norte-
americana. Em 2004, porém, foi adquirida pela Informa Espanha, mantendo-se aliada a
Dun & Bradstreet Worldwide Network, adoptando a designagéo Informa D&B.

Assim, no mercado ibérico, a Informa D&B ¢ “a empresa que lidera a oferta de
informacdo e conhecimento sobre o tecido empresarial, ajudando a fundamentar as
decisbes de negocio dos seus clientes, ha mais de 100 anos” (Informa D&B, 2019),

actuando em grande parte no sector business-to-business.

A posicdo de destaque no mercado, conquistando a lideranga no sector em que actua, faz
da empresa, bem como dos seus colaboradores, uma mais-valia para enquadrar o tema e
as questdes em investigacdo, num tom exploratorio, ndo constituindo, por isso, um caso

de estudo em concreto.
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Por outro lado, no que a recolha de dados primarios concerne, o foco da investigacao
centra-se, como referido, em organizagdes do sector de actividade das tecnologias da

informagao/comunicagéo.

Numa primeira etapa, para se proceder a selec¢do das 10 organizaces alvo do estudo, ha
que se construir um modelo de necessidade de recolha de dados, isto é, para que a
investigacdo possa ser 0 mais representativa possivel, a que caracteristicas devem estas

empresas corresponder?

Uma vez excluida a variavel do sector de actividade (precisamente, por se ter optado pelo
foco no das tecnologias da informacao/comunicacéo), as empresas deverdo, ainda assim,
abranger todas as diferentes caracteristicas presentes nas restantes variaveis, i.e. nimero

de colaboradores, volume de negdcios e localizagdo geografica.

Tendo estes factores em consideracdo, devera existir no universo de empresas em estudo,

pelo menos uma representante de cada uma das seguintes caracteristicas:

) Uma organizagdo com menos de 10 colaboradores;

i) Uma organizagdo com 10 a 49 colaboradores;

iii) Uma organizacdo com 50 a 249 colaboradores;

iv) Uma organizacao com mais de 250 colaboradores;

V) Uma organizagdo com volume de negodcios inferior a 2.000.000€;

Vi) Uma organizacdo com volume de negocios entre 2.000.000€ e 10.000.000€;
vii)  Uma organizag¢do com volume de negocios entre 10.000.000€ e 50.000.000€;
viii)  Uma organizagdo com volume de negdcios superior a 50.000.000€;

iX) Uma organizacao sediada nas Areas Metropolitanas de Lisboa e/ou Porto;

X) Uma organizagao sediada fora das Areas Metropolitanas de Lisboa e Porto;

Além destas caracteristicas, procurou-se diversificar as organizacdes presentes neste
estudo pelos media tradicionais e pelos media digitais, isto é, organizacdes que actuem
no segmento de imprensa, radio, televisao e online. Ora, estando estabelecidos os critérios
de seleccdo das organizacGes em estudo, podemos avancar com 0s nomes das que se

seleccionaram (ficando registadas em anonimato, as que assim o pediram).
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Convém também referir que para a investigacdo se deu preferéncia a orgdos de
comunicacdo social que ndo se insiram em grandes grupos econdémicos, actuando assim
de forma mais independente e evitando estratégias de marketing e comunicacao definidas
e reguladas pela empresa-mée. Nao obstante, participam no estudo alguns grupos por se

considerar que a inclusdo desse grupo nédo alterava o propdésito do estudo.

Assim, optou-se por se seleccionar o Gerador (ver anexo C); a On FM (ver anexo D); o
Jornal do Algarve (ver anexo E); o Diario de Noticias da Madeira (ver anexo F); o
Observador (ver anexo G); a RTP (ver anexo I); o grupo Multipublicacdes (ver anexo J);
0 grupo Renascenca (ver anexo K); e duas outras organizagcdes em regime de anonimato

(ver anexos He L).

As entrevistas, sempre que possivel, ocorrerdo com os responsaveis dos departamentos
de Marketing de cada organizagdo, podendo ser, eventualmente, substituidos por outro
colaborador que a organizacdo considere capaz de responder as questdes em causa —
nomeadamente, outros colaboradores dos departamentos de marketing ou, ainda, no caso

de néo existir um departamento de marketing, um membro da direcgéo.

Partindo da pergunta de partida e dos objectivos, previamente enunciados, é possivel
elaborar, em consonancia com as teorias dos autores especificados, aquando da reviséo
de literatura, um modelo de avaliacdo metodoldgica, no qual se cruzam as interacgdes

entre as variaveis.

O modelo que se apresenta, conjugando e interligando as teorias identificadas

previamente apresentadas, é de elaboracao propria.
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Kotler et al (1999)

Figura 5 - Modelo de Avaliacdo Metodoldgica

Mercado
Business-to-Business

Miller (2012)

Comunicagdo Wind e Cardozo (1974)
e Marketing
Reijonen e Laukkanen (2010)

Sector da Comunicacdo/

Tecnologias da Informacgdo Ferramentas

Tradicionais

Macro Segmentagao
do Mercado

SEM/SEO Websites

Buying Center e
Processo de Compra

Pub. Online Email Market.

Webinars Nimero de
Colaboradores

Social Media

Ferramentas
Digitais

Venda

Personalizada Volume de

Negocios

Telemarketing Correio

Pub. Fisica RevistasRP

Localizacdo
Geografica

Eventos Reunido Pres.

Fonte: Adaptado de Kotler et al (1999), Miller (2012), Wind e Cardozo (1974) e
Reijonen e Laukkanen (2010)

Partindo do modelo de avaliagdo metodoldgica acima destacado, a viabilidade de
construcdo de um guido detalhado para as entrevistas torna-se mais possivel, na medida
em que se compreendem numa linha de raciocinio logica, os pontos de foco principal do

estudo e a forma como as respostas vdo ao encontro do pretendido.
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Tabela 6 - Variaveis em analise pelas entrevistas

Variaveis em Analise

Toépicos Entrevistas

Autores

Numero de Colaboradores

Dimensdo do buying centre da organizagdo

Departamento exclusivamente alocado a
comunicagdo e marketing

Utilizagdo de ferramentas tradicionais vs digitais
no ambito B2B

Kotler et al. (1999);
Miller (2012);
Wymbs et al. (2011);
Wind e Cardozo (1974);
Bonoma e Shapiro (1984);
Reijonen e Laukkanen (2010);

Volume de Negdcios

Capacidade financeira para implementagdo de
tecnologias digitais de comunicagao e marketing

Utilizagdo de ferramentas tradicionais vs digitais
no ambito B2B

Wind e Cardozo (1974);
Harrison-Walker e Neeley (2004);
Reijonen e Laukkanen (2010);

Localizagdo Geogrdfica

Ndmero de pontos de contacto no pais

Localizagdo geografica da carteira de clientes

Utilizagdo de ferramentas tradicionais vs digitais
no ambito B2B

Kotler et al. (1999);
Mitchell e Wilson (1998);
Bonoma e Shapiro (1984);

Fonte: Adaptado de Kotler et al. (1999), Harrison-Walker e Neeley (2004), Wymbs et
al. (2011), Miller (2012), Wind e Cardozo (1974), Bonoma e Shapiro (1984), Reijonen
e Laukkanen (2010), Mitchell e Wilson (1998)

Ao longo do processo da investigagdo, surgiram, naturalmente, alguns contratempos, que

obrigaram a que a estruturacdo da metodologia e do objecto de estudo fossem repensados

e adaptados.

Em primeiro lugar, para o caso das entrevistas exploratorias, tratando-se de uma

organizacdo multinacional, cujas linhas de orientacdo provém da sede, em Espanha, e

ainda estando embutida numa rede global, os processos de aprovacdo da escolha da
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Informa D&B, tiveram de ser bem analisados. Contudo, houve sempre uma grande
disponibilidade, por parte da empresa e dos entrevistados — em Portugal — para acederem

a possibilidade de serem alvo de um estudo.

Em segundo lugar, face a dimensdo da amostra, apesar de selecionada de modo a que as
variaveis se encontrassem todas em estudo, € importante deixar esclarecido que existe a
possibilidade e espaco para que outras organizacBes do sector de actividade da
comunicacdo/tecnologias da informacdo ndo se enquadrarem nas linhas condutoras da

investigacdo e subsequentes conclusdes.

Por ultimo, face a actual situacdo da pandemia de Covid-19, as entrevistas ndo puderam
ocorrer da forma mais desejada — presencialmente — tendo sido adaptada a outras
plataformas, tais como videochamadas ou, ainda, caso o entrevistado ndo pudesse

comparecer, por e-mail.

Em suma, compreende-se que o dilema apresentado previamente — compreendendo de
que forma algumas organizacgdes do sector das tecnologias da informacdo e comunicacéo
(teoricamente vocacionadas para o desenvolvimento tecnoldgico e digital) se inserem na
dindmica do marketing business-to-business (nitidamente, mais focado no contacto
tradicional) — é uma motivacdo valida para que esta investigacdo tenha um interesse

particularmente relevante.

Deste modo, todas as orientacGes abordadas no desenho do estudo, culminam numa
questdo de investigacdo, cuja resposta também serd alusiva ao cumprimento dos

objectivos, inicialmente, propostos.

Assim, parte-se para a investigacdo sob a seguinte questao:

Até gue ponto, as organizacoes das tecnologias da informacéo e comunicacdo de media

privilegiam a utilizacdo de ferramentas de marketing e comunicacao digitais no sector

business-to-business?
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CAPITULO V: DADOS DO ESTUDO

De forma a obter-se uma verificagdo empirica do que se tem abordado e constituido, nesta
investigacdo optou-se pela adopcdo de uma metodologia qualitativa que visa, huma
primeira etapa, de recolha de dados exploratorios, a analise do conteddo presente nas
respectivas entrevistas exploratérias a profissionais da area, no mercado B2B. E, numa
segunda etapa, a andlise do conteldo presente nas entrevistas estruturadas aos

responsaveis de comunicacdo e marketing de dez organizagdes dos media.

Numa fase posterior, far-se-4 a respectiva triangulacdo desses mesmos dados com o
contetdo presente nas entrevistas exploratorias e com as teorias expostas na fase de

revisao de literatura.

Por um lado, os guides das entrevistas exploratorias eram diferentes, uma vez que cada
entrevista procurou responder a temas distintos (disponiveis em anexo). Em contraponto,
0 guido das entrevistas aos responsaveis de comunicacdo e marketing (disponivel em
anexo) contém 15 questdes dirigidas a estes profissionais, visando encontrar um modelo
de conjugacao de utilizacdo das ferramentas de comunicacdo e marketing tradicionais e

digitais, no mercado business-to-business.

Cada entrevistado pdde assinar um formulario de consentimento da entrevista, no qual
decidiu a exposi¢édo permitida de alguns dados, nomeadamente, 0 seu nome, 0 seu cargo
profissional e os dados que permitam identificar a entidade empregadora. Por este motivo,
alguns desses dados ndo serdo expostos, sendo apenas indicada a categoria a que cada

organizacéo pertence.

Avancemos, assim, com uma analise de contelido as entrevistas, para que se retenham as
ideias nucleares, de forma a que seja possivel estabelecerem-se comparacdes e criar-se
um modelo que permita levar a conclusdes concretas, ao encontro do pretendido para

responder a questao de investigacao.
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Como havia ficado definido no capitulo anterior, optou-se por se conduzir entrevistas a
profissionais e especialistas em marketing no segmento business-to-business — antes das

entrevistas aos responsaveis de comunicacdo e marketing das organizaces em estudo.

Para se diminuirem os termos de comparagcdo possiveis com 0 que Se seguiria, 0S
profissionais eleitos trabalham na Informa D&B, uma organizacdo de um sector de
actividade diferente do, também eleito, sector dos media. No entanto, a sua relevancia
prende-se com o facto de actuar num sector de actividade onde o segmento business-to-
business assume uma preponderéncia muitissimo significativa, aléem de que a Informa

D&B destaca-se por ser a clara lider de mercado no seu sector.

Em primeiro lugar, é importante compreenderem-se alguns tragos definidores da Informa
D&B. Assim, pode-se, desde ja, enquadrar a organizagdo como uma média empresa (que
seguindo os parametros definidos por lei — conforme o que avancamos na revisao de
literatura — significa que tem entre 50 e 249 colaboradores, ao passo que terd um volume
de negdcios entre 10 000 000,00€ e 49 999 999,99€), tendo a sua sede — no caso
portugués — em Lisboa.

Como ambas as entrevistas ao Director do canal elnforma e Marketing (ver anexo B) e
ao Director Comercial (ver anexo A) tiveram propositos distintos, apresentar-se-d0 0s
dados dessas entrevistas de forma separada, interligando respostas sempre que seja

pertinente.

Na entrevista a José Maria Magri¢o — Director do canal eInforma e Marketing (ver anexo
B) — o primeiro grande ponto de relevancia, quanto ao tema da investigacéo, surge quando
o entrevistado assume que o negdcio da empresa “nasceu para ser digital, portanto teve
uma grande revolucdo com o nascimento da era da Internet”, dai ter sido criada a marca

elnforma — o canal digital/e-commerce da Informa.

José Maria Magrigo avanca ainda que a necessidade de criar este canal tem uma
explicacdo facil e que ajuda a segmentar o mercado. “As empresas de grande dimensao
precisam de ter uma consultaria especializada (...) por isso, faz sentido que clientes com

grandes necessidades e grandes volumes de contracto para nds tenham um consultor
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dedicado e especializado (...)”. Contudo, por outro lado, “o mercado das pequenas e
médias empresas representa mais de 95% do tecido empresarial (...) contudo, ndo t€ém
dimensdo suficiente para termos um gestor de conta dedicado, a visita-lo e explicar as

solucgdes. Assim, criamos a elnforma (...)” (Anexo B).

Em concordancia com esta explicacdo, o Director Comercial, Augusto Castelo Branco
revela que do ponto de vista do negocio estao “dispostos a investir tanto mais dinheiro na
comunicacdo com os clientes, quanto aquele dinheiro que eles (os clientes) terdo
disponivel para gastar com a Informa” e assim, seguindo esta ldgica, segmentam o
mercado em quatro segmentos: “um canal completamente electronico, onde temos os
custos de captacdo e comunicacdo com os clientes mais baixos (retorno) — que é a
elnforma — e depois um canal, que denominamos «presencial» - a Informa — onde

definimos trés segmentos — PMESs, 0s corporate e os estratégicos” (Anexo A).

Segundo estes argumentos, ambos 0s entrevistados seguem 0S seus raciocinios
apresentando os canais pelos quais fazem quer a captacdo, quer a comunicacdo habitual
com os clientes e potenciais clientes. Alias, de acordo com a resposta anterior de Augusto
Castelo Branco, percebe-se uma fécil distin¢ao entre os canais electronicos, ditos digitais,

e 0S presenciais, ou tradicionais.

Assim, José Maria Magrigo prossegue, dizendo que “através da elnforma faz-se muita
captacdo através de antincios do Google, directorios e SEO” (Anexo B), bem como de
estratégias de email marketing — deixando o tema das redes sociais um pouco a margem,
como um proveito diminuto, exceptuando o LinkedIn, numa oOptica de Recursos
Humanos. Por um lado, na Informa D&B (e na elnforma) recorre-se a uma articulagao
entre os diversos canais de comunicacgéo, apostando no digital, sobretudo para cliente com
potencial mais reduzido e no mundo fisico — vendas directas, presenciais e reunides —

com os clientes com potencial mais elevado (Augusto Castelo Branco, Anexo A).

Por outro lado, ao falar do exemplo das redes sociais, José Maria Magrico explica as
diferencas entre 0 segmento B2B e o segmento B2C, onde o sucesso destas ferramentas
tem sido, notoriamente, contrario, assumindo um protagonismo evidente no segmento
B2C. No entanto, admite uma hipotética convergéncia entre ambos os segmentos, apenas
porque em ambas as situacfes, 0 agente de comunicacdo e o destinatario sdo sempre

pessoas, 0 que explica a presenca em canais mobile, por exemplo.
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Em todo o caso, seguindo o exemplo da Informa D&B/elnforma, aproveitou-se “o
potencial da Internet e todas as suas valéncias e estratégias de comunicagdo e marketing
(...) que permite massificar a informacdo e ter cada vez mais clientes” (Jos¢ Maria
Magrico), o que, por si sO, denota uma clara equiparacdo a variados exemplos no
segmento B2C, além de que justifica 0 mundo de oportunidades, na vertente digital,

passiveis de serem exploradas, mesmo em ambientes business-to-business (Anexo B).

Augusto Castelo Branco segue 0 seu raciocinio na logica das varidveis presentes na
segmentacdo do mercado. Anteriormente, o Director Comercial ja havia enunciado o
«sector de actividade» das empresas como uma variavel importante para a segmentagédo
do mercado, uma vez que determinados sectores de actividade envolvem volumes de
negocio mais elevados — 0 que leva a insercdo dessas mesmas empresas em determinados

segmentos (ex. «estratégicos») (Anexo A).

Do mesmo modo, afirma que “o niamero de colaboradores per se ndo influencia nada,
porque o que influencia, sobretudo, ¢ o potencial que t€ém para o nosso negocio (...)
jogamos, sobretudo, com o sector de actividade, com a facturacdo e volume de negdcios
e depois, entdo, com o niumero de colaboradores”, enaltecendo que ¢ “uma varidvel mais

baixa (...)” e que “sozinha, a sua relevancia ndo existe” (Anexo A).

Quando a variavel em causa € o volume de negécios, ou o volume de facturagdo, o
entrevistado concretiza que se torna relevante falar em «clientes», por um lado e em
«potenciais clientes», por outro. No entanto, as variaveis em causa sdo comuns a ambas

as segmentacoes.

Falando dos canais de comunicacdo em concreto, Augusto Castelo Branco afirma que
“independentemente do sector, 0s «estratégicos» e os «corporate», onde 0 custo connosco
é elevado, mantemos relagdes mais proximas e fisicas. Para as PMEs, podem ser
canalizados mais num canal digital, mas que podem ser repescados para «corporate» ou

«estratégicos» se estiverem nalguns sectores em que o potencial é elevado” (Anexo A).

Por fim, quando questionado sobre a relevancia da localizacdo geografica, enquanto
variavel definidora do tipo de comunicacdo utilizada, o representante da Informa D&B
revela que a influéncia se sente, maioritariamente, num critério mais apertado para existir

contacto presencial.
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Embora “esta questao seja colmatada com a vertente digital e com o telefone”, o critério
para visitar presencialmente quando a distancia geogréafica é maior, ainda assim, prende-
se com o ponto de vista do volume de negdcios que existe entre ambas as organizagdes
(sendo que quanto mais elevado for esse montante, mais se justifica uma accao presencial)
(Anexo A).

Comecemos por apresentar as respostas dos(as) entrevistados(as) de forma comparativa,
isto é, analisaremos a cada gquestdo, todas as respostas em simultdneo. Com as respostas
da pergunta 1 a pergunta 6 pretende-se tracar um perfil de cada organizacdo de forma a
que, posteriormente, se consigam retirar algumas conclusdes em andlise cruzada com os

dados obtidos nas questfes seguintes.

Pergunta 1: Quantos colaboradores trabalham na organizacao?

Sérgio Lopes (On FM, anexo D) e Fernando Reis (Jornal do Algarve, anexo E)
classificaram as suas organiza¢fes como sendo micro-empresas, com 7 e 6 colaboradores,
respectivamente, ao abrigo do que esta estabelecido pela Unido Europeia e subsequente
legislacdo de cada Estado membro — tendo sido 0 método utilizado também por Reijonen
e Laukkanen (2010).

Do mesmo modo, Tiago Sigorelho (Gerador, anexo C) e Ricardo Floréncio
(Multipublicag6es, anexo J) identificaram-se como pequenas empresas, com 12 e 40
colaboradores, respectivamente, tal como o Responsavel A (Empresa A, anexo H). Do
lado das médias empresas, identificaram-se Carlos Perneta (Diario de Noticias da
Madeira, anexo F), com 65 colaboradores, Rudolf Gruner (Observador, anexo G), com

113 colaboradores e 0 Responsavel D (Empresa D, anexo L).

Por fim, do lado das grandes empresas, identificaram-se Jodo Lobo (Renascenca, anexo

K) e Cristina Viegas (RTP, anexo I), com 300 e 1705 colaboradores, respectivamente.
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Pergunta 2: Qual é o volume de negdcios anual da organizacao?

De forma a poder conjugar a resposta a esta questdo com a anterior e uma vez mais,
seguindo a directiva da legislacdo pela qual alguns autores se regeram, identificaram-se
como micro-empresas: Tiago Sigorelho (Gerador), com um volume de negdcios de
600 000€, Sérgio Lopes (On FM) com 150 000€, Fernando Reis (Jornal do Algarve) com
200 000€ e, ainda, 0 Responsavel A (Empresa A).

Do lado das pequenas empresas, destacaram-se Carlos Perneta (Diério de Noticias da
Madeira) com 4 500 000€ de facturagdo, Rudolf Gruner (Observador), com 5 000 000€,
Ricardo Floréncio (Multipublica¢bes), com 2 100 000€ e, por fim, o Responsavel D
(Empresa D).

De acordo com a legislacdo, apenas uma empresa tem volume de negdcios equivalente a
uma média empresa, destacando-se a resposta de Jodo Lobo (Renascenga) com
15 000 000€ e a situacao é semelhante, quando falamos de grandes empresas, destacando-
se apenas a RTP com 239 000 000€.

Pergunta 3: Qual é a localidade sede/centro de operac@es da organizacao?

Dos dez participantes, sete — Gerador, Observador, Empresa A, RTP, Multipublicacdes,
Renascenca e Empresa D — tém Lisboa como localidade sede, ou centro de operacdes, ao
passo que 0s outros trés se distribuem por Torres Vedras (On FM), Vila Real de Santo

Anténio (Jornal do Algarve) e Funchal (Diario de Noticias da Madeira).

Pergunta 4: Existe um departamento exclusivo competente pela comunicagdo e

marketing? Se sim, quantos colaboradores engloba esse departamento?

Nesta questdo, embora seja possivel encontrar um padrdo, uma vez que a larga maioria
afirmou ter um departamento de comunicacao e marketing, algumas respostas divergiram

noutros sentidos. Nesses casos, ndo se encontra um padréo especifico.

Se a partida se pudesse pensar que quantos menos colaboradores a organizagao tivesse,
maior seria a probabilidade de ndo ter um departamento exclusivamente dedicado a

comunicacdo e marketing (algo com que Rudolf Gruner ironiza, dizendo que nesse
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aspecto o Observador funcionava como uma start-up), tal situacdo ndo se revelou linear

(ver anexo G).

No que toca as micro-empresas, vejamos que Sérgio Lopes (On FM) afirma
perentoriamente que “ndo (existe). Existem parceiros externos especializados (...)” (ver
anexo D), ao passo que Fernando Reis (Jornal do Algarve) afirma que “(departamento
de) comunicacdo ndo, mas publicidade e marketing sim”, potenciando mais a vertente

comercial do negocio (ver anexo E).

As restantes organizag0es assumem que existe essa preocupac¢do com um departamento
da area, embora subsista a necessidade de “perfeita coordenagdo” (Responsavel A,
Empresa A) com os outros departamentos, onde se destaca o departamento comercial
(Responsavel A, Empresa A; Carlos Perneta, Diario de Noticias da Madeira; Responsavel
D, Empresa D; Jodo Lobo, Renascenca). Por este motivo, Tiago Sigorelho (Gerador)

defende que o0 marketing tem “sobretudo, a ver com a vertente de gestao” (ver anexo C).

Por outro lado, fugindo a este padrdo, Rudolf Gruner (Observador) defende que o
marketing e a comunicagdo sdo factores que acabam por estar espelhados nos
colaboradores da organizagdo — nas mais diferentes areas — e que “o maior marketing ¢ o
produto”, ndo existindo, por isso, um departamento exclusivamente competente pela area

(ver anexo G).

Pergunta 5: Quantos pontos de contacto fisico da organizacao existem?

Esta pergunta suscitou algumas davidas aos entrevistados, tendo sido prontamente
esclarecido que, por pontos de contacto fisico se entendiam os pontos de contacto com
colaboradores da organizacdo (excluindo pontos de venda, como quiosques, papelarias,

etc, uma vez que se tratam de organizacgdes dos media).

Assim, Tiago Sigorelho (Gerador), Sérgio Lopes (On FM) e Ricardo Floréncio
(Multipublicacbes) referem que as respectivas organizagdes tém apenas um ponto de
contacto fisico, embora Tiago Sigorelho (Gerador) afirme que “os pontos de contacto
verdadeiramente importantes sdo os online, com varios perfis, a medida de cada marca”
(ver anexo C). Também Ricardo Floréncio (Multipublicagdes) completa, dizendo que
“existem muitos contactos fisicos no exterior através da propria area comercial” (ver

anexo J). Curiosamente, as trés organizagGes em questdo correspondem as categorias de
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micro e pequenas empresas. Em contraponto, Fernando Reis (Jornal do Algarve) e a
Responsavel A (Empresa A), das outras duas micro e pequenas empresas, afirmam que
existem seis e trés pontos de contacto fisico, respectivamente.

Quando falamos com os responsaveis das médias e grandes empresas, apercebemo-nos
que existe, por norma, sempre mais do que um ponto de contacto fisico — dos dois do
Observador (Rudolf Gruner), os trés da Empresa D (Responsavel D) e os quatro do Diario
de Noticias da Madeira (Carlos Perneta) e da Renascenca (Jodo Lobo). A semelhanca do
que havia sido referido por Ricardo Floréncio (MultipublicacGes), Rudolf Gruner
(Observador) reitera que “embora haja um escritério no Porto, ai sdo mais 0s
colaboradores que se deslocam ao encontro das pessoas, do que propriamente as recebem

no escritorio” (ver anexo G).

Pergunta 6: De que forma se distribuem geograficamente as empresas clientes da

organizacao?

Comecando pela resposta de Tiago Sigorelho (Gerador) — sediado em Lisboa — vemos
que a grande maioria das empresas clientes, “cerca de 80% se situam na regido da Grande

Lisboa” (ver anexo C).

Do mesmo modo, Fernando Reis (Jornal do Algarve), sediado em Vila Real de Santo
Antonio, comenta que existe “maior predominancia no Algarve” (ver anexo E) e Sérgio
Lopes (On FM) — sediado em Torres Vedras — confirma que “70% se situam em Torres

Vedras” (ver anexo D).

Também Carlos Perneta (Diério de Noticias da Madeira) — sediado no Funchal — afirma
que “95% (das empresas clientes) sdo da Regido Autonoma da Madeira” (ver anexo F),
Ricardo Floréncio (Multipublicag¢fes) — sediada em Lisboa — avanga que “Lisboa ¢ Porto

sdo os dois grandes polos de representagdo dos nossos clientes” (ver anexo J).

No mesmo sentido, Rudolf Gruner (Observador) — sediado em Lisboa — responde que 0s
anunciantes directos “estdo muito concentrados em Lisboa”, por ser onde se concentra a
maioria dos grandes anunciantes, mas que pela via da “compra programatica, a expressao
¢, potencialmente, o mundo” (ver anexo G). Algo com o qual o Responsavel D (Empresa

D) — sediada em Lisboa — concorda, uma vez que “ja uma fatia significativa dos
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anunciantes chega por via programatica e ai o cliente pode estar em qualquer geografia”

(ver anexo L).

O Responsavel A (Empresa A) — sediada em Lisboa (anexo H) — e Jodo Lobo
(Renascenca, anexo K) —sediada em Lisboa —avangam que, apesar das empresas clientes
se situarem um pouco por todo o territorio nacional, a grande maioria das empresas
clientes estdo concentradas nas Areas Metropolitanas de Lisboa e Porto. Por fim, Cristina
Viegas (RTP) — sediada em Lisboa — confirma que os grandes negocios se desenrolam
com grandes operadores de telecomunicacfes, sediadas nas grandes areas urbanas

nacionais, mas também com operadores internacionais (anexo I).

Pelas respostas dos intervenientes, apercebemo-nos que, em praticamente todas as
situacOes, a maior percentagem das empresas clientes das organizagdes em estudo situam-
se nas localidades — e respectiva envolvente — onde as proprias organiza¢fes de media

estdo sediadas, independentemente de qualquer outro factor.

Pergunta 7: Quais sdo as variaveis ou caracteristicas das empresas (clientes ou

potenciais clientes) que vos permitem segmentar o mercado?

Dos dez responsaveis entrevistados, apenas Fernando Reis (Jornal do Algarve) menciona

ndo existir qualquer variavel, através da qual se faca uma segmentacdo do mercado.

O “sector de actividade” das empresas ¢ uma das variaveis mais frequentemente referidas,
nomeadamente por Carlos Perneta (Didrio de Noticias da Madeira), Jodo Lobo
(Renascenca) e Responsavel D (Empresa D). Tiago Sigorelho (Gerador) também se
identifica com este grupo, embora a reparticao dos sectores de actividade se distinga entre
“sector publico, sector privado e entidades culturais”, contrariamente a ideia de “sectores

de actividade econémica” (ver anexo C).

Do mesmo modo, o “volume de negdcios” — por vezes designado por “dimensao” — e a
“localizagdo geografica” foram tambeém identificados como factores relevantes de
segmentagdo do mercado em diversas ocasides, por Carlos Perneta (Diario de Noticias da

Madeira), Ricardo Floréncio (Multipublicacdes) e Responsavel D (Empresa D).

Um altimo ponto de acordo entre varios entrevistados — Rudolf Gruner (Observador),

Cristina Viegas (RTP), Jodo Lobo (Renascenca) e Responsavel D (Empresa D) — prende-
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se com o “tipo de venda”, isto €, se esta decorre de forma directa, através de um

intermediério (agéncias de meios/publicidade) ou via programatica.

Por fim, na qualidade de variaveis isoladas, ou especificas para cada organizacéo, destaca-
se a “faixa etdria do publico-alvo” tanto o da propria organiza¢do, como o das empresas
clientes, segundo referem Sérgio Lopes (On FM, ver anexo D) e o Responsavel A
(Empresa A, ver anexo H) apontam a “analise da concorréncia” como um factor

determinante para segmentar o0 mercado.

Pergunta 8: A que tipo de ferramentas de comunicacdo e marketing é que a

organizacao recorre com maior frequéncia?

Do vasto leque de ferramentas de comunicacao e marketing que existem a disposicao das

organizagOes, denotam-se alguns padrdes nas respostas dos entrevistados.

O telefone e o email — incluindo a utilizacdo destes meios para telemarketing e email

marketing, também para envio de newsletters — foram as respostas mais recorrentes
(Tiago Sigorelho, Gerador; Fernando Reis, Jornal do Algarve; Carlos Perneta, Diario de
Noticias da Madeira; Rudolf Gruner, Observador; Responsavel A, Empresa A; Cristina
Viegas, RTP; Ricardo Floréncio, Multipublica¢des; Jodo Lobo, Renascenca; Responsavel
D, Empresa D), sendo a utilizacdo destas ferramentas justificada de forma unanime por

serem ‘‘os canais mais directos”.

Do lado das ferramentas de comunicacdo e marketing tradicionais, a publicidade
fisica/papel foi apontada por Responsavel A (Empresa A), Ricardo Floréncio
(Multipublicagdes) e Rudolf Gruner (Observador), numa campanha de outdoors que a
data da entrevista era uma acgdo a decorrer, o0 correio tradicional foi apontado por

Fernando Reis (Jornal do Algarve), as reunides presenciais e 0s eventos onde se incluem

“apresentacdes de produto e/ou grelha” foram também recorrentes, nomeadamente, por
Ricardo Floréncio (Multipublicacdes), Carlos Perneta (Diario de Noticias da Madeira),
Responsavel D (Empresa D), Jodo Lobo (Renascenga) e Cristina Viegas (RTP).

Do lado das ferramentas de comunicacdo e marketing digitais, as redes sociais, embora
com algum destaque para o LinkedIn e Facebook, foram também mencionadas por Tiago
Sigorelho (Gerador), Sérgio Lopes (On FM), Fernando Reis (Jornal do Algarve) e a
Responsavel A (Empresa A).
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Também os websites — até com propositos de e-commerce — foram referidos por Sérgio
Lopes (On FM, ver anexo D), mas particularmente por Cristina Viegas (RTP), bem como

reunides por videoconferéncia, quando se torna “necessario contactar com os clientes

internacionais” (anexo I).

Nesta questdo foi também sublinhada a importancia de ndo se “desligar” a comunicacao
B2B da comunicagdo B2C, uma vez que “a expectativa ¢ que através do produto B2C se
consiga chegar as pessoas de B2B” — numa ldgica de mobile marketing, inclusivamente
— (Rudolf Gruner, Observador, ver anexo G) e, por isso “eles estdo atentos e recebem um

pouco dessa comunicagdo também” (Jodo Lobo, Renascenca, ver anexo K).

Por fim, a presente questdo da pandemia Covid-19 levou a que Vvarios entrevistados, no
decorrer da entrevista, tenham comentado que tem existido uma crescente preocupagéo
de adaptacdo e adopc¢do do digital em muitos contextos (Responsavel A, Empresa A;

Responsavel D, Empresa D) (ver anexos H e L).

Pergunta 9: Como vé a adopcdo de ferramentas de comunicacdo e marketing
tradicionais e digitais, quanto a disponibilidade financeira e de recursos humanos

necessaria?

Alguns padrdes de resposta sao facilmente identificados. Sérgio Lopes (On FM), Carlos
Perneta (Diéario de Noticias da Madeira), Rudolf Gruner (Observador) e o Responsavel D
(Empresa D) concordam que os meios digitais ttm um menor custo de implementacao

associado.

No entanto, atente-se que Fernando Reis (Jornal do Algarve), Responsavel A (Empresa
A) e Jodo Lobo (Renascenga) denotam um crescente investimento no sector digital, para
a comunicacdo em B2B, quer porque “ainda estdo a implementar muita coisa de
telemarketing e online e ai sim, havera necessidade de mais recursos para marketing
digital” (Fernando Reis, Jornal do Algarve, ver anexo E), quer porque “o esfor¢o no
digital ¢ mais continuado e requer um acompanhamento muito proximo” (Jodo Lobo,

Renascenga, ver anexo K).

Apenas Tiago Sigorelho (Gerador) revela que “ao falar em B2B nao € significativo em
nenhum dos aspectos” pois “usam a forga de comunicagdo com o publico como uma

variavel fundamental na comunicag¢do com as empresas” (anexo C).
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Pergunta 10: De que forma preferem ser contactados por outras organizagdes?

Nesta questdo ficou espaco aberto para que as respostas se pudessem desviar do
expectavel. Por isso, foram comuns, as respostas que foram ao encontro «das formas mais

habituais de contacto», ao invés «da forma preferencial».

Contudo, as respostas permitiram identificar um padrao interessante que se correlaciona

facilmente com as respostas a pergunta 8.

N4o ha duvida quanto & forma como todos gostariam de ser abordados: contacto humano,
através de meios mais tradicionais e que pudesse ser um contacto mais personalizado.
Porém, pelas respostas ficou perceptivel que ¢ comum a abordagem pelos “meios
analogicos” (Jodo Lobo, Renascenga, ver anexo K) ou tradicionais, onde se destacam o
contacto telefénico (Tiago Sigorelho, Gerador; Responsavel A, Empresa A; Responsavel
D, Empresa D — ver anexos C; H e L) e as reuniBes presenciais (Carlos Perneta, Diario

de Noticias da Madeira, ver anexo F).

Por um lado, Carlos Perneta (Diario de Noticias da Madeira) e Rudolf Gruner
(Observador) concordam que esta questdo tem transformado a légica do mercado,
“porque ja ndo sdo as empresas que procuram” (Carlos Perneta, anexo F) bem como por
causa das tecnologias, a venda programatica tem retirado espaco a venda directa e por

iSO ja ndo se tem muitas vezes o contacto com o anunciante (Rudolf Gruner, anexo G).

Sob outro prisma, o Responsavel A (Empresa A), Ricardo Floréncio (Multipublicacdes)
e Fernando Reis (Jornal do Algarve) referem uma necessidade de complementaridade
entre os diferentes meios, isto €, embora exista um primeiro contacto via telefone, a

concretizacdo ou o follow-up, da-se via email (ver anexos H; J e E).

Pergunta 11: De que forma, o sector de actividade das empresas clientes influencia

as ferramentas utilizadas em acg¢des de marketing e comunicagéo?

Praticamente todos os entrevistados ndo consideram que o sector de actividade das
empresas clientes seja um factor determinante para uma selectividade das ferramentas de

comunicagdo e marketing.

No entanto, Carlos Perneta (Didrio de Noticias da Madeira) afirma que “hda sectores da

sociedade que estdo mais preparados para a digitalizacdo, mais integrados e actualizados
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(...) e 1sso ajuda depois, na relacdo, a que ela seja mais ou menos automatica, digital”
(ver anexo F), ao passo que Jodo Lobo (Renascenca) admite que o sector de actividade

ndo € um factor que influencie s6 por si (ver anexo K).

Por outro lado, Tiago Sigorelho (Gerador) admite que o sector de actividade pode
influenciar sobretudo pela “maneira de chegar, a mensagem, a forma de abordagem”, mas

ndo no sentido do meio utilizado — telefone, email, etc (anexo C).

Apenas o0 Responsavel D (Empresa D) responde de forma afirmativa, uma vez que para
si, o sector de actividade “influencia, na medida em que alguns sectores sdo estratégicos”,
dando-lhes mais atencdo, personalizacdo e estando mais proximos e recorrendo a

situacOes presenciais (anexo L).

Pergunta 12: De que forma o numero de colaboradores das empresas clientes

influencia as ferramentas utilizadas em acc¢6es de marketing e comunicacgéo?

Esta questdo e as duas seguintes foram, habitualmente, respondidas de um modo
interligado, uma vez que as varidveis, «nimero de colaboradores», «volume de negdcios»
e «volume de negdcios entre a empresa cliente e a organizacdo» poderiam ser agrupadas
numa unica, habitualmente designada por «dimensdo da empresa». Optou-se, contudo,
por separar-se as diferentes variaveis, de modo a ficar-se com uma ideia mais nitida das

reais influéncias de cada uma destas caracteristicas.

Ainda assim, nesta pergunta, relativa ao namero de colaboradores, uma vez mais, metade
dos entrevistados alegam que o numero de colaboradores ndo tem influéncia sob o tipo
de ferramentas de marketing e comunicacédo utilizados, como foram os casos de Tiago
Sigorelho (Gerador), Sérgio Lopes (On FM), Fernando Reis (Jornal do Algarve), Carlos

Perneta (Diario de Noticias da Madeira) e o Responsavel A (Empresa A).

Adianta o Responsavel A (Empresa A), justificando a sua resposta, que “a forma de
comunicacéo é idéntica, porque tanto a pequena como a grande empresa vai a procura do

mesmo”, dai ndo haver uma influéncia do numero de colaboradores (anexo H).

Contudo, os entrevistados que discordam desta visdo compdem um grupo significativo.
Rudolf Gruner (Observador) identifica, neste ambito, uma divisdo “entre venda directa
ou indirecta”, sendo que, de acordo com o responsavel do Observador, tipicamente, as

empresas mais pequenas destacam um account para comunicar directamente com o
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Observador, ao passo que as grandes empresas véem 0 processo intermediado por

agéncias (ver anexo G).

No entanto, 0 Responsavel D (Empresa D) proporciona um ponto de vista totalmente
inverso ao de Rudolf Gruner (Observador), alegando que “tendencialmente, as grandes
empresas terdo mais pessoas alocadas a comunicacdo com as outras empresas, a0 passo

que as mais pequenas, no contacto connosco, optam mais pelo digital” (ver anexo L).

A visdo do Responsavel D (Empresa D) é corroborada por Jodo Lobo (Renascenga) que
afirma que “quando o nimero de colaboradores ¢ menor, a tendéncia é para uma maior
utilizagdo do digital” (anexo K), bem como por Ricardo Floréncio (Multipublicacfes) que
diz que para “atingir grandes empresas, 0 meio ¢ um mais proximo e para atingir PMEs,

o digital ¢ mais utilizado” (anexo J).

Pergunta 13: De que forma o volume de negdécios total das empresas clientes

influencia o tipo de ferramentas utilizadas em acc¢des de comunicacao e marketing?

Um dos primeiros pontos que sobressai nas respostas é o facto de imediatamente, alguns
entrevistados distinguirem o volume de negdcios total do volume de negdcios existente
entre ambas as organizacdes, como factor importante para uma seleccdo de diferentes

canais de comunicacéao.

Assim, facilmente se entendem algumas respostas que, prontamente, negam qualquer
influéncia do volume de negocios total das outras empresas no tipo de ferramentas
utilizadas nas ac¢des de comunicacdo e marketing (Tiago Sigorelho, Gerador; Sérgio

Lopes, On FM; Fernando Reis, Jornal do Algarve; Responsavel A, Empresa A).

Aliés, Tiago Sigorelho (Gerador) defende ainda que “independentemente do volume de

negadcios, é sempre preferivel uma abordagem mais pessoal” (ver anexo C).

Também Carlos Perneta (Diario de Noticias da Madeira) diz que esta questdo nao é
definida de modo estratégico e que, caso aconteca alguma diferenciacdo, seré de forma
inconsciente (ver anexo F). Rudolf Gruner (Observador, anexo G) e o Responsavel D
(Empresa D, anexo L) afirmam que o volume de negdcios total ndo influencia o tipo de
ferramentas utilizadas, ao que Jodo Lobo (Renascenga) complementa, dizendo que os
grandes clientes implicam maior interacdo tanto na vertente presencial como na digital

(ver anexo K).
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Neste campo, apenas Ricardo Floréncio (Multipublicacdes) se diferencia, pois na sua
resposta engloba a vertente do ndmero de colaboradores e a vertente do volume de
negdcios total, numa so variavel — a ja definida «dimensdo da empresa». Assim, nesta
questao também responde que para “atingir grandes empresas 0 meio € um mais proximo

e para atingir PMEs, o digital ¢ mais utilizado e também os eventos” (anexo J).

Pergunta 14: De que forma o volume de negdcios entre as empresas clientes e a sua
organizacao influencia o tipo de ferramentas utilizadas em acg¢des de comunicagéo e

marketing?

Esta questio foi respondida de forma quase unanime. A excepcdo de Fernando Reis
(Jornal do Algarve) que reiterou uma vez mais, que nenhuma destas caracteristicas das
empresas clientes afectava o tipo de ferramentas utilizadas em ac¢bes de comunicacéo e
marketing (ver anexo E), todos os restantes concordam que o factor transacional existente

entre ambas as partes é muito relevante para definir o estilo de comunicacdo adoptado.

Comecando por Tiago Sigorelho (Gerador), fica patente que pelo facto de se tratar de
uma organizacdo, que em termos de dimensao, se define como pequena, tem a capacidade
de manter uma relagdo mais proxima com os clientes (deduz-se pela resposta, que a
partida, uma empresa pequena tera menos clientes em carteira do que uma grande
empresa). No entanto, diz o presidente do Gerador, “isto ndo invalida que se utilizem

ferramentas digitais 8 mesma nesse processo” (anexo C).

Embora Sérgio Lopes (On FM) ndo avance com uma categorizagdo mais explicita (do
tipo de ferramentas utilizadas), concorda que o factor do volume de negdcios entre ambas
as organizagdes torna-se relevante, pois exigira medidas especificas consoante o projecto

(ver anexo D).

Atente-se ainda ao que refere Rudolf Gruner (Observador). O representante do
Observador, afirma que “os clientes com volumes de negdcios mais elevados, merecem
algumas atencdes, do ponto de vista de politica de pricing e descontos, do ponto de vista
de disponibilidade da equipa para atender os pedidos, mas em termos de ferramentas de

comunicagdo, nao ha distin¢ao” (anexo G).

Por outro lado, Carlos Perneta (Diario de Noticias da Madeira), 0 Responsavel A

(Empresa A), Cristina Viegas (RTP), Jodo Lobo (Renascenca), Ricardo Floréncio
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(Multipublicagdes) e o Responsavel D (Empresa D) afirmam que em situacdes de grandes
volumes de negdcio entre ambas as organizagdes, existe maior atengdo face ao cliente,
que se traduz, logicamente, numa relacdo de maior proximidade e personalizada e por
esse motivo, “cria-se a necessidade e existem certas formalidades que exigem que se

propiciem reunides presenciais” (Cristina Viegas, RTP, anexo ).

Assim, “quanto maior a dimensao do negocio, mais se recorrera a reunides presenciais”
(Jodo Lobo, Renascenca, anexo K) ou, também, “precisando de se ter uma relagdo mais

proxima, também se utilizam eventos” (Responsavel D, Empresa D, anexo L).

Pergunta 15: De que forma a localizagdo geografica da empresa cliente influencia o
tipo de ferramentas utilizadas em acg¢6es de comunicagéo e marketing?

Nesta Gltima questdo da entrevista, obteve-se novamente, um resultado praticamente
unanime. Também para este factor, Fernando Reis (Jornal do Algarve) explicou que o
recurso ao email e telefone é sempre o preferencial (na semelhanca de todas as respostas

anteriores) (ver anexo E).

No entanto, a sua resposta ndo deixa de estar alinhada com as respostas dos demais
entrevistados. A justificacdo mais presente nas respostas dadas é que quanto maior for a
separacdo geografica, mais se potencia a utilizacdo de meios digitais (Tiago Sigorelho,
Gerador; Carlos Perneta, Diario de Noticias da Madeira; Rudolf Gruner, Observador;
Responsavel A, Empresa A; Cristina Viegas, RTP; Ricardo Floréncio, Multipublicacdes;
Jodo Lobo, Renascenca; Responsavel D; Empresa D).

Além do email, Jodo Lobo (Renascenca) e Cristina Viegas (RTP) remetem para a
utilizacdo de ferramentas que permitam fazer-se videoconferéncias (ver anexos K e 1),
bem como o Responsavel A (Empresa A, ver anexo H) enaltece que a actual situagdo
pandémica (Covid-19) tem potenciado o recurso a webinars. E nesta situacdo, mesmo a
separacdo geografica tem deixado de ser um factor determinante, podendo vir a alterar o

padréo do futuro.

Por fim, note-se que Carlos Perneta (Diario de Noticias da Madeira) e Ricardo Floréncio
(Multipublicac6es) alertam que o factor «distanciamento geografico» por si s0, néo €, por
vezes, suficiente para que se opte imediatamente pelas ferramentas digitais. Referem,

alias, que essa separacao se eshate consoante a importancia do cliente ou mesmo por
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politica interna da organizacdo, havendo um esforco para ser possivel uma reunido

presencial periodica (ver anexos F e J).

Deste modo, demonstram que, de facto, existe uma correlacdo latente mas, muitas vezes,
também patente entre todas estas caracteristicas que foram alvo de perguntas. Neste caso,
o volume de negdcios entre as organizacdes e as localizagbes geograficas de ambas as

empresas.
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Pergunta

Nome Org.

Segmento

Tabela 7 — Quadro comparativo das respostas nas entrevistas aos representantes das organizagdes do sector dos media

Gerador

Associagdo Cultural Gerador

Imprensa

12

600 000 €

Lisboa

Sim, 2 (e externos)

80% Grande Lisboa / 20%
Nacionais

93.8 On FM, CRL

Radio

150000 €

Torres Vedras

N&o (Parceiros externos)

70% Torres Vedras / 20% Oeste
/ 10% Nacionais

Jornal do Algarve

Viprensa - Sociedade Editora
do Algarve, Lda.

Imprensa

200000 €

Vila Real de Sto. Anténio

Sim, 2

Maior predominéncia no
Algarve

4

Diario de Noticias da
Madeira

Empresa do Diario de Noticias,
Lda.

Imprensa

65

4500000 €

Funchal

Sim, 3

95% Madeira / 5% Nacionais

Observador

Observador On Time S.A.

Online + Radio

113

5000000 €

Lisboa

Nao, vérios espalhados

Directos - Lisbgas

Programatico - Mundo

Empresa A

Imprensa

Pequena Empresa

Pequena Empresa

Lisboa

Sim, 2

Maioria em AML/AMP /
Presenga em todo o pais

Rédio e Televisdo de Portugal,
S.A.

Rédio + Televisdo

1705

239000000 €

Lisboa

Multipublica¢des

Multipublicagdes - Edi¢do,
Publicagdo de Informagdo e
Prestagdo de Servigos de
Comunicagdo, Lda

Imprensa

40

2100000 €

Lisboa

Sim, 5

Maioria em AML/AMP /
Presenga em todo o pais

Renascenga

Radio Renascenga, Lda

Radio

300

15000000 €

Lisboa

Sim, 9

80% AML/AMP / 20% Resto

10

Empresa D

Imprensa

Média Empresa

Meédia Empresa

Lisboa

Sim, 4

Maioria AML/AMP /
Presenga em todo o pais /
Programédtica o mundo



10

11

12

13

14

15

12 Légica: Prestagdo de
servigos vs. Venda Publicidade
22 Légica: Instituigdes Publicas

vs. Segmento Privado vs.
Entidades Culturais

Baseado na faixa etéria do

L N&o ha varidveis
publico-alvo: 15-35 anos

Telefone; Email; Correio
Tradicional; Redes Sociais
(Facebook + Messenger);

Canais directos; Telefone;

Redes Sociais; Website;
Email; Redes Sociais (LinkedIn); edes Socials; Website

N&o ha diferenciagdo para ja,
Em B2B ndo é significativo em

nenhum dos aspectos

Meios digitais facilitam pelo
baixo custo associado

quando implementarem

sera maior

Os mais relevantes sdo o
contacto telefdnico e por vezes
redes sociais ou email

Contacto humano preferencial,
mas digitalmente acelera o
processo

Tudo por email

A influéncia sente-se mais no
estilo da mensagem do que
propriamente no canal de
comnunicagdo utilizado

N&o influencia, é sempre
preferencialmente email e
talvez telefone

Néo influencia, é sempre
preferencialmente email e
talvez telefone

N&o tem influéncia N&o tem influéncia

N3o vejo a questdo como o
volume de negécios no seu
todo, mas no projecto
especifico que exige medidas
especificas

Independentemente do volume
de negdcios é sempre
preferivel uma abordagem
pessoal

N&o influencia, é sempre
preferencialmente email e
talvez telefone

Como somos uma empresa
pequena, temos alguma
capacidade de manter um
contacto pessoal com os
clientes (meios digitais também
podem ser usados)

N3&o vejo a questdo como o
volume de negécios no seu
todo, mas no projecto
especifico que exige medidas
especificas

N3o influencia, é sempre
preferencialmente email e
talvez telefone

Quanto maior a separagdo
geografica, mais se potencia a
utilizagdo de meios digitais

N3o influencia, é sempre
preferencialmente email e
talvez telefone

estratégias de marketing digital

O factor geografico é decisivo

esforgos para manutengdo de

Localizagdo Geogrifica;

Volume de Negécios; Sector de

Actividade

Reunides Presenciais; Eventos

RP; Pontualmente Email
Marketing;

Digitais menos esfor¢o, mais
econémicos e permite alguma
segmentagao.
Tradicionais/Presenciais tem
mais retorno

Tem vindo a mudar nos ltimos
tempos, jd ndo sdo as
empresas que procuram. Ainda
assim, reunides presenciais sdo
preferiveis

Independentemente do sector
de actividade, que podem ou
ndo estar mais digitalizados, a
abordagem presencial é
sempre preferivel

definido desse modo
estrategicamente.

Claro que quanto mais gastam
connosco, mais atengdo e
proximidade necessitam. Mas

ndo se traduz s6 no volume de

negacios - as necessidades
também sao diferentes

para uma comunicagdo mais
virtual, no entanto existem

reunides presenciais

Anunciantes Directos;
Anunciantes através de
agéncia;

Newsletter Email; Email
Marketing; Telefonemas;
Contactos pessoais; Outdoor ;
Inclusdo de estratégia B2C -
mobile ;

Tradicionais, contacto préximo
exige mais meios humanos,
digitais sdo menos
dispendiosos

E algo que tem mudado com
novas tecnologias, mas a venda
directa ainda tem
caracteristicas que a
programatica ndo resolve

Nao influencia

Pode influenciar, na medida em

que se diferencia entre
contacto directo ou
intermediado por agéncia. Ha
sempre um account

Clientes com volumes de
ter atengdes especiais, mas

ndo influencia o tipo de
ferramentas utilizados

Clientes com volumes de

negdcios mais elevados podem

ter atengBes especiais, mas
ndo influencia o tipo de
ferramentas utilizados

alcance, ou teremos mais d

hesitagdes em ir a uma reunido

presencial

Concorréncia;
Custo de Produgdo;

Email Marketing; Redes Sociais;

Publicidade Fisica; Telefone;

tais comegam a
requerer maior investimento
humano e financeiro

Anunciantes Directos;
Anunciantes através de
agéncia;

Site; Reunides presenciais;
apresentacdes de grelha /
eventos; Email; ReuniGes de
videoconferéncia

Telefone com concretizagdo no

email

Nao tem influéncia, pequena e
grande empresa procuram o
mesmo

Embora possa acontecer, ndo é negécios mais elevados podem N&o tem influéncia, pequena e

grande empresa procuram o
mesmo

O facto de ter um volume de
negdcio mais elevado
connosco leva a um cuidado
maior, mais personalizado e
préximo

A distancia geografica pode

Usamos mais ferrlggntas
digitais se estiver fo nosso potenciar uma maior utilizagdo

le meios digitais - no entanto,
o Covid veio mudar o
paradigma

Em situagGes de negdcios com
grandes volumes de negécio,
cria-se a necessidade e existem
certas formalidade que exigem
que se propiciem reunides
presenciais

Como vendemos o produto a
operadores internacionais,
além do email, que é fulcral,
optamos por fazer reunides
através de videoconferéncia

importante maior proximidade
se conserva, mais contacto

Questdo Geografica;
Dimensédo

Papel; Eventos; Algumas
ferramentas digitais - email
marketing / newsletters; "Meio
presencial muito relevante (...)
digital utilizado numa légica de
follow-up , confirmagdes"

Nzo influencia

"Atingir grandes empresas o
meio é um - mais préximo -

atingir PMEs, o digital é mais
utilizado e também os eventos"

"Atingir grandes empresas o
meio é um - mais proximo -
atingir PMEs, o digital é mais
utilizado e também os eventos" automatiza (compra repetida),

Depende da importancia do

cliente, quanto mais

presencial

Sim, quanto maior a distancia
mais se privilegiam os canais
digitais. No entanto, tudo
depende da importancia do
cliente. Se for importante, vai-

seld

Mais comum serem abordados

Quanto menor o nimero de

tendéncia para a utilizagdo do

tradicional, como na digital,

mas continuam a ser taylor-

Resposta anterior: Quanto
maior a dimensdo do negécio,
mais se recorrera a reunides

dificilmente nos encontramos
presencialmente. Usamos mais
email, telefone eo ferramentas
como esta que estamos a usar

Anunciantes Directos; L
Sector de Actividade; Volume

Anunciantes através de . )
. Negdcios; Venda Directa ou
ageéncia; Sectores de . -
L através de agéncia;
actividade;

Comunicagdo B2C ndo pode
ser desligada do B2B. No
entanto, em B2B maior
relevancia para apresentagdes
de produto (eventos), reunides
presenciais e email marketing

Preferéncia por canais directos -
telefone, reunides presenciais e
email; Cada vez mais comegar
a procurar alternativas no
digital e online

Ambos requerem
acompanhamento préximo e
disponibilidade de recursos,
mas o esforgo no digital é
continuado, ao passo que no
ndo-digital concretiza-se ali

Os digitais como sdo muito
recorrentes no B2C exigem
pouco esforgo de
implementagdo no B2B. Maior
esforgo humano

O mais recorrente é serem
telefonemas, emails ou

numa perspectiva analégica o
reunides

Influencia na medida em que
para nos alguns sectores sdo
estratégicos - damos mais
atengdo, personalizada,
préxima e presencial

N&o influencia sé por si

Tendencialmente as grandes
empresas terdo mais pessoas
disponiveis para falar
directamente connosco, ja as
pequenas optam mais pelo
digital

colaboradores, maior a

digital

Os grandes clientes implicam

maior interagdo, tanto na
vertente presencial ou

O volume de negdcios s6 por si
é apenas um indicador do que
pode ser a nossa relagdo com
esse cliente. Mas ndo
influencia a forma de
comunicar

porque o processo se

made

Aqui ja é diferente, todos os
clientes sdo importantes, mas é
claro que se um me da mais
rentabilidade, preciso de ter
uma relagdo mais proxima
(usamos muito eventos)

presenciais

Sim, com clientes mais
distantes de pontos de
contacto fisico, mais Quanto maior a distancia face
ao cliente, maior serd a
necessidade de digitalizar o

processo de comunicagdo

(Microsoft Teams)



Estando ja dispostos, nos subcapitulos anteriores, os dados relativos a cada tema de
investigacao, estdo reunidas as condi¢des para que se possa fazer uma analise cruzada dos
dados recolhidos ao longo do estudo. Isto é, contrastar as visdes e teorias abordadas na
fase de revisao de literatura, os dados provenientes das entrevistas exploratérias e 0s
dados primarios obtidos através das entrevistas aos representantes das organizagdes do
sector dos media. Tudo isto, no sentido de se realizar uma triangulacéo de resultados e se

poder avaliar a questdo que norteou a presente investigacao.

Kimchi, Polivka e Stevenson (1991, p. 364) regem-se pelas definicbes da academia —
nomeadamente, através de Denzin (1970) — para referir que, numa investigacdo, a
triangulacdo pode ser definida como “a combina¢do de duas ou mais teorias, fontes,

métodos ou investigadores no estudo do mesmo fenémeno”.

Seguindo a ordem das questfes das entrevistas, 0 primeiro topico de discussao leva-nos
a uma caracterizacdo das organizacGes em estudo. Assim, de acordo com a teoria da
segmentacdo do mercado de Kotler et al. (1999), Brennan et al. (2017), Powers e Sterling
(2008) e Wind e Cardozo (1974), é relevante conseguirmos compreender em que escaldo
se situa cada uma das organizacdes estudadas.

Como havia sido comentado, no enquadramento da dindmica reguladora e legislativa
europeia, Portugal adoptou as directrizes para o seu préprio regime legal. Ambos os
documentos, o Decreto-Lei n°® 372/2007 (Diario da Republica Electrénico, 2020) e a
norma europeia — seguida por Reijonen e Laukkanen (2010) e entidades bancarias —
definem os escaldes “micro empresa”, “pequena empresa”, “média empresa” e “grande
empresa” segundo as caracteristicas que devem apresentar, quanto ao numero de
colaboradores e quanto ao volume de negdcios. E relevante explicar que se uma empresa
apresenta uma destas caracteristicas que a situa num determinado escaldo (ainda que a
outra a coloque no escaldo inferior), a empresa assume o estatuto da caracteristica do

escaldao mais elevado.

Assim, face as organizag@es que fizeram parte como anélise deste estudo, veja-se a tabela

seguinte, indicativa do escaldo, no qual cada empresa se insere.
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Tabela 8 - Categorizacéo das organizagoes entrevistadas segundo a sua dimenséo (de

Nome Empresa

Associagdo Cultural
Gerador

93.80n FM, CRL

Viprensa - Sociedade
Editora do Algarve, Lda

Empresa do Didrio de
Noticias, Lda

Observador On Time S.A.

Andnimo

Rddio e Televisdo de
Portugal, S.A.

Multipublicagbes -
Edi¢do, Publicagdo de
Informagdo e Prestagdo
de Servigos de
Comunicagdo, Lda

Rddio Renascenga, Lda

Andnimo

acordo com o estabelecido pelo Decreto-Lei n° 372/2007)

Nome Orgio
Comunicagao Social

Gerador

OnFM

Jornal do Algarve

Diario de Noticias da
Madeira

Observador e Radio
Observador

Andnimo

RTP

Multipublicacdes Media
Group

Grupo Renascenga

Andnimo

N2 Colaboradores

12

65

113

Pequena Empresa

1705

40

300

Média Empresa

91

Volume de
Negdcios

600 000 €

150 000 €

200 000 €

4500000 €

5000 000 €

Pequena Empresa

239000 000 €

2100000 €

15 000 000 €

Meédia Empresa

Escaldo

PEQUENA EMPRESA

MICRO EMPRESA

MICRO EMPRESA

MEDIA EMPRESA

MEDIA EMPRESA

PEQUENA EMPRESA

GRANDE EMPRESA

PEQUENA EMPRESA

GRANDE EMPRESA

MEDIA EMPRESA



Analisando o conteddo da Tabela 8, compreende-se que para esta investigacao,
contribuiram duas (2) micro empresas, trés (3) pequenas empresas, trés (3) médias
empresas e ainda mais duas (2) grandes empresas.

De acordo com a Tabela 7, pode-se, ainda, afirmar que as condi¢Bes que se haviam
imposto na metodologia para a selecc¢ao das organizagdes entrevistadas, foram cumpridas.
Contribuindo, para tal, a presenca de organizagdes cujas sedes/centro de operacoes estdo
localizadas tanto nas Areas Metropolitanas de Lisboa ou Porto, assim como fora destas
regides, além de que no espectro de organizagdes entrevistadas contam-se agentes dos

segmentos «imprensa», «radio», «televisao» e «online».

Para uma mais facil e intuitiva analise dos dados, seguindo o modelo de triangulacéo,
dividir-se-&o os passos seguintes em duas fases distintas. Numa primeira fase, veremos
como estas caracteristicas definidoras da macro-segmentacdo do mercado das
organizacg6es influenciam, internamente, as suas dindmicas de comunicacgédo e marketing.
Numa segunda fase, veremos como a macro-segmentacdo do mercado influencia as
dindmicas de comunicacao e marketing (Wind e Cardozo, 1974; Bonoma e Shapiro, 1984;
Powers e Sterling, 2008; Miller, 2012; Hutt e Speh, 2010; Gillin e Schwartzman, 2011).

Comecemos, assim, por cruzar os dados da prépria entrevista, numa andlise mais

pormenorizada da mesma.

Analisando as respostas as pergunta 8 e 10, onde se pretende averiguar, por um lado,
quais sdo os canais de comunicacdo e marketing mais utilizados por cada uma das
organizagOes e, por outro, de que forma preferem ser abordados, e cruzando com os

escaldes de dimens&o das empresas, observa-se 0 seguinte:

1) Existe uma nitida nocdo da importancia de se criarem relacfes préximas com

a rede de empresas clientes e, por isso, ferramentas e canais de comunicacdo

e marketing mais tradicionais assequram, mais facilmente, essa possibilidade

A literatura académica ja previa que o modelo de comunicacéo e marketing num ambiente
business-to-business se viesse a transformar (Avlonitis e Karayanni, 2000, p. 442),

passando por mudangas imperativas, nomeadamente os canais e ferramentas de
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comunicacdo utilizados. E, simultaneamente, Payne (2005, p. 6) avancava com a

mudangca de paradigma, de um marketing transacional para um marketing relacional.

Assim, de forma praticamente unanime, o0s responsaveis de comunicacao e marketing das
organizagdes entrevistadas apontaram “os canais mais directos” (Tiago Sigorelho,
Gerador, ver anexo C; Responsivel D, Empresa D, ver anexo L) ou “os meios
presenciais” (Ricardo Floréncio, Multipublica¢des, ver anexo J) como sendo muito
relevantes na comunicacdo, manutencao de relacbes e para efeitos de marketing no
segmento business-to-business, algo também defendido por Hutt e Speh (2010, p. 282-
284).

N&o serd, por isso, surpreendente que o telefone e o email surjam a encabecar a lista das
ferramentas de comunicacao e marketing mais utilizadas pelas organizagdes entrevistadas

(sendo o telefone indicativo de chamadas — telemarketing — e ndo de outro tipo de acgdes).

Ora, ainda assim, o email € um canal de comunicacdo digital, segundo avanca Miller
(2012). No entanto, mantém a sua caracteristica de ser um canal directo ao interlocutor
que se procura atingir. Alias, reforcam Jarvinen, Tollinen, Karjaluoto e Jayawardhena
(2012, p. 102) que os canais digitais ddo um suporte aos ditos tradicionais. No estudo
destes mesmos autores, confirma-se que os formatos de comunicacdo preferenciais sdo

0s canais directos.

Repare-se, contudo, que desenvolvendo esta questdo, chegamos a um padrao de utilizacao

das diferentes ferramentas consoante a dimensao da organizacdo entrevistada.

Focando apenas nas microempresas e nas pequenas empresas, a utilizacdo de outros
canais digitais é mais intensa do que pelas médias empresas e grandes empresas —
exceptuando o caso da Multipublicagdes (ver anexo J) sdo 0s Unicos que mencionam as
redes sociais como um canal, possivelmente, vidvel na comunicacdo B2B. Em sentido
contrario, as médias empresas e grandes empresas apostam mais nos canais tradicionais

e presenciais, dando particular relevo as reunifes presenciais e aos eventos.

Convém, ainda assim, recordar que todos o0s entrevistados referiram tanto canais
tradicionais como digitais nas suas respostas, numa clara alusdo ao que defendem
Jarvinen et al. (2012, p. 102) e Hutt e Speh (2010, p. 322). Alias, veja-se pelo que
menciona Ricardo Floréncio (Multipublicagdes): “o digital é utilizado numa logica de

follow-up, confirmacdes™ (ver anexo J), visdo também corroborada por Fernando Reis

93



(Jornal do Algarve, ver anexo E) e o Responsavel A (Empresa A, ver anexo H),
percebendo-se que os meios presenciais, tradicionais e directos séo, nitidamente, as

opcodes preferenciais.

i) De forma geral, 0s entrevistados revelaram que 0s custos de implementacao,

guer a nivel financeiro, qguer humano, dos meios digitais Sd0 menos

dispendiosos

Facilmente se podem associar estas respostas as questdes analisadas anteriormente.
Vejamos, na analise anterior concluimos que, essencialmente, as microempresas e as
pequenas empresas admitiram recorrer mais a canais digitais — embora algumas das
médias e grandes empresas também o tenham mencionado, sobretudo no dominio da
criacdo de plataformas de e-commerce (Cristina Viegas, RTP, ver anexo ), a semelhanca
do que acontece com o caso da Informa/elnforma (Augusto Castelo Branco e José Maria

Magrico, ver anexos A e B).

Na literatura académica, sao Harrison-Walker e Neeley (2004, p. 20) quem avangam com
a criacdo de plataformas de e-commerce para facilitar a distribui¢cdo do produto, como

uma solucdo digital para um novo modelo de negdécio.

Repare-se, no entanto, que alguns representantes das microempresas e pequenas empresas
que referem os canais digitais como hipdteses véalidas para ac¢des de comunicacdo e
marketing — Fernando Reis (Jornal do Algarve) e o Responsavel A (Empresa A) — dizem
que os custos de implementacdo e desenvolvimento dos canais digitais tém aumentado

ou irdo comecar a aumentar brevemente (ver anexos E e H).

A justificacdo parece ser légica, uma vez que de acordo com o0 que 0s entrevistados
referiram, “a parte do contacto regular (canais tradicionais) exige meios humanos (...)
depois, os meios digitais sdo menos dispendiosos” — Rudolf Gruner (Observador, ver
anexo G). Assim, organizacbes com menos colaboradores e com menor volume de
negocios — que embora possa ndo acontecer, podem denotar menor capacidade de
investimento financeiro — optam assim mais por canais cujos custos associados sejam

menaores.
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iii) A macro-segmentacdo parece ser suficiente para varios entrevistados, no

entanto, a micro-segmentacdo revela-se um contraponto importante na

segmentacdo do mercado para algumas organizacoes

Seguindo a ordem de ideias de Simkin (2008, p. 465), nove dos dez inquiridos defendem
que existem beneficios para segmentar o mercado. Do mesmo modo, todos esses nove
observam algumas caracteristicas ou variaveis, como factores imperativos para segmentar
0 mercado. Assim, a teoria da macro-segmentacdo do mercado, defendida por Wind e
Cardozo (1974), Bonoma e Shapiro (1984), Powers e Sterling (2008) e Brennan et al.
(2017), é validada por alguns entrevistados.

Segundo a teoria, as primeiras variaveis pelas quais se segmenta o mercado sao o sector
de actividade, a dimensao e a localizagdo geografica das empresas, as quais se segue um

vasto leque de outras variaveis mais concretas e especificas da relacdo inter-empresarial.

Comecando pela estratégia de segmentacdo da Informa/elnforma, que se torna muito
relevante para compreender esta questdo, uma vez que diversifica o espectro do estudo,
entrando num outro sector de actividade, vemos que o sector de actividade e o volume de
negocios das empresas sao dois pontos fulcrais na definicdo da segmentacdo do mercado
e subsequente estratégia de comunicacao e marketing (ver anexos A e B). De igual forma,
Tiago Sigorelho (Gerador), Carlos Perneta (Diario de Noticias da Madeira), Ricardo
Floréncio (Multipublica¢bes), Jodo Lobo (Renascenca) e o Responsavel D (Empresa D)
apontaram pelo menos uma destas variaveis como definidoras da segmentacdo do

mercado realizadas pelas organizagdes que representam.

N&do obstante, outros critérios foram mencionados multiplas vezes pelos demais
entrevistados. Se Wind e Cardozo (1974, p. 156) e Powers e Sterling (2008, p. 171)
defenderam que a macro-segmentacdo poderia ser suficiente para determinar uma
segmentacdo viavel e eficaz, reduzindo-se o esforco de pesquisa e 0s custos associados,
observou-se que, em mais do que uma ocasido, os representantes das organizagdes em

estudo referiram critérios que se situam no campo da micro-segmentacéo.

Crittenden, Crittenden e Muzyka (2002, p. 17) apontaram varias mais-valias ao recurso a
micro-segmentacdo, nomeadamente no que toca & comunicacdo e promocao especifica
do produto, consoante as organizacdes clientes. Por esse motivo, Jodo Lobo (Renascenca,

ver anexo K), Responsavel D (Empresa D, ver anexo L), Cristina Viegas (RTP, ver anexo
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I) e Rudolf Gruner (Observador, ver anexo G) referem que a natureza da compra, isto &,
se existe um processo de compra directa ou se a compra € intermediada, € um factor

determinante na estratégia de comunicag&o.

Ainda relacionado com a situacdo de compra, os dados obtidos pelas entrevistas
exploratorias a Augusto Castelo Branco e José Maria Magrico (Informa D&B/elnforma)
demonstram que a natureza da compra ou a sua situacdo sdo também relevantes,
sobretudo, pelo volume de negdcio/dimensao que a encomenda engloba (ver anexos A e
B).

Ja nas entrevistas de base primario de estudo, Jodo Lobo (Renascenca, ver anexo K)
recorda mesmo a ideia de Kotler et al. (1999, p. 283) e Hutt e Speh (2010, p. 68), de que
em casos de recompra directa/imediata 0 processo estd automatizado e por isso, podem-
se adoptar estratégias de comunicacéo distintas.

Iv) O sector de actividade das empresas clientes ndo se revelou ser uma variavel

determinante para a escolha de canais de comunicacdo e marketing

tradicionais ou digitais

Apesar de alguns entrevistados terem assumido que o sector de actividade das empresas
clientes é um factor de distincdo que permite desenhar uma segmentacdo de mercado,
qguando questionados sobre de que forma, diferentes sectores de actividade afectam o tipo
de canais de comunicacdo utilizados no relacionamento com os clientes, poucos

concordaram que existe uma influéncia nitida.

Carlos Perneta (Diario de Noticias da Madeira) recorda que, do seu ponto de vista, “a
abordagem presencial é sempre preferencial, independentemente do sector de
actividade”. Todavia, menciona o responsavel da organizacdo madeirense, “que ha
sectores da sociedade que estdo mais preparados para a digitalizacdo, mais integrados e
mais actualizados (...) e isso ajuda, depois, na relacdo, a que seja mais ou menos

automatica, digital” (anexo F).

Numa linha de pensamento semelhante, Tiago Sigorelho (Gerador) afirma que ndo é o
tipo de canal de comunicacdo e marketing que se diferencia, mas sim a mensagem — pelo

estilo e conteudo — que se moldaré a medida de cada cliente (anexo C).
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Ora, conforme havia sido visto, uma parte da literatura académica discorda desta posicéo,
que pela voz de Marshall McLuhan (1994) admite que “o meio ¢ a mensagem”, podendo
ser aplicavel, neste contexto, no sentido em que 0 meio e a mensagem nao podem ser
dissociados, pelo que a eleicdo de um ou outro meio ndo serd inocente, consoante a

mensagem que se pretende transmitir.

Talvez por este motivo, Augusto Castelo Branco (Informa D&B, ver anexo A) e 0
Responsavel D (Empresa D, ver anexo L) referem que o sector de actividade é relevante,
porque determinados sectores sdo estratégicos nos respectivos negocios. Assim, a
mensagem serd, necessariamente, mais “atenta, personalizada, préxima e presencial” e,
subsequentemente, os canais de comunicagdo e marketing eleitos serdo, logicamente, 0s

que Ihes permitam concretizar a mensagem dessa forma.

Podemos, por isso, resumir esta questao relembrando que se o sector de actividade ndo é
um factor determinante para algumas organizacgdes diferirem os canais de comunicacéo e
marketing utilizados consoante o sector, para as organizacfes que tenham determinados
sectores como clientes-chave, ou estratégicos, os canais de comunicagdo e marketing

privilegiados serdo, tendencialmente, os mais tradicionais.

V) O numero de colaboradores das empresas clientes ndo se revelou ser uma

variavel determinante para a escolha de canais de comunicacdo e marketing

tradicionais ou digitais sobretudo para micro empresas e pequenas empresas,

a0 passo que médias empresas e grandes empresas tém uma visio distinta

A semelhanca da variavel anterior, também o nimero de colaboradores das empresas
clientes parece ndo afectar a eleicdo de um determinado tipo de ferramentas de
comunicagdo e marketing entre organizacdes, segundo o que referiram, principalmente,

0s representantes das micro empresas e pequenas empresas.

Convém, no entanto, recordar que Kotler et al. (1999), Bonoma e Shapiro (1984), Powers
e Sterling (2008) e Brennan et al. (2017) optaram por agrupar o himero de colaboradores

e 0 volume de negocios numa Unica variavel: a dimenséo da empresa.

Contudo, autores como Reijonen e Laukkanen (2010) seguiram as orientacGes da lei, que

por sua vez, no dominio legal portugués, distinguem a questao da dimensao das empresas
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entre estas duas variaveis, podendo ter designacdes distintas conforme a categoria a que

pertencam em cada uma delas.

Por este motivo, o numero de colaboradores surge nesta investigacdo destacado e
compreende-se, pelo que os entrevistados — em larga maioria e incluindo os entrevistados
das entrevistas exploratorias — responderam que “per si, 0 nimero de colaboradores néo
influencia” (Augusto Castelo Branco, Informa D&B, anexo A), até porque “pequenas e

grandes empresas procuram o mesmo” (Responsavel A, Empresa A, anexo H).

Em todo o caso, Jodo Lobo (Renascenca, anexo K) e o Responsavel D (Empresa D, anexo
L) surgem alinhados nesta matéria, referindo que “quanto menor o nimero de
colaboradores, maior a tendéncia para a utilizagdo do digital” (Jodo Lobo, Renascenca,
anexo K), porque “tendencialmente, as grandes empresas terdo mais pessoas disponiveis
para falar directamente connosco, ou seja, ttm um maior nimero de pessoas alocadas a
relagdo proxima e pessoal com determinados clientes” (Responsavel D, Empresa D,

anexo L).

Também Ricardo Floréncio (Multipublicac@es), enquanto representante de uma pequena
empresa, apoia esta visdo de que existe uma distincdo. Ainda assim, ndo centra a sua
resposta na questdo especifica do nimero de colaboradores. Segundo as palavras do
entrevistado, para “atingir grandes empresas o meio ¢ um (mais proximo), para atingir

PMEs, o digital é mais utilizado” (anexo J).

Deste modo, lanca-se facilmente a conjugacdo da variavel “nimero de colaboradores”

com a variavel “volume de negdcios”, como se vera adiante.

vi) Independentemente do volume de negdcios total de uma empresa cliente, ou

potencial cliente, o volume de negdcios existente, ou potencialmente

existente, entre ambas as organizacOes é mais definidor do tipo de canais de

comunicacdo e marketing mais utilizados e eficientes

Como havia sido comentado previamente, no &mbito da macro-segmentacdo do mercado,
a variavel «dimensdo» pOde ser repartida em duas frentes distintas: o nimero de
colaboradores e 0 volume de negdcios (Decreto-Lei n® 372/2007, Diario da Republica
Electrdnico, 2020). Por este motivo, alguns entrevistados nao diferenciaram o0s processos

98



quando questionados sobre a influéncia do nimero de colaboradores e a influéncia do

volume de negdcios total.

Pelas entrevistas exploratorias conduzidas a Augusto Castelo Branco e Jose Maria
Magrico (Informa D&B/elnforma), ficou patente uma maior relevancia do volume de
facturacdo existente entre organizagdo e cliente do que o volume de negdcios total do
cliente para uma mais clara definicdo da estratégia de comunicacdo e marketing a seguir

(ver anexos A e B).

Na mesma linha de pensamento, Sérgio Lopes (OnFM, ver anexo D) e o Responsavel D
(Empresa D, ver anexo L) referem que o volume de negocios € somente um indicador,
mas que o projecto especifico é verdadeiramente mais relevante. Jodo Lobo
(Renascenca), Carlos Perneta (Diério de Noticias da Madeira), o Responsavel A
(Empresa A), Cristina Viegas (RTP) e Ricardo Floréncio (Multipublicagbes) concordam
com esta abordagem referindo multiplas vezes que “quanto mais importante for o cliente,
maior proximidade se conserva através de contacto presencial”, ou que “quanto maior a
dimensdo do negodcio, mais se recorrera a reunides presenciais” precisamente porque “em
situacdes de negdcios com grandes volumes de negdcio, cria-se a necessidade e existem
certas formalidades que exigem que se propiciem reunides presenciais” (ver anexos K; F;

H; I; eJ).

Ora, as respostas da generalidade dos entrevistados levantam uma questao preponderante:
a micro-segmentacdo esta também presente num dos critérios primarios de definicdo da
estratégia de comunicacdo e marketing. Logicamente, esta conclusdo choca com as
afirmac0es de Rangan, Moriarty e Swartz (1992, p. 72) e Wind e Cardozo (1974, p. 157)
de que as variaveis da macro-segmentacdo poderiam ser suficientes para definir a
abordagem ao mercado. Ndo obstante, os autores ja haviam deixado explicito que o
recurso as variaveis de micro-segmentacdo era obrigatorio quando apenas pela macro-
segmentacdo ndo se conseguisse estipular uma segmentacéo, estratégia ou abordagem ao

mercado.

Como referem os entrevistados, a medida que as situacGes de compra envolvam mais
elevados volumes de negdcio, maior sera a necessidade de se recorrer a canais de
comunicacdo e marketing tradicionais, pois permitem uma maior personalizacéo,
proximidade e relacdo de confianga. As reuniGes presenciais destacam-se como a

principal ferramenta utilizada, seguida pelos eventos.
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Os meios digitais, no entanto, ndo sdo descartados pelos entrevistados, alocando-os as
situacGes de compra que envolvem montantes menores, ou ainda, conforme confirma
Tiago Sigorelho (Gerador), havendo a capacidade de comunicar e gerir de forma préxima
todos os clientes, o digital € uma mais-valia (ver anexo C). Também neste campo, Jodo
Lobo (Renascenca) refere que quando o processo de compra se automatiza,
independentemente da dimenséo da empresa cliente, os esforgos repartem-se pelos canais
de comunicacgéo e marketing tradicionais e digitais (ver anexo K).

vii) A localizacdo geografica das empresas clientes € um factor decisivo na

escolha dos canais de comunicacdo e marketing utilizados, havendo um

predominio dos canais digitais & medida que a distancia entre ambas as

organizacoes aumenta

Esta seria porventura a questdo que daria menos azo a surpresas, pelo que de forma natural
praticamente todos os entrevistados concordaram que ao existir um distanciamento
geografico relevante face ao cliente, privilegia-se a utilizacdo de ferramentas digitais,
entre as quais se destacam o e-mail e plataformas de videochamada. Em todo o caso,
reforca-se também a utilizacdo do telefone ou telemarketing, sendo este um canal
tradicional (Augusto Castelo Branco, Informa D&B, ver anexo A).

Algumas visdes, contudo, acrescentam alguma matéria ao estudo. Por um lado, recordam
Ricardo Floréncio (Multipublicacdes) e Carlos Perneta (Diario de Noticias da Madeira),
a importancia do cliente — ou a importancia da manutencao de uma relagdo préxima com
o cliente — subsiste e impBe-se face ao factor geografico, pelo que, mesmo que distante,

as reunides presenciais podem continuar a ser o método de exceléncia (ver anexos J e F).

Por outro lado, em jeito de previsdo futura, o Responsavel A (Empresa A) adianta que o
actual contexto, em plena pandemia, alterara o paradigma, onde independentemente da
distancia geografica, as plataformas online comegam a ganhar preponderancia (ver anexo
H).

Deste modo, numa fase em que a analise dos dados se conclui — seguindo-se 0 método de

triangulagdo como técnica primordial em estudos de caracter qualitativo — relinem-se as
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condicdes indicadas para que, com um grau de confianca, credibilidade e veracidade

maior, se possa avaliar e responder a questdo de investigagdo (Maxwell, 2009, p. 243).

Recordemos, ainda antes da resposta a questdo de investigacdo, que haviam sido
estipulados trés objectivos em estudo. Pretendia-se assim, por um lado, compreender e
avaliar o papel dos canais de comunicacdo e marketing tradicionais e digitais, por outro,
num contexto business-to-business. Por fim, tentar-se-ia identificar uma dindmica de

utilizacdo destas ferramentas segundo as variaveis de segmentacdo do mercado.

Subsequentemente, apds a definicdo destes objectivos, tornou-se exequivel estabelecer
uma questdo a qual seria esperado dar resposta no final do estudo. Assim, a questdo de

investigacao proposta foi:

Até que ponto, as organizacOes das tecnologias da informacéo e comunicagao de media
privilegiam a utilizag&o de ferramentas de comunicagdo e marketing digitais no sector

business-to-business?

Por nédo parecer l6gico o recurso a canais de comunicacdo e marketing digitais uma vez
que havia sido debatida a importancia do marketing relacional, de proximidade e
personalizado no mercado B2B, a questdo de investigagcdo parecia, numa primeira
impressdo, de facil resolugdo. No entanto, ao definir-se o sector de actividade das
denominadas TIC (tecnologias da informacdo e comunicacdo), com particular enfoque
nos media, o debate tornou-se mais pertinente por se tratarem de organiza¢6es que na sua

vertente B2C tém este tipo de canais e ferramentas muito desenvolvidos.

Efectivamente, pela andlise dos dados recolhidos nas entrevistas, as ferramentas de
comunicagdo e marketing digitais tém uma preponderancia ainda diminuta no &mbito do
sector business-to-business. Os entrevistados veem o0s canais tradicionais ainda como

sendo mais vantajosos neste capitulo.

Porém, sendo o recurso as ferramentas digitais mais usual em segundo plano, pode-se
dizer que os canais digitais sdo imprescindiveis em determinadas tarefas, tais como o
acompanhamento do processo de compra, venda ou qualquer outra relacéo e a gestdo e
manutencdo do contacto com a rede de clientes. Por outras palavras, poder-se-a afirmar

que na estratégia de marketing e comunicacdo dever-se-a articular a utilizacdo de ambos
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os tipos de ferramentas, sendo cada um deles alocado as tarefas onde dispGem de maior
eficiéncia.
Atente-se, ainda, a um outro angulo. Ficou evidente que 0s canais de comunicagédo e

marketing digitais implicam, por regra, investimentos menos dispendiosos quer a nivel

financeiro, quer a nivel de recursos humanos.

Se o email é definitivamente o canal de comunicacdo e marketing digital mais
disseminado pelas diversas organizagdes, houve também algumas referéncias a outros
canais, tais como as redes sociais, plataformas de e-commerce e plataformas de
videochamadas e webinars. E se, por um lado, as plataformas de e-commerce foram
apenas mencionadas pela representante da organizacdo de maior dimensdo — até porque
séo plataformas que exigem um investimento mais avultado do que as demais plataformas
digitais — as redes sociais e as plataformas de videochamadas e webinars foram,
sobretudo, referidas pelos representantes das micro empresas e pequenas empresas €
apenas esporadicamente por representantes das médias empresas e grandes empresas.
Esta correlagdo denota uma clara aposta nestes canais quando a capacidade financeira das

organizagGes mais pequenas ndo suporta investimentos de maior escala noutros canais.

Por outro lado, ficou também demonstrado que a macro-segmentacdo do mercado, por si
s0, € insuficiente em demasiados exemplos para se poder considerar totalmente eficaz.
N&o raras as vezes, 0s entrevistados mencionaram a necessidade de segmentar o mercado
com recurso a variaveis mais especificas, nomeadamente, a situacdo de compra — pelo

volume de negdcio envolvido e pelo automatismo em situacdes de compra repetida.

Assim, compreendemos que 0os meios digitais se provam mais recorrentes, em primeiro
lugar, na comunicacdo com clientes (ou potenciais clientes) com menor dimensdo — a
nivel de colaboradores e ao nivel do volume de neg6cios —em segundo lugar, com clientes
cuja relacéo transacional represente menor retorno para a organizagdo. E, em terceiro
lugar, com clientes que se situem fora de um alcance geogréafico razoavel desde que néo
sejam clientes estratégicos (isto €, desde que ndo representem um volume de negocios
transacional elevado, ou ndo sejam de um sector de actividade chave para a estratégia da

organizacao).

Assumimos, deste modo, 0 compromisso de responder a questdo de investigacdo. Perante
todas as evidéncias apresentadas no decurso da investigagéo, parece realista dizer que néo

se privilegiam estratégias de comunicacdo e marketing digitais no mercado B2B. No
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entanto, existe uma nitida e relevante complementaridade do recurso a ferramentas e
canais tradicionais e digitais. As estratégias de todas as organizagfes envolvidas no
estudo apontam nesse sentido.

O futuro poderé indicar novos caminhos e a situacdo pandémica que o mundo atravessa
no momento em que se conduziu esta investigacdo podera levar a uma nova revolugéo
nas estratégias de comunicacdo e marketing. Os comentarios tecidos por alguns

entrevistados abriam as portas desse caminho que parece inequivoco.

Alids, ndo s0 os canais digitais poderdo vir a tomar um protagonismo crescente, como a
orientacdo estratégica de varias organizacfes podera passar, conforme percebemos ao
longo da investigacdo, por uma, possivelmente, inevitavel convergéncia, até certo ponto,
das estratégias de comunicacdo e marketing nos sectores B2B e B2C. Afinal, o pablico

com que se comunica esta, simultaneamente, presente em ambos.
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CONCLUSAO

Concluida a investigacdo, que procurou compreender o papel dos meios de comunicagdo
e marketing digitais e tradicionais num ambiente business-to-business, podemos afirmar,
desde ja, que neste segmento, 0 recurso aos meios e canais digitais demonstra-se aquém

da utilizagdo em mercados business-to-consumer.

Deste modo, perante os resultados da investigacao realizada e face a uma reflex@o sobre
a questdo em estudo pode-se, desde ja, reforcar que ndo se privilegiaram estratégias de
comunicagdo e marketing digitais no mercado B2B, uma vez que 0s canais de
comunicacdo e marketing directos sdo privilegiados, face a maior proximidade,

personalizacdo e eficacia que permitem.

Em alguns casos em estudo, o que se encontrou foi uma nitida e relevante
complementaridade de recurso a ferramentas e canais tradicionais e digitais e, noutros,

um privilegiar dos préprios canais tradicionais sobre os digitais.

Este fendmeno explica-se pela intrinseca necessidade de se desenvolverem relacGes
interorganizacionais mais proximas, complexas, duradouras e personalizadas, para as

quais os canais tradicionais providenciam melhor suporte.

Ademais, o recurso a ferramentas tradicionais e digitais est também assente no principio
da segmentacio do mercado. E seguindo este mecanismo de estratificacio do mercado
que as empresas compreendem a que clientes, ou potenciais clientes, melhor se adequam

canais tradicionais e canais digitais.

Assim, verificou-se que o0s canais digitais sdo, numa primeira fase, mais Uteis a
organizagOes de dimensdo menor, onde existe menor capacidade financeira e de recursos
humanos, embora mesmo as grandes empresas os utilizem em articulagdo com os

mecanismos tradicionais.

Em consequéncia, percebeu-se que as empresas, ao segmentarem o mercado consoante a
dimensdo das organizagOes, privilegiam o contacto mais proximo e pessoal com
organizag@es que tragam uma mais-valia negocial. Isto é, maiores volumes de negocio —

por vezes, também se vao traduzindo nas empresas com mais colaboradores.
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Houve ainda lugar, ao destaque da localizacdo geogréafica das organizacGes, enquanto
factor primordial para comunicar através de plataformas digitais. Sempre que a distancia
seja superior ao limite razodvel para deslocacdo presencial, os canais digitais assumem o

protagonismo, desde que o volume de negocio ndo seja expressivo.

Embora nédo fosse o foco principal deste estudo, ficou, ainda, expressa a ideia de que em
alguns cenérios, as abordagens aos segmentos business-to-business e business-to-
consumer podem convergir, sendo ambos os segmentos impactados por accdes de
comunicacdo e marketing direccionadas a apenas um deles. Esta convergéncia, ainda que
que possa ocorrer de forma inocente, indicia que a vertente digital podera, apesar de tudo,

desempenhar um submisso papel de influéncia.

No entanto, é importante recordar que este estudo limita estas conclusGes ao sector de

actividade das tecnologias de informagéo e comunicagdo — com enfoque nos media.

Todavia, a presenca de uma organizacdo que trabalha o segmento B2B de um sector
diferente (nas entrevistas exploratdrias) provou que as organizacdes, independentemente
do seu sector, parecem alinhadas numa semelhante estratégia de comunicacdo e
marketing, consoante apresentem também semelhantes caracteristicas de dimensdo e

localizacéo.

Assim, levantam-se indagac¢des que podem conduzir a novos estudos futuros nesta area.
De forma a tragar-se um diagndstico mais completo e geral destas interacdes no mercado
business-to-business, fica em aberto a hipotese de um estudo que permita analisar o
mercado B2B — de acordo com as mesmas variaveis de segmentacdo — sem delimitar a

investigacdo a um sector de actividade particular.
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ANEXO A: Entrevista Augusto Castelo Branco (Director Comercial Informa)

M.G — Boa tarde. Antes de mais, gostava de agradecer-lhe a disponibilidade para a
realizacdo desta entrevista, no ambito da minha dissertacdo de mestrado. Passemos,
assim, ao inicio das questdes e comeco por lhe perguntar, “quando olha para o mercado,
quais sdo as principais caracteristicas das empresas clientes que diferenciam a

estratégia de comunica¢do e marketing entre si, os clientes, e a Informa?”

A.C.B — Entre nés e os clientes, certo?

M.G — Exacto.

A.C.B — E 0 seguinte, nés estamos dispostos a investir tanto mais dinheiro na
comunicacdo com os clientes, quanto aquele dinheiro que eles depois terdo disponivel,
em funcdo das suas caracteristicas, para gastar connosco. Ok? E, por isso, segmentamos
0 mercado de acordo com a dimensdo das empresas e 0 seu potencial para 0 nosso
negocio, sendo que, o potencial para 0 nosso negdcio deriva do seguinte: quantos mais
clientes/parceiros uma empresa tiver, mais potencial tem para 0 nosso negécio e quanto
mais diversificada for essa carteira de clientes em termos de sector, maior potencial tem

para 0 nosso negacio.

Por isso, segmentamos 0 mercado em quatro segmentos. Um canal completamente
electronico, onde temos o0s custos de captacdo e comunicagdo com estes clientes mais
baixos — que € a elnforma. Depois temos um canal, que denominamos “presencial” — a
Informa — onde definimos trés segmentos: um que chamamos “PMEs”, outro chamamos

“corporate” e outro chamamos “estratégicos”.

O que ¢ que fazemos nos clientes “estratégicos”? Determinados sectores, por natureza,
tém um elevadissimo potencial e portanto estdo neste segmento. As telecomunicagoes, as
seguradoras, as petroliferas, os bancos — basicamente estes — que independentemente da
sua dimensdo como nossos clientes estdo |a todos. E depois fazemos outro corte que tem

a ver com clientes que tenham um determinado volume de negdcios connosco ou



sofisticacdo de produtos também estdo neste segmento, mesmo que ndo se insiram nestes

sectores estratégicos.

Depois, os “corporate” ¢ um bocadinho a antecamara entre PME e “estratégico”, ou seja
aqueles que, entre aspas, “ficam entalados no meio”. Ja t€ém alguma dimensao, j& t€ém
alguma sofisticacdo e que tém um potencial elevado connosco, mas néo téo grande como

0s que dizia ha pouco, dos estratégicos.

Por fim, os “PME” ¢ o segmento onde colocamos tudo o resto. Fazemos uma gestéo e a
nossa estratégia de comunicacdo quer com clientes, quer com mercado potencial, assenta
muito em telefone e canais electronicos. Ok? Ainda a elnforma, é para os mais pequenos,
em que a captacdo € através de meios exclusivamente electronicos, num modelo freemium

em que oferecemos uma experiéncia para depois se converterem em clientes.

Portanto, isto traduz-se muito numa articulacdo dos custos de comunicacdo com 0s

clientes com o potencial que tém connosco. N&o sei se isto responde bem a questao..

M.G - Responde, sim. Alias, enquadra-se perfeitamente na linha de pensamento dos
diversos autores que serviram de base tedrica a dissertacdo. Assim, podemos passar a
segunda questdo, que é “de que forma pode haver uma articulacdo das ferramentas
digitais e tradicionais no sector B2B, de acordo, claro, com estas caracteristicas

particulares das empresas?”

A.C.B — A articulacdo é total. A questdo centra-se no mix que fazemos. Para clientes com
potencial mais reduzido, apostamos mais no digital e clientes com potencial mais elevado
apostamos mais no mundo fisico, incluindo vendas directas, presenciais, reuniées com 0s

clientes, agendamentos, todo este tipo de cenarios. Mas a articulagéo é total.

Mesmo estes clientes que sdo geridos presencialmente, no fundo, depois tém equipas
telefonicas que lhes ddo apoio no dia-a-dia. Portanto, a integragdo das diversas

ferramentas de comunicagdo com os clientes é total.



M.G — A resposta vai ja respondendo um pouco a questdo seguinte, acrescento apenas,
entdo, “quais sdo os canais mais concretos a que a Informa recorre, tanto na vertente

digital, como tradicional?”

A.C.B — Na vertente digital, vamos desde o basico e-mail, a newsletter, a registo de dados
gratuitos que tem acesso a determinado tipo de informacédo para terem uma experiéncia
grétis, blogues, posicionamento organico nos motores de pesquisa, publicidade paga (os
Google AdWords).

Depois também recorremos a telemarketing — para agendamento de reunides e ganhar
registados para a elnforma, com as tais experiéncias gratuitas — usamos também call
center, meios préprios e ainda uma equipa comercial que faz reunides com os clientes,

portanto sdo todos estes 0s canais.

M.G - Certo. Passemos, entdo, as caracteristicas das empresas clientes e como essas
caracteristicas podem ou ndo influenciar quais sdo os canais que a Informa privilegia no
contacto com esses clientes. A primeira caracteristica é entdo, “de que forma, o niimero
de colaboradores da empresa cliente influencia, ou ndo, a forma como comunicam com

esse cliente?”

A.C.B — O numero de colaboradores per se nao influencia nada, porque como referi o
que para nos influencia, sobretudo, é o potencial que tém para 0 nosso negécio. Portanto,
jogamaos, sobretudo, com o sector de actividade, com a facturacéo e volume de negdcios
e depois, entdo, com o nimero de colaboradores, mas é uma variavel mais baixa. VVou dar

um exemplo.

Pode haver uma industria que seja muito intensiva em termos de mao-de-obra mas que
tem muito poucos clientes. Portanto, o facto de ter muitos colaboradores néo se traduz
num grande potencial para 0 nosso negocio. Ou seja, quando olhamos para a variavel do
numero de colaboradores, sozinha, a sua relevancia ndo existe. Agora, ndo raras as vezes,
por norma, quantos mais colaboradores tem uma organizacéo, a partida maiores volumes
de negdcio tera, mais clientes e parceiros tera e, por isso, maior potencial de negocios

tera, também, para nés.



M.G — Assim sendo, creio que as duas questdes seguintes até quase que podem ser
articuladas numa s6. Qual é que é mesmo a diferenca entre elas, precisamente até tendo
em conta aquela questdo inicial dos clientes “estratégicos”, ou seja o volume de negocios
total ou o volume de negdécios com a Informa, qual dos dois é mais importante? Em
particular no sentido em que, consoante um maior ou menor volume de negdcios se se

privilegiam, ou ndo, contactos mais presenciais e directos?

A.C.B - Quando segmentamos o mercado, conseguimos fazer duas segmentagdes

diferentes. Uma para clientes e outra para potenciais clientes.

Na segmentacdo de clientes temos todas as varidveis que existem também para 0s nao-
clientes, a que se acrescentam as variaveis do relacionamento connosco, ou seja, que

produtos e servigos nos compram e quanto dinheiro gastam connosco.

Temos aqui uma variavel que se sobrepde a tudo, que é: clientes que gastam connosco
mais de X dinheiro, independentemente do seu sector e das suas caracteristicas sdo
“estratégicos”, ¢ depois os “corporate”, onde o custo connosco também ¢ elevado,
mantemos relagdes mais proximas e fisicas. Depois para os “PME”, como ja referi, podem
ser canalizados mais num canal digital, mas que podem ser repescados para “corporate”

ou “estratégicos” se estiverem nalguns sectores em que o potencial é elevado.

M.G — Assim, chegamos a Ultima caracteristica definidora e que pode influenciar a forma
de comunicagéo segundo esta primeira segmentacdo, que € se “a localizagdo geogrdfica

do cliente a influencia?”

A.C.B — Influencia numa coisa, ou seja, no contacto presencial. Os critérios para o
visitarmos presencialmente, quando a distancia geografica € maior, sdo mais elevados do
ponto de vista do dinheiro que gastam connosco, do que quando estdo mais perto das

areas da Grande Lisboa e do Grande Porto.

Por outro lado, esta questdo colmata-se com a vertente digital e com o telefone.



M.G - Para concluir, introduzo uma Gltima questao que, de certo modo, permite-nos fazer
um apanhado geral que é “qual das duas vertentes, digital e tradicional, é, hoje em dia,

mais preponderante, nestes relacionamentos entre organizag¢oes no mercado B2B?”

A.C.B — No nosso caso em especifico?

M.G - Sim, exactamente.

A.C.B — Se pensarmos no volume de negdcios total que temos, o presencial é
preponderante, ou seja, a elnforma — o0 nosso canal digital — pesa, na nossa facturacéo, a
volta de 10%. Depois, como referi, os mais relevantes, com um peso de cerca de 60% na
nossa facturacdo, sdo os segmentos “estratégicos” e “corporate”, onde a parte presencial

é muito importante.

Claro que depois, em percentagem de numero de clientes é muito pouco.

M.G - Ou seja, é uma relacdo proporcionalmente inversa..

A.C.B — Pois, isso mesmo.

M.G - Chegamos, entdo, ao fim da nossa entrevista. Agradeco-lhe, uma vez mais, a

disponibilidade. Muito obrigado.



ANEXO B: Entrevista José Maria Magrico (Director de Marketing e da elnforma)

J.M — O meu nome é José Maria Magrico, trabalho na Informa D&B, como Director de
Marketing e também responsavel pelo canal digital da elnforma. Esta entrevista é para
um trabalho em mercados business-to-business e espero ser Gtil e que, de facto, seja
possivel clarificar e a Informa ser de facto um caso de estudo, um caso préatico da forma
como nés abordamos o mercado e como é que usamos as ferramentas digitais para
comunicar com o mercado, como o fazemos e que sucesso temos com essas Nnossas

estratégias.

M.G — Obrigado. Vamos entdo passar a entrevista e a primeira pergunta é “como é que

qualifica o papel do digital na estratégia de marketing da Informa e da elnforma?”

J.M — Podemos comecar por perceber o que nés fazemos. Somos a Dun & Bradstreet, ja
estamos em Portugal desde 1906, 0 que o torna um negdcio ja muito antigo e o que temos

é uma base de dados de todas as empresas portuguesas.

Depois a Dun & Bradstreet foi comprada, em Portugal e Espanha, pela Informa e dai,
chamarmo-nos Informa D&B. A importancia de termos esta informacdo, para o mercado,
é de facto tornar as transacgdes entre empresas com mais confianga, para as empresas
terem mais informagao sobre os seus parceiros de negécio. E muito facil de explicar, por
exemplo, para um banco que queira emprestar dinheiro a uma empresa que peca um
empréstimo bancario, o banco vai ter de avaliar a capacidade que essa empresa tera de

pagar o empréstimo de volta.

Portanto, s6 o conseguira avaliar com informacao, e é junto dos nossos relatérios que sabe
guem sdo os accionistas, qual € o volume de facturacdo, qual é o sector de actividade, se
é uma empresa rentavel, se € uma empresa que tem autonomia financeira boa, como tem
evoluido ao longo dos anos. Toda essa informacao vai permitir ao banco tragar um perfil,
definir uma politica de crédito e decidir se vai ou ndo conceder esse emprestimo a essa
empresa. Mas ndo s6 0s bancos, como as seguradoras, as grandes empresas usam

massivamente a nossa informacao e qualquer empresa que esteja no mercado e que queira



transacionar com outras empresas, 0 habito de consultar informacdo e tomar essas

decis@es informadas, de facto acrescenta muito a confianga no mercado empresarial.

Agora, nos, em termos de digital, fizemos uma evolucao, de facto, muito grande, porque
este negdcio € venda de informacdo, ndo entregamos canetas ou papel, ndo existe uma
entrega fisica do nosso produto. Este negdcio nasceu para ser digital, portanto teve uma
grande revolucdo com o nascimento da era da Internet e de todas as facilidades que ha
hoje em dia para entregar o produto. E o que vimos foi que, ja depois da compra, por parte
da Informa, da empresa em Portugal, lancamos em Portugal uma marca que ja existia em
Espanha, que é a elnforma e passdmos a usar duas marcas no mercado: a Informa e a
elnforma. Foi de facto quando se deu a grande revolugdo da nossa utilizagdo de estratégias

digitais na abordagem ao mercado.

E facil de explicar o porqué, porque enquanto na Informa ha uma rede comercial que gere
as grandes contas, onde as empresas de grande dimenséo precisam de ter uma consultoria
especializada na forma como devem usar essa informacao e, por isso, faz sentido que
clientes com grandes necessidades e grandes volumes de contracto para nds tenham um
consultor dedicado e especializado a vender solucdes e a explicar as nossas funcoes, a
verdade é que (por outro lado), o0 mercado das pequenas e médias empresas representa

mais de 95% do tecido empresarial.

Essas empresas sdo pequenas, muitas vezes com dois ou trés empregados, ndo tém
dimensdo nem gabinetes de analise de risco, & muitas vezes o proprio dono que faz de
director financeiro, recursos humanos, e leva o negocio para a frente, mas que também
precisa de informacdo. Contudo, ndo tem dimensdo suficiente para nds termos um gestor
de conta dedicado, a visita-lo e explicar as solu¢Bes. Assim, cridamos a elnforma, um canal
electronico onde, de facto, essas pequenas e médias empresas se podem registar, aceder
facilmente e pagar por multibanco, os relatérios avulsos que necessitam e tem uma série

de estratégias digitais de captacéo e fidelizacdo dos clientes.

Portanto, através da elnforma fazemos muita captacdo através de andncios no Google,
fazemos muita captacdo através de directorios e SEO — posicionamento de paginas nos
motores de pesquisa, onde quem pesquisa alguma informacao sobre uma empresa, n0s
posicionamos as nossas paginas de forma a que nos encontrem, no fundo pomo-nos no
caminho das pesquisas que as pessoas fazem sobre empresas vém parar a nossa pagina

onde temos o modelo freemium (a pessoa regista-se, tem cinco relatérios gratuitos,



obviamente esses relatdrios ndo tém toda a informacéo que nds temos em base de dados
sobre a empresa, mas tem a informacdo suficiente para mostrar que temos essa
informag&o mediante um pagamento) e a partir dai, se o cliente tem interesse em consultar
o relatdrio e ver quem sdo os gestores, qual € o volume de vendas, qual € o rating dessa

empresa, entdo compra o relatorio.

A partir da compra do relatdrio, essa empresa fica em vigilancia e nds passamos a enviar,
regularmente, as alteracdes que essa empresa tem na nossa base de dados. Por exemplo,
numa empresa que presta as suas contas uma vez por ano, se alguém consultou essa
informac&o em Maio, em Junho saem novas contas sobre essa entidade e nds enviamos
uma notificacdo “atencdo, esta empresa que vocé consultou tem novas contas” € ai surge
a necessidade do cliente ir ver e actualizar o relatorio, mantendo-se informado com dados

recentes sobre as alteragdes.

Portanto, todas estas praticas digitais de captacdo de clientes, de fidelizacdo, de
comunicacdo — usamos muito o e-mail marketing na elnforma — fizeram explodir em
termos de nimeros de novos clientes nos Ultimos dez anos o nimero total de clientes da
empresa. Pode-se dizer que a elnforma tem cerca de trés vezes mais clientes activos do
que o canal tradicional. Obviamente que o valor médio € muito inferior, mas

conseguimos, de facto, ir buscar o long-tail do mercado empresarial.

M.G - Facilmente, podemos saltar para a segunda questdo, que é precisamente “quais
S0 0s principais canais de comunicacdo e marketing utilizados pela Informa e pela

elnforma?”, estava ja a referir o e-mail marketing, por exemplo...

J.M — Sim, na pratica, devido ao posicionamento que temos das duas redes, usamos
canais diferentes. Obviamente que o e-mail marketing esta massificado, tanto na Informa
como na elnforma usamos muito o e-mail marketing. O e-mail é a chave de registo e
utilizacdo dos nossos sistemas e portanto, quando os nossos utilizadores se registam, nos,
por defeito, comunicamos com eles por e-mail. Obviamente, também existem outras
estratégias digitais como anuncios no Google, SEM, SEO, o posicionamento em
directdrios, usamos também muito o contact centre — ndo é, hoje em dia, tao digital, mas

€ um canal importante de captacdo — usamos também, hd muito tempo, o fax, que é digital,



mas que, hoje em dia, j& ndo usamos e estd a cair em desuso... Ou seja, todas essas

estratégias de canais de comunicagdo estdo a ser usados.

N&o temos tido tanto sucesso com 0 uso das redes sociais, essencialmente porque o
negdcio é B2B e as estratégias, ou melhor, experiéncias que fizemos em redes sociais
como o Facebook, o LinkedIn, o Twitter ou um blog tém tido menos sucesso, embora o
unico onde se tem tido uma experiéncia mais positiva é no LinkedIn, mas mais numa area
de Recursos Humanos, de recrutamento e de prospecao de potenciais candidatos a integrar

a empresa.

M.G — Na parte teorica da tese, abordo trés canais digitais que tém estado em grande
crescimento, independentemente de ser no segmento B2B ou B2C, que sé& o e-
commerce, 0 mobile e as redes sociais. Podemos comecar, precisamente pelo e-
commerce, que tem a ver, em grande parte, com a elnforma e pergunto-lhe, entdo, “qual
foi o principal objectivo da criagdo da plataforma da elnforma, sendo que foi a

adaptagdo necessaria ao digital?”

J.M — A eInforma nasceu, exactamente, para massificar a venda de informacdo ao tecido
empresarial — as pequenas e médias empresas, na pratica, que tém necessidades menos
regulares de informacdo. Aproveitamos todo o potencial da Internet, todas as técnicas
possiveis que funcionam na area empresarial para captar clientes. Como ja mencionado,
temos um modelo freemium, os clientes quando clicam num anuncio nosso ou numa
pagina que esta indexada no Google, registam-se e tém cinco relatérios gratuitos e, a partir
dai, podem na nossa elnforma, que de facto, na pratica, € um e-commerce. Podem
comprar relatérios avulso, pagar com multibanco, por débito directo e ser autbnomos na

pesquisa, na contratualizagcdo e no consumo de informacao.

A parte do mobile, em termos de visitas ao site, j& notamos que ha uma percentagem
grande de pessoas que visita a pagina da elnforma atraves do telemovel. Nao na parte da
compra, mas na parte de pesquisa de empresas, etc. Quando, de facto, se chega a parte

transacional, efectivamente, nota-se que o mobile ainda tem muito pouca influéncia.

Nas apps € parecido. Ndo temos uma app da Informa D&B, mas temos para a elnforma,

mas as visitas aos nossos servicos através da app sdo residuais face ao volume de visitas



que tem a elnforma. Ndo deixa de ser importante estarmos ai e notamos que 0s
utilizadores que a usam, depois sdo utilizadores mais intensivos, mas ainda ndo esta
massificado. Portanto, estamos presentes, queremos continuar a estar presentes, mas nao
temos ainda identificado no mercado que haja uma necessidade absoluta de termos apps

muito desenvolvidas e passar todos 0s servicos para dentro de uma app.

Vejo com mais possibilidades de sucesso, conseguirmos ter servicos através de integracdo
de dados que funciona dentro dos RPs dos clientes, ou seja, em que, se calhar, ndo faz
sentido os nossos futuros clientes virem ao nosso site para consultar o relatorio, mas
directamente dentro dos seus sistemas/RPs conseguirem consultar a nossa informagéo
que é critica para uma decisdo. Portanto, fugimos ai, um bocadinho, a légica de canais de
distribuicdo em mobile, o que nds queremos €é estar onde o cliente toma as decisdes e que
0s nossos dados sejam, no fundo, integrados, sejam uma commodity no uso da

informacao.

E as redes sociais € parecido, ou seja, as varias experiéncias que tivemos com o Facebook,
com o LinkedlIn, com o Twitter e com o Instagram nao nos trouxeram mais trafego. Séo
claramente redes sociais que tém grande sucesso na area do B2C — consumidor final —
mas que para empresas ndo temos tido grande sucesso, a excepcao do LinkedIn, embora

mais numa perspectiva de recrutamento.

M.G - Pegando, entdo, nestes trés canais de comunicagdo, pergunto-lhe “qual deles
considera que é mais eficaz tanto para a fidelizacdo dos clientes actuais como atraccéo

de novos clientes e porqué?”

J.M — Claramente, a elnforma é um caso de sucesso em Portugal. Na elnforma, para
termos uma nogdo de numeros, temos mais de 700.000 utilizadores registados em
Portugal, o que é impressionante. Se formos ver, em termos das empresas que facturam
mais de um milh&o de euros em Portugal, nés temos mais de 80% dessas empresas a
utilizar a plataforma. Portanto, esta é uma plataforma que estd completamente

massificada.

Se fizermos uma andlise da distribuicdo dos clientes por Portugal, vemos que temos a

mesma distribui¢do que tem a distribuigcdo do tecido empresarial, ou seja, se ha 40% das



empresas que estdo em Lisboa, 40% dos clientes da eInforma estdo em Lisboa. Chegamos
transversalmente a todas as empresas, todos os sectores de actividade, o que é uma medida
impressionante do sucesso que teve a elnforma na penetracdo do tecido empresarial e no

uso que as empresas fazem da informacéo.

O objectivo da elnforma acho que tem sido plenamente cumprido, de facto tem sido uma
plataforma que tem crescido todos 0s anos e o objectivo, que era aproveitar o potencial
da Internet e todas as suas valéncias e estratégias de comunicacdo e ferramentas de
marketing que nos permite usar, tem-nos permitido chegar ao que queriamos que é
massificar a informacao e ter cada vez mais clientes, mesmo que sejam clientes pequenos

que usam pontualmente a informacéo.

M.G - Quanto ao mobile, referiu que, por enquanto, o nimero de utilizadores ainda vai
sendo residual, mas que nota alguma repeticdo da procura e pesquisa e que,
eventualmente, se podera traduzir numa pesquisa posterior no canal da elnforma através
do computador e traduzir-se-a, possivelmente, numa compra. “Acha que é um canal com

potencial de crescer, de forma a rivalizar directamente com o uso do computador?”

J.M — Eu acho que é inevitavel estarmos, ou seja, temos de estar presentes. Mas ndo acho
que va ser a forma de consulta de informacdo dominante do nosso sector. Estou
convencido que, de facto, alguns clientes 0 usam em mobilidade e ai a app torna-se mais
friendly, mas onde estdo as decis@es, e nds queremos estar nas decisbes de crédito dos
clientes — em todas as decisdes entre empresas — as decisdes ndo se tomam no mobile, “a

andar de um lado para o outro”.

Portanto, ha algumas informacdes que s&o Uteis, mas onde queremos estar € mesmo no
momento da decisdo. Parece-me gque teremos mais sucesso a integrar os nossos dados de
forma simples nos RPs e sistemas dos clientes e por isso, mesmo que 0 computador em
ambiente de escritorio de trabalho seja transformado, mesmo com ecrds touch e outras
tecnologias, mas a decisdo continua a estar sempre aliada na informacao que colocamos

nos sistemas deles. Por isso, ndo vejo que o mobile serd uma plataforma dominante.



Agora, € evidente que vemos, nas visitas aos nossos sites, que o mobile ja tem bastante
expressdo, mas é uma expressdo ainda de visita, conhecimento, porque depois na parte

transacional, quando o cliente quer, de facto, ver o relatorio, ainda é muito residual.

M.G — Pegando nestes exemplos e passando para uma questdo mais comparativa, sendo
que o telemdvel € — o computador também o €, mas é mais evidente no telemével — um
objecto muito pessoal, da prépria pessoa. Tendo em conta que 0 mesmo mecanismo, ou
neste caso, 0 mesmo objecto (computador e telemovel), funcionam para as compras, quer
por parte das empresas, como funcionardo por parte de clientes particulares, “até que
ponto, no meio digital, podem ou ndo, as estratégias de marketing digital estar em
convergéncia no B2B e B2C (canais digitais como e-commerce, mobile, redes sociais ou

Adwords e outros)?”

J.M — Na prética, podemos tentar separar B2B do B2C, mas no fim do dia sdo pessoas e
as pessoas usam 0s seus telemoveis tanto para trabalhar como para questdes pessoais,

vida social, quotidiana, etc.

E muito préatico para elas, para essas pessoas, usarem os teleméveis para fazerem tudo o
que for possivel, dando-lhes a mobilidade de o fazer. Eu ndo vejo é que venha a ser a
plataforma dominante. Acho que as empresas e as pessoas quando querem estar a avaliar
um negocio acabam por usar os seus sistemas. Para emitir uma factura ndo vao emitir...
ja ha programas de facturacdo nos telemdveis, mas vejo que mais rapidamente a nossa
informacdo pode estar dentro dos RPs deles do que propriamente dentro do telemdével. Se
eles usarem o RP deles no telemovel, nds também queremos estar 14, mas é de uma forma

indirecta.

M.G — Esta feito. Muito obrigado!



ANEXO C: Entrevista Tiago Sigorelho (Presidente do Gerador)

M.G — Bom dia. Agradeco-te, desde ja, a disponibilidade para tornar possivel esta
entrevista. Como ja tiveste oportunidade de espreitar as questdes, faco apenas um
enguadramento rapido. Temos, numa primeira fase desta entrevista, uma série de questdes
relacionadas, sobretudo, com a caracterizagdo da organizacao e depois teremos perguntas
que vao afunilando até as respostas aos principais objectivos do estudo.

T.S — Ok, vamos la entao.

M.G - Comecando, entdo, pela primeira questdo “guantos colaboradores trabalham no

Gerador?”

T.S - Pronto, sdo 12 (doze) a full-time e com contracto, mas depois, numa empresa como
anossa, e nas empresas que tém a dimensao da nossa — embora ndo sejamos uma empresa
formalmente, somos uma associacdo cultural sem fins lucrativos — existe sempre uma
componente muito importante de colaboradores, no fundo, que néo estdo numa légica de
contratado. Portanto, temos contrato com 12 pessoas, mas depois temos um conjunto, que
eu diria de mais umas 20 pessoas com quem trabalhamos regularmente, a quem pagamos
mensalmente um valor, que ndo é necessariamente um valor de ordenado, mas sim de fee

e que esta relacionado com o tempo que as pessoas alocam ao Gerador.

M.G - Certo, traduzimos esta questdo num possivel total de 30 colaboradores, dos quais
12 séo efectivos. Passando a segunda questdo, “qual é o volume de negdcios anual do

Gerador?”. Aqui, se preferires, a resposta pode ser dada num valor aproximado.

T.S — Néo ha qualquer problema em falar disso, obviamente, até porque temos a
obrigatoriedade de ter publico 0s nossos relatérios e contas. O volume de negécios é de
cerca de 600.000€ (seiscentos mil euros), apesar de termos apenas cinco anos de vida,

ainda.



O IAPMEI define de uma forma clara e tem métricas para definir micro, pequenas, médias
empresas e a analise que eles fazem — talvez queiras espreitar — é interessante. Por
exemplo, neste momento, as empresas que estdo a recorrer aos lay-off, tém de se registar
no IAPMEI e a ajuda ser-lhe-a atribuida consoante o estatuto definido pelo IAPMEI, ou
seja, pequena, média, grande empresa. No nosso, caso, fazendo a analise exclusivamente
deste ano de 2019, nds seriamos uma pequena empresa. No entanto, eles também fazem
uma analise baseada nos ultimos trés anos e veem como a empresa tem evoluido, podendo

originar diferentes conclusoes.

M.G — Certissimo. Seguindo em frente, “qual é a localidade sede ou centro de operagoes

do Gerador?”

T.S - Em Lisboa, no Lumiar.

M.G - “Existe um departamento exclusivo competente pela parte da comunica¢do e
marketing no Gerador? E, se sim, quantos colaboradores estdo alocados a esse

departamento?”

T.S —Pronto, eu sou um pouco chato com a teoria, e no meu entender, marketing ndo tem
nada a ver com comunicagdo, mas sim com gestdo, sobretudo. Portanto, existe um
departamento responsavel pela comunicacdo e pela criatividade, e 0 marketing faz parte
ndo s6 da minha responsabilidade enquanto Presidente e gestor, mas também de todos 0s

directores, e ai a comunicagdo é também uma das componentes.

Portanto, temos um departamento de comunicagdo, que tem uma directora e tem duas
pessoas, neste momento, a trabalhar a full-time e, daquelas outras vinte (20), diria que

mais umas sete (7), como designers, etc.

M.G — Muito bem. Entéo e “quantos pontos de contacto do Gerador existem no pais?”



T.S — Esta é uma questdo que levanta outros temas. Ha o ponto de contacto directo e
presencial, nesse caso temos um (1), na nossa sede e depois ha os pontos de contacto que
diria verdadeiramente importantes que sdo os online, com varios perfis, 8 medida de cada

marca, em varias redes sociais.

M.G — Avancamos para a proxima questdo, que é a ultima deste lote de perguntas que
ajudam a caracterizar melhor a organizacéo. “Como é que se distribuem geograficamente

no pais e fora do pais, as empresas clientes do Gerador?”

T.S — Eu diria que 80% estd na Grande Lisboa e 20% no resto do pais, parte continental,
pois nunca trabalhamos com ninguém/empresas, nas regides autdbnomas. Por isso diria

que até em volume de negdcios, cerca de 80% se situam entdo na regido da Grande Lisboa.

M.G — Certo. A partir de agora, as questdes comecam-se a focar mais na dindmica da
comunicagdo com os clientes e com o0 mercado no geral. Assim, “quais sdo as variaveis
através das quais, o Gerador faz a segmentacdo do mercado?, ndo esquecendo gque nos

referimos ao sector B2B, em particular”

T.S — Entdo, a nossa légica ou modelo de actuacdo no mercado B2B divide-se
essencialmente em “prestacdo de servigos” que fazemos, criando iniciativas para dar
resposta aos desafios ou problemas das entidades e “venda de publicidade” que é outra

coisa que fazemos em B2B.

Por isso, com estes dois tipos de produtos, como é que segmentamos 0s nossos clientes?
Temos trés grandes tipos: primeiro, os clientes que tém uma dimenséao ou légica publica
— desde autarquias, concelhos, ministérios, direcces-gerais do Estado, etc — que tém
determinadas particularidades que nos permitem fazer a prestagéo de servigos culturais.
E este target exige que trabalhemos a forma de chegar a este publico de maneira diferente

dos demais targets.

Depois, em segundo, temos o segmento privado — empresas/marcas — a quem nos

dirigimos para tentar concretizar 0s nossos servigos. E ai fazemos sub-segmentacdes em



funcdo do volume de negdcios que as empresas tém. Por exemplo, a nossa abordagem a

Conserveira de Lisboa é completamente da abordagem que fazemos a EDP.

Por fim, temos ainda um terceiro segmento que se posiciona numa intersec¢cdo entre o
publico e o privado e que é o segmento das entidades culturais. E embora possam ser
entidades de dinamismo publico, tém a particularidade de pertencer ao ramo cultural e,
uma vez mais, ndo comunico com uma Junta de Freguesia do mesmo modo que comunico
com o Teatro Nacional D. Maria Il. Mas aten¢do que também existe entidades privadas,
por exemplo a Gulbenkian enquadra-se neste segmento, assim como Serralves, a Casa da
Mdsica. [13:30]

M.G - Entdo “a que tipo de ferramentas de comunicagdo e marketing é que o Gerador

recorre com maior frequéncia?

T.S — Néo h4, na verdade, uma diferenciacdo gigante quando se expurga todo o resto da
comunicacgéo e se centra no B2B, nessa diferenca de segmentos, porque 0S meios que
podemos utilizar sdo muito limitados. Ora, como é que as empresas se contactam entre
si? Ou uma empresa tem capacidades ilimitadas de investimento e pode recorrer a
anuncios publicitarios na TV a convidar outras empresas a serem clientes, ou entdo, ndo
havendo esse orcamento ilimitado, qualquer entidade s6 pode recorrer na maioria das

vezes, a canais directos.

Por isso, a grande ferramenta que encontramos, a partida, € a linha de contactos directos,
tipo agenda telefénica — se eu juntar a minha com a de todos os que trabalham no Gerador,
provavelmente vamos conseguir chegar ao contacto com quem pretendemos alcancar.
Depois, recorremos também ao email, as redes sociais — com particular destaque do
LinkedIn. Aqui falamos muitas vezes na primeira tentativa de contacto, para tentar chegar
a quem queremos chegar. E assim definem-se estes canais, porque Sao sempre 0s mais

directos.

Seguindo a légica contraria, também hé a vertente de como € que as empresas chegam a
nos. Se reparares, a nossa presenca, também no site, ndo esta muito construida na optica
para empresas, mas este ano pretendemos alterar isso, porque chegamos a concluséo que

h& muitas empresas que procuram o tipo de servigos que prestamos e acabamos por ndo



ser uma hipdtese por desconhecimento. Ai, 0 que temos sentido, € que a nossa
“promogdo” passa muito pelo “passa a palavra” ou word of mouth, de entidade para
entidade.

M.G — “De que forma é que veem a implementa¢do de ferramentas tradicionais e

digitais, quanto a disponibilidade de recursos financeiros e humanos?”

T.S — Essencialmente, a maneira que nos temos de contactar as pessoas é digitalmente.
No entanto, o activo mais importante, como ja referi, € a rede de contactos e é assim, na

verdade, para todas as entidades, portanto, nesse sentido é tradicional.

Agora, qual é a nossa alocagdo de recursos humanos e financeiros para chegar a estes
dois? N&o é significativa, porque ao contrario....a comunicagdo para o publico em geral,
onde tens de ter um site desenvolvido, comunicacdo constante nas redes sociais, por ai
fora, isso exige pessoas e dinheiro, aqui ndo, exige sobretudo disponibilidade e
capacidade de encontrar os contactos. Apesar da grande maioria do nosso income vir de
empresas a quem prestamos servicos, nos ndo fazemos um esforco directo de constante
awareness dos trabalhos que nds fazemos. Fazemos um esforco personificado de
contactar directamente aquela entidade, mas no entanto, podemos ter aqui uma visdo
indirecta. Muitas entidades vém ter connosco, ou estdo receptivas ao nosso contacto,
porque véem a nossa presenca de relacdo directa com o publico. Por isso, se dizemos
“oucam-nos porque temos um site visitado por 500 000 pessoas, ou temos 50 000

seguidores nas redes sociais”, quem estd do outro lado fica desperto.

Na verdade, usamos a nossa for¢a de comunicagdo com o publico como uma variavel
fundamental na nossa comunicagio com as empresas. E a credibilidade que temos com o

publico que permite que as empresas também nos ougam.

M.G - Daqui partimos facilmente para uma relagdo com a proxima questdo, que é “de
que forma é que o Gerador prefere ser contactado?” OU Seja, na vossa optica, preferem

que outras entidades vos contactem por alguma destas formas?



T.S —Na verdade, como ndo podia deixar de ser, estamos disponiveis para ser contactados
de qualquer forma, desde que possa originar financiamento para fazer o que o Gerador
sabe fazer, até de pomba-correio estou disponivel. Nds damos valor a qualquer tipo de

contacto.

Agora, quais sdo as formas mais habituais? Efectivamente, os mais relevantes sdo por
contacto telefonico, de agenda telefonica. Mas também temos muitos casos em que SOmos

contactados pelas redes sociais e pelo site ou email.

M.G — Neste momento, em que ja nos vamos aproximando do final, vamos focar-nos nas
variaveis que podem ou ndo influenciar a forma de contacto entre empresas. Assim,
COMeco por perguntar “de que forma, o sector de actividade das empresas clientes do

Gerador influencia as ferramentas utilizadas nas acgoes de marketing e comunicagdo?”

T.S — Influencia, no sentido em que, como ja te disse, ha aqueles trés segmentos e cada
um deles determina uma forma de contacto. N&o a forma no sentido do meio, ndo me
parece logico dizer “aos publicos s6 contactamos por telefone, € com os privados por

email”, porque todos os meios sdo possiveis.

A questdo é que a maneira de chegarmos, a mensagem, a forma de abordarmos, sabemos
que os procedimentos sao diferentes — a contratacdo publica exige procedimentos que a
privada ndo exige. Por isso, existe um conjunto de particularidades que nos obriga a

personalizar essa forma.

Mas se quiseres pensar n0s meios, esses sdo sempre 0S Mesmaos.

M.G — Muito bem, saltando, entéo, para a questdo seguinte, “de que forma, o numero de
colaboradores das empresas clientes do Gerador influencia as ferramentas utilizadas nas

acgoes de marketing e comunicag¢do? ”

T.S — Pronto, nés ndo temos consciéncia, a partida, do nimero de colaboradores de uma

empresa, mas podemos fazer assungdes. Ndés temos dois niveis globais grandes de



segmentacdo. O primeiro que é aquele de trés niveis — publico, privado e entidades

culturais — e depois um segundo que atribuo mais a volume de negécios.

Portanto, o nimero de colaboradores ndo interessa assim tanto nem tem influéncia, se

quiseres.

M.G - Por aqui pode-se ir deduzindo uma resposta a questdo seguinte, que é,
precisamente, “de que forma o volume de negocios das empresas clientes do Gerador

influencia as ferramentas utilizadas nas acg¢oes de marketing e comunicagdo?

T.S — E assim, independentemente, do volume de negdcios, a abordagem pessoal é
sempre preferivel, isto porque, quem interage connosco, independentemente do volume
de negdcios das entidades, sdo sempre pessoas, que apesar de estarem a representar uma
entidade pela qual respondem, sentem-se sempre mais atraidas por aquilo que também as

atrai enquanto pessoas.

Ainda assim, para chegar a essa relacdo pessoal ha dois caminhos: ou sigo um caminho
directo, ou sigo através de um intermediario. A grande vantagem destas formas é que

permitem saltar determinadas etapas formais e passe-se a uma dimensao mais pessoal.

Se esta dimensdo ndo for possivel de inicio, entdo vai-se pela dimenséo digital primeiro
— porgue mesmo 0s meios tradicionais que existem, ja ndo se utilizam (cartas, ou “bater
a porta”). Mas o importante ¢ perceber-se que o “fim do jogo” ¢ alcancar a dimensao

pessoal.

M.G - E virando o jogo dos potenciais clientes, para 0s que ja existem? “De gue forma,
o volume de negdcios entre o Gerador e as empresas clientes influencia as ferramentas
utilizadas nas acg¢oes de marketing e comunicag¢do?”, quase numa légica de CRM, no

fundo.

T.S — Claro, também € pessoal, acima de tudo. Repara, isto tem a ver com a nossa

dimensdo e com 0 nosso tipo de trabalho. Uma EDP, uma Vodafone ou uma Altice, que



tém milhares de clientes, ndo conseguem ter a capacidade de manter uma relacdo e
contacto pessoal com todas essas entidades. O préprio Gerador, sendo cliente da
Vodafone, além de uns emails, ndo tem esse contacto personalizado, precisamente porque

0 nosso valor ndo é tdo elevado que justifique essa alocacao de recursos.

No caso do Gerador, temos a capacidade de fazer esse CRM pessoal constante. Por isso,
€ muito mais importante. Mas isto ndo invalida que ndo utilize ferramentas digitais a

mesSma nesse Processo.

M.G - Certo, chegamos entdo a Ultima questdo, que é “de que forma, a localiza¢dao
geogréfica dos clientes do Gerador, influencia as ferramentas utilizadas nas acc¢des de

marketing e comunica¢do? ”

T.S — Bem, a questdo é... nds temos mais dificuldades em angariar clientes fora da regido
de Lisboa, porque o cliente depreende que vai ser mais dificil o relacionamento,
principalmente porque muitas das nossas actividades ou prestacdo de servigos acabam

por ter uma consequéncia fisica.

Por exemplo, no ano passado, tivemos uma serie de iniciativas com a Casa da Mdsica.
Essas iniciativas implicavam coisas a acontecer la. Ou seja, a nossa estrutura tinha de l&

ir regularmente, ou em determinada altura, teve de |4 ficar permanentemente.

E 6bvio que num momento anterior & concretizacdo, se expressaram as duvidas da
parceria com uma entidade sediada em Lisboa e as consequéncias que isso pode ter. Por
isso, em virtude dessa separacéo, € 6bvio que a utilizacdo de canais digitais aumenta, por
exemplo reunides em Skype. Por isso, também aqui, vou separar entre primeiro contacto

e 0 que vem a seguir, o tal CRM, como dizias.

O primeiro contacto deveria ser sempre pessoal, a partir dai a manutencéo pode ser digital.
Agora, se ha uma separacgdo geografica grande, é dificil encontrar outra solugdo senédo o
digital. Mas acredito que esta actual situagdo pandémica, vai ajudar a ultrapassar uma

série de desafios para implementar cada vez mais o digital tambem nestas relagdes.



M.G — Muito bem. Chegamos entdo ao fim das questdes. Uma vez mais, aproveito para

agradecer a disponibilidade para a realizacdo desta entrevista. Obrigado.



ANEXO D: Entrevista Sérgio Lopes (Director da On FM)

M.G - Quantos colaboradores trabalham na On FM?

SL-7

M.G - Qual o volume de negdécios anual (ex: 2019) da On FM?

S.L - 150.000,00€

M.G - Qual a localidade sede/centro de operacdes da On FM?

S.L - Torres vedras

M.G - Existe um departamento exclusivo competente pela comunicacdo e marketing da
On FM? Quantos colaboradores engloba esse departamento?

S.L - Ndo. Existem parceiros externos especializados na area a funcionar em outsourcing

e regime de avenga

M.G - Quantos pontos de contacto fisicos da On FM existem (no pais)?

S.L-Um



M.G - De que forma se distribuem geograficamente as empresas clientes da On FM pelo

pais?

S.L - 70% Torres Vedras / 20% oeste / 10% nacionais

M.G - Quais sdo as variaveis por que a On FM se rege, em termos de relevancia, para

segmentar o mercado B2B — também em termos de comunicacao/marketing?

S.L - A principal aposta porque somos uma visual radio é o nosso website. Depois e
porque pretendemos proximidade é a realizagdo de eventos direcionada ao nosso publico
alvo (15-35 anos)

M.G - A que tipo de ferramentas de comunicacao/marketing, a On FM recorre com maior

frequéncia no segmento B2B?

S.L - Redes sociais (facebook / instagram/ twitter) Whatsapp com cria¢do de contacto

direto que permite a criacdo da nossa base de dados de ouvintes. Website

M.G - Como vé a implementacdo das ferramentas tradicionais e digitais quanto a

disponibilidade de recursos humanos e financeira necessaria?

S.L - A aposta € claramente no digital pela rapidez de comunicacdo/ feedback, e também
pelo baixo custo associado. Contudo as ferramentas tradicionais sdo colocadas em prética
na ativacéo de marca presencial, em eventos proprios ou de outros. Os recursos humanos
disponiveis sao cada vez mais “multitasking” e a disponibilidade financeira é cada vez

mais reduzida.



M.G - De que forma, a On FM prefere ser contactada, tanto em termos de comunicacédo

como de marketing, por outras organiza¢tes?

S.L - As parcerias socias em termos de organizagdo, promogao ou implementacdo sao
uma prioridade. Privilegiando sempre o contacto humano. A comunicacdo e o marketing
digital permitem claramente um ganho de tempo, de definicdo de publico alvo e

concentracdo de esforcos, pelo que serd o método preferido na rentabilizacdo de recursos.

M.G - De que forma, o sector de actividade das empresas clientes da On FM influencia

as ferramentas utilizadas nas ac¢des de marketing e comunicacéo?

S.L - Ha uma preocupacdo de enquadrar a comunicacdo de cada cliente com as suas
necessidades especificas. Para cada “parceiro” ¢ desenhada uma proposta que tente
cumprir com as suas necessidades especificas em determinado momento e/ou contexto.
Apos “discussao” a implementacdo da comunicagdo, das suas estratégias € suportes a

utilizar € medida temporalmente para aferir da sua eficiéncia.

M.G - De que forma, o numero de colaboradores das empresas clientes da On FM

influencia as ferramentas utilizadas nas ac¢des de marketing e comunicagao?

S.L - Ndo tem influéncia. O que influencia as a¢des de marketing e comunicacéo, sdo 0s

objectivos especificos de cada um dos parceiros.

M.G - De que forma, o volume de negdcios total das empresas clientes da On FM

influencia as ferramentas utilizadas nas ac¢des de marketing e comunicagédo?

S.L - As ferramentas a utilizar enquadram-se no budget que o parceiro disponibiliza para
marketing € comunicagdo, o que na maioria dos casos nao ¢ um “espelho” do seu volume

de negdcios. Cada plano de comunicacao tem a sua especificidade.



M.G - De que forma, o volume de negocios das empresas clientes com a On FM

influencia as ferramentas utilizadas nas ac¢des de marketing e comunicacao?

M.G - De que forma, a localizacdo geografica das empresas clientes da On FM influencia

as ferramentas utilizadas nas ac¢0es de marketing e comunicacéo?

S.L - O fator geografico é definido de acordo com os principios de uma campanha
especifica. Se queres institucionalizar a campanha és mais abrangente, mainstream, se
queres lancar um produto és mais focado em puablico alvo, em segmento de mercado, em

comunicagdo mais direta ou pessoal...



ANEXO E: Entrevista Fernando Reis (Director do Jornal do Algarve)

M.G — Bom dia. Agradeco-lhe uma vez mais, a disponibilidade para contribuir para a
minha investigacdo. Como ja teve oportunidade de ver, a entrevista € composta por varias
questdes que se separam em dois momentos: um primeiro com perguntas menos
exigentes, no sentido em que as respostas serdo mais directas e objectivas e um segundo

momento, onde abordamos, mais detalhadamente, os grandes propositos do estudo.

Aproveito, ainda, para relembrar que estamos sempre a falar da comunicacdo e marketing
entre empresas, no sector B2B, mesmo quando ndo estiver muito explicito. Vamos entéo
comecar? A primeira questdo € “quantos colaboradores trabalham no Jornal do

Algarve?”

F.R — Portanto, sdo 6 trabalhadores efectivos, ligados aos quadros do Jornal.

M.G — Muito bem. “Qual é o volume de negocios anual do Jornal do Algarve?”

F.R — A volta de 200.000€ (duzentos mil euros).

M.G — “Qual é a localidade sede, ou centro de operagoes, do Jornal do Algarve?”

F.R — Vila Real de Santo Anténio

M.G — Certo. “Existe um departamento exclusivo competente pela parte da comunicagdo
e marketing no Jornal do Algarve? Se sim, quantos colaboradores engloba o

departamento?”

F.R — Comunicacdo ndo, mas publicidade sim. Publicidade e marketing. E séo duas (2)

pessoas.



M.G - E “quantos pontos de contacto fisico do Jornal do Algarve existem no pais?” Por

pontos de contacto fisico, entendem-se pontos de contacto com colaboradores do jornal.

F.R —Tirando Vila Real de Santo Antonio, temos Faro, Loulé, Olhdo, Portimao e Lisboa.

M.G — Muito bem e, para terminar esta primeira série de questdes menos elaboradas,
pergunto-lhe “de que forma é que se distribuem geograficamente, as empresas clientes

do Jornal do Algarve?”

F.R — Isso é um pouco por todo o pais, embora com maior predominancia no Algarve.

M.G — Passamos entdo ao tal grupo de questbes que aprofundam um pouco mais 0s
objectivos do estudo. Comeco por lhe perguntar “quais sdo as varidveis ou
caracteristicas das organizacfes através das quais, o Jornal do Algarve segmenta o

mercado B2B e que possam ajudar a definir estratégias de comunica¢do e marketing?”’

F.R — Basicamente, n6s comunicamos sempre da mesma forma, pelo que para n6s ndo ha

essas variaveis, nesse sentido em fungdo das empresas.

M.G — E “a que ferramentas de comunicagdo e marketing recorrem com maior

frequéncia nesses contactos?”

F.R — Comunicamos por e-mail, por correio tradicional ainda — aproveitando o envio dos

jornais — e enviamos cartas dentro do proprio jornal, encartes, e ainda atraveés do telefone.

Ah, desculpe, e também temos a pagina de Facebook do Jornal do Algarve, por onde
muitas vezes comunicamos com empresas atraves de MSN (Messenger) da prépria

pagina.



M.G — Certissimo. Passamos assim para proxima questao que € “de que forma é que vé
a implementacéo de ferramentas tradicionais e digitais, quanto a disponibilidade de

recursos financeiros e humanos?”

F.R — Neste momento, quer dizer, em termos de recursos ndo estou a ver assim grande
diferenca porque da forma como nos trabalhamos, os recursos sdo basicamente os
mesmos, quer para enviar um e-mail, fazer uma chamada ou MSN, o recurso sao sempre

0S mesmos.

Ou seja, ndo ha uma maior ocupa¢do com determinado tipo de comunicac¢do. Nao temos
isso segmentado dessa forma. Se calhar, numa empresa grande é possivel que isso exista.
NOs ainda estamos a implementar muita coisa de telemarketing e também online. Ai sim,

havera necessidade de mais recursos para o marketing digital.

M.G — Vendo esta questdo sob outro prisma, “de que forma é que o Jornal do Algarve

prefere ser contactado por outras organizagoes?”

F.R — Nos preferimos que nos contactem sempre por e-mail, preferencialmente. Mesmo

guando nos telefonam, o contacto € concretizado por e-mail.

M.G — Muito bem. As questdes que se seguem pretendem precisamente avaliar o impacto
na forma de comunicag@o consoante algumas variaveis ou caracteristicas das empresas.
Assim, comeco por lhe perguntar “de que forma, o sector de actividade das empresas

clientes influencia as ferramentas utilizadas nas ac¢des de comunicagao e marketing?”’

F.R — Para entender melhor como isto funciona, aqui falamos basicamente do negocio da
publicidade. Aqui ha duas coisas essenciais: por um lado, a maioria dos clientes ao nivel

do Algarve sdo Camaras Municipais e Cartorios Notariais — portanto, falamos de



instituices. E esses contactos, como referi, sdo feitos através do e-mail e, também, do

telefone.

Depois, por outro lado, ndo contactamos muito directamente com as empresas. E algo
mais pontual, porque as empresas que anunciam no Jornal do Algarve, por exemplo se
estivermos a falar da EDP, o contacto é também por e-mail, que é um dos nossos clientes.
Mas, a generalidade, quase toda a publicidade que vem dos grandes grupos econémicos

e de empresas nacionais, isso vem atraves de agéncias de publicidade.

Nos trabalhamos com duas agéncias de publicidade e as duas agéncias distribuem a

publicidade dos clientes nacionais, esta a ver? Este é 0 nosso modelo.

M.G - Certo. Entdo, sendo assim, vou agrupar as questdes numa Unica, que € tentar
perceber, destas variaveis — sector de actividade, nimero de colaboradores, volume de
negocios e localizacdo geogréafica — das empresas clientes, “qual delas tem, para vocés

uma maior predomindncia na forma de comunicar?”

F.R — Os clientes chegam ao jornal ndo directamente, ou seja, nds ndo faturamos aos
clientes. O nosso cliente, se quiser, sdo as agéncias de publicidade. Duas agéncias de
publicidade. Os tnicos clientes isolados que temos s&o as Aguas do Algarve, a EDP, mais
um ou outro. Mas o grosso dos clientes, ou melhor dos anunciantes, chegam ao jornal

através das agéncias, em Lisboa e no Porto.

Nos abordamos os clientes directos todos da mesma forma, seja a EDP, seja uma empresa
de computadores em Faro. A abordagem é sempre igual, independente desses elementos
do numero de trabalhadores, volume de negdcios, etc. Nao temos uma base de dados com
essas informacdes. As grandes empresas suponho que tenham, ndo é, mas nos, as mais

pequenas, ndo temos hipdtese de fazer isso.

Mas atencdo, teriamos forma de o saber, mas isso ndo condiciona a nossa forma de

contacta-los para fazer propostas de publicidade.

M.G - Ok. Termino, entdo, com uma Ultima questdo. Abordou as agéncias de publicidade

com quem trabalham, referindo que sdo em Lisboa e no Porto. Dada a distancia



geografica, “a comunicagdo com essas agéncias dd-se mais pela via digital ou

tradicional?”

F.R — E como referi, tudo e-mail e telefone. Hoje em dia, 0 e-mail é 99%..., alias, as
ordens de publicidade chegam por e-mail. Nada chega por outra forma, tudo correio

electronico.

M.G — Muito bem. Dou assim por concluida a entrevista, que me é muito Util. Resta-me
agradecer-lhe, uma vez mais, o tempo dispensado para me conceder esta entrevista. Muito

obrigado e bom dia.



ANEXO F: Entrevista Carlos Perneta (Director de Marketing do Diario de
Noticias da Madeira)

M.G - Boa tarde. Deixe-me, antes de mais, agradecer-lhe o tempo dispensado para
podermos conversar nesta tarde. Aproveito, ainda, para lhe fazer um breve
enquadramento dos objectivos da minha tese de mestrado, na qual, por um lado, procuro
compreender de que forma no sector das tecnologias de informagao e comunicagéo, mais
concretamente, nos media, se conjugam as ferramentas de comunicacdo e marketing,
tradicionais e digitais, no segmento de mercado B2B, ou seja, na relacdo com outras

entidades empresariais.

Por outro lado, procuro investigar como certas variaveis ou caracteristicas das empresas
afectam essa conjugacao e se levam ao predominio de algum desses mesmos tipos de

ferramentas.

Assim, vamos ter uma série de primeiras perguntas mais concretas e directas e mais
adiante as perguntas comecam a exigir mais algum desenvolvimento e cruzamento de

ideias. Podemos entdo comecar?

C.P — Certo, muito bem. Quando quiser, podemos, entéo, avancar. Forga.

M.G - Vamos entdo comecar e pergunto-lhe de inicio, “quantos colaboradores

trabalham na empresa do Diario de Noticias da Madeira?”

C.P — Cerca de 65 trabalhadores.

M.G — A segunda questdo é “qual é o volume de negocios anual da entidade, por exemplo

o do ano passado?”

C.P —Certo, anda a volta de 4 500 000 € de faturagdo ao ano.



M.G — Muito bem. Avancemos a questdo seguinte, que apesar da resposta ser bastante
Obvia, tem de ficar gravado. “Qual é a localidade sede/centro de operagdes do Diario de

Noticias da Madeira?”

C.P — Portanto, é o Funchal.

M.G — “Existe um departamento exclusivo competente pela comunica¢do e marketing do
Diario de Noticias da Madeira? Se sim, quantos colaboradores engloba esse

departamento?

C.P — Existe um departamento exclusivo para esse efeito e engloba trés (3) trabalhadores.
No entanto, existem outros departamentos que tém pequenas areas ligadas a

comunicacao.

M.G - OK, certissimo. “Quantos pontos de contacto fisico da entidade existem no pais?”.
Por «pontos de contacto fisico», entendem-se pontos de contacto com colaboradores da

organizacao.

C.P — Temos trés lojas fisicas, proprias, nossas, mais 0s escritérios. Nesse caso, tem

quatro (4) pontos de contacto fisico.

M.G — Por fim, destas primeiras questdes mais imediatas, “de que forma é que se

distribuem geograficamente, as empresas clientes da organizacdo?”

C.P - Eu diria que 95% sdo daqui da Regido Autbnoma da Madeira e 5% fora da regido,
maioritariamente no continente como agéncias de meios, publicidade... esse tipo de

empresas.



M.G — Ok, muito bem. Passemos entdo ao lote de questdes que aprofundam um pouco
mais a temética em estudo e comego por lhe perguntar “olhando para o mercado B2B,
por que varidveis ou caracteristicas das organiza¢Ges a Empresa do Diario de Noticias

da Madeira se rege para segmentar o mercado empresarial?”

C.P — Obviamente que sim. Desde logo, a questdo geografica €, para nds, muito
importante. Os nossos clientes nesse canal B2B sdo essencialmente locais, que precisam
do Diéario enquanto instrumento de comunicagdo das suas marcas — SOmos uma marca,
mas somos uma marca que facilita a comunicacdo das empresas por via do nosso grupo,

ndo so6 o jornal, mas também uma radio, outdoors e claro, o digital.

Centrando-me na sua pergunta, diria que numa primeira analise, a questdo geogréfica é
determinante, pelas relacGes directas e comerciais que se estabeleceram ao longo dos anos
e que se estabelecem pela influéncia que o Diario tem no mercado local — cerca de 85%.

Portanto, esse factor € logo relevante na angariacdo de clientes.

Depois, a questdo do volume de negocios é também importante para nds numa analise
que fazemos quando queremos contactar as empresas e perceber se elas tém interesse,

primeiro, e capacidade (depois) para investir no N0SSoO grupo e comunicarem a sua marca.

Outras caracteristicas que procuramos tém também a ver com o sector. Quando fazemos
trabalhos especificos com determinados sectores — por exemplo, salde, desporto, turismo,
etc — nds segmentamos as empresas por area de actividade, digamos assim, para também
fazermos os contactos. Talvez estas sejam as principais formas de segmentarmos o
mercado, que depois fica a cargo de uma equipa de vendas, que trabalham dessa forma,
mas a quem nos damos cobertura produzindo dados, etc, dando corpo, instrumentos e

ferramentas para colocar em pratica esses projectos.

M.G — Certo. A parte final da resposta até se alinha com a questdo seguinte que &,
precisamente, “a que tipo de ferramentas de comunica¢do e marketing é que vocés

recorrem com maior frequéncia? "



C.P — Eu diria que usamos as relacGes publicas como uma accdo permanente e
preferencial, ou seja, criamos momentos em que conseguimos estar perto dos nossos
clientes. Muitas vezes, através de eventos, que criamos para estarmos préximos dos
clientes empresariais. A titulo de exemplo, co-organizamos e coordenamaos o projecto, ou
evento, que se chama “500 maiores e melhores empresas da Madeira” que além de servir
de sustentacdo e premiacao a essas empresas, procuramos que seja uma acgéo de relagoes

publicas.

Alias, numa relacdo B2B, neste momento, aposta-se mais num modelo mais tradicional,
que envolvam accdes presenciais. Pontualmente, e-mail marketing. Nao utilizamos muito
SEO, ainda estamos a ganhar mais valéncias nas areas digitais, onde precisamos de
evoluir e de ter mais know-how. Por outro lado, também somos uma empresa que vive
mais de acordo com meios tradicionais — a imprensa escrita, a radio, 0s outdoors — e mais

recentemente, incluimos no mix de comunicacéo plataformas digitais.

Mas no meio B2B, essencialmente, utilizamos muito os meios presenciais, ac¢des de

relacfes publicas, sdo esses 0s nossos contactos preferenciais.

M.G — Muito bem. Mantendo-nos nesta dicotomia, entre canais digitais e tradicionais,
“como é que vé cada um deles quanto a disponibilidade financeira e de recursos humanos

necessaria?’”’

C.P — Os beneficios e as lacunas existem em ambos os tipos de canais. Eu diria que os
digitais exigem menos esfor¢o, sdo mais econémicos e permite-nos, também, algum tipo
de segmentacdo — podemos acompanhar os resultados, conseguir dados muito relevantes

para esta relacdo comercial.

Os canais tradicionais s@o canais, na minha opinido, de maior proximidade, cujas relagdes
ganham mais peso e aqui especifico nas abordagens de relagdes publicas ou eventos que
nos realizamos. H& um contacto mais pessoal com o manager ou CEO da empresa e iSso
tem-se revelado, estrategicamente, muito positivo para n6s. Temos encontrado sucesso
nessa abordagem. Numa abordagem digital, um pouco mais fria — ainda que segmentada

— nos ndo encontramos, ainda, 0 mesmo sucesso em termos de esfor¢o de comunicagéo.



Eu diria que 80%/90% dos nossos esfor¢cos numa comunicacao mais relacional déo frutos
e se calhar, apenas 30% dos esfor¢os relacionados com o digital d&o fruto. N&o sei se sera
por uma estratégia mal desenhada ou se, pelo contrario, sera mesmo impreterivel uma

relacdo mais pessoal.

M.G — Fazendo, ainda, o contraponto, “de que forma, preferem vocés ser contactados

por outras organizagoes?”’

C.P - Bom, nés somos uma empresa visivel no mercado. E curiosa essa pergunta porque,
de facto, aconteceu um shifting na Gltima década nessa relacdo. Estou no Diério ha cerca
de 12 anos e passei pela area comercial. Em 2007, para ai, 0 nosso volume de negocios
vinha quase todo de contactos que nos recebiamos — 0 nosso esforco de venda era muito
menor. Hoje em dia, se calhar, 80% do volume de negdcios é feito de uma forma activa,

nos é que vamos a procura do cliente.

Partindo do mercado externo para nds, é sempre mais interessante uma relagdo proxima.
Da mesma forma como eu gosto de contactar 0 meu cliente, seja com um almogo de
negocios, ou outra forma, também preferimos que o cliente marque connosco uma
reunido, um briefing, um almoc¢o de negdcios, ou mesmo para organizar um evento em
conjunto, essa relacdo traz beneficios a longo prazo para 0 nosso negadcio, porque permite

torna-la mais duradoura e solida.

Embora aconteca, é cada vez mais raro contactarem-nos por e-mail, talvez excetuem-se
as agéncias, mas mesmo assim marcamos reunides presenciais com eles em Lisboa e no

Porto.

M.G — Muito bem. Chegamos ao momento em que avangamos para as ultimas questdes
em que vou tentar compreender como as caracteristicas de que falamos ha pouco que
distinguem as empresas podem alterar a forma de comunicagdo. Assim, comeco por lhe
perguntar “de que forma, o sector de actividade das empresas clientes do Diario de
Noticias da Madeira influencia as ferramentas utilizadas nas acc¢fes de marketing e

comunicacdo?”



C.P —Vamos la ver, diria que ha sectores da sociedade que estdo mais preparados para a
digitalizacdo, mais integrados e mais actualizados. Isso é um facto. E isso ajuda depois,

na relacdo a que ela seja mais ou menos automatica, digital.

Mas do meu ponto de vista, a abordagem presencial é sempre preferencial,
independentemente do sector de actividade. Até mesmo com as agéncias, com gquem
temos uma relagdo um pouco mais fria, s6 nos vendo uma ou duas vezes ao ano, fazemos
questdo de nos ver e estar com eles presencialmente porque é completamente diferente.
Mesmo para um gestor de conta — mesmo nas grandes empresas — &€ sempre diferente
haver o conhecimento pessoal, pois isso vai depois influenciar, ou pode influenciar — quer
queira, quer ndo — a sua tomada de decisdo quando estiver a dividir um budget pelos

varios meios que tem a disposicao.

Por isso, essa relacdo presencial € sempre preferivel, independentemente do sector. Mas
ndo digo que ndo haja a outra abordagem. NGs também, em certos casos, optamos pelo
email para uma primeira abordagem, por exemplo, mas sempre numa base muito

personalizada. N&o acredito num tipo de abordagem massificada e sem um cunho pessoal.

M.G - Claro, certo. A questdo seguinte é idéntica, mas substituimos a variavel em causa
e assim “de que forma, o numero de colaboradores das empresas clientes do Didrio de
Noticias da Madeira influencia as ferramentas utilizadas nas ac¢des de marketing e

comunicacdo?”

C.P —Nao. Temos é de descobrir 0 ponto-chave, a pessoa certa com quem vamos ter essa

relacdo, independentemente do tamanho da empresa, como é 6bvio.

M.G — Estas proximas questdes, embora parecidas entre si, ttm uma ligeira diferenca.
Comecemos pela primeira que é “de que forma, o volume de negocios total das empresas
clientes — ou potenciais clientes — do Diario de Noticias da Madeira influencia as
ferramentas utilizadas nas acgoes de marketing e comunicagdo?” ESta questdo por vezes

tem sido dibia. Para ser um pouco mais explicito, pretendo perceber se ao olharem para



o0 volume de negdcios total do cliente, consoante seja mais alto ou mais baixo, se optam,

a partida por uma abordagem mais digital ou mais tradicional?

C.P —Eu percebo o que esté a dizer e até certo ponto isso até acontece, ndo de uma forma,
digamos, estratégica ou pensada, mas de uma forma quase inconsciente. Porqué? Quando
vamos para muitos clientes, para termos a capacidade de abranger um mercado maior,

utilizamos algumas ferramentas digitais.

No entanto, ndo me parece que seja tanto o volume de negd6cios num todo que é téo
importante nessa distin¢do. Por vezes é mais relevante o projecto em questao, que se vai
apresentar, ou a dimensdo do plano de comunicac&o. E claro que as grandes empresas que
tém mais budget e planos de comunicagdo mais elaborados, acabamos por dar mais

atencéo.

Embora tentemos dar igual atencdo a todos, obviamente que o cliente que gasta mais
connosco, exige-nos uma atencdo e uma abordagem mais cuidada. Também se tiver um
volume de negdcios mais elevado, a partida ndo nos comprara apenas uma pagina ao ano.
Ser& mais recorrente e assim obriga-nos a uma relacdo mais intensa com esse cliente. No
entanto, ndo olho ao valor como um factor decisivo para tratamentos distintos. Para mim
um cliente de um milhdo de euros é igual ao cliente de um euro. Ambos sdo importantes

para a minha marca, nem que seja pela imagem que deixo para o0 mercado.

Portanto, as relacGes sdo diferentes, talvez mais préxima com uns, porque as necessidades

desses clientes também sdo diferentes. Nao sei se respondi ao certo & questao..

M.G — Sim, sim, alias, até conjugou na sua resposta a questdo que se seguiria, que era
precisamente se o volume de negdcios que existe entre o Diario de Noticias da Madeira
e as empresas clientes afectava essa relacdo. Assim, dou como respondida essa mesma
questdo e passamos directamente a Ultima que é “de que forma, a localizag¢do geogrdfica
das empresas clientes do Diario de Noticias da Madeira influencia as ferramentas

utilizadas em acgoes de marketing e comunicag¢do?”



C.P — Bem, para nds, que vivemos numa ilha, tem obviamente alguma influéncia. Em
primeiro lugar, porque preferimos a relagéo presencial e porque queremos o contacto

directo com o cliente.

No entanto, fazemos algumas viagens por ano, para termos contactos proximos com 0s
clientes, cuja sede ndo esta aqui na regido. Para nos, isso implica mais custos e uma série
de constrangimentos e por isso, o factor geogréafico é decisivo, porque nao consigo ter a
mesma relagdo com um cliente com sede aqui na Madeira e com um cliente com sede em
Lisboa, por exemplo. Tento esbater essa questdo, através de algumas viagens, mas ndo é

facil.

M.G — Muito bem. Dou assim por concluida a entrevista e aproveito para, uma vez mais,
agradecer-lhe a disponibilidade para participar nesta investigacao. Muito obrigado e boa

tarde.



ANEXO G: Entrevista Rudolf Gruner (Observador)

M.G - Bom dia. Agradeco-lhe, antes de mais, a disponibilidade para me receber aqui
para realizarmos a entrevista no ambito da minha tese de mestrado. Vamos passar por um
total de 15 questdes, sendo que as primeiras tém um caracter mais directo e de resposta
curta, passando depois a questdes mais detalhadas e aprofundando o estudo. Se néo tiver

nenhuma questdo, podemos dar inicio a entrevista.

R.G — Bom dia. Quando quiser, podemos comecgar.

M.G — Muito bem, entdo, comeco ja por perguntar-lhe “quantos colaboradores

trabalham no Observador?”’

R.G - Sdo 113 - pessoas com contrato — sendo que depois temos sempre,
permanentemente, estagiarios, 10 a 15, nas diferentes areas e depois temos muitos
colaboradores externos, desde pessoas que fazem os artigos de contetdo patrocinado,
fotografos, os proprios colunistas, embora tenhamos 20 colunistas avencados, que
escrevem semanalmente para nés, enfim. Diria que no radar do Observador ha centenas

de pessoas a colaborar regularmente, mas fixos e com contrato, sdo 113.

M.G - Certo, a segunda questdo é “qual é o volume de negécios anual do Observador?”

R.G — Sao 5.000.000€, sendo que estamos numa fase de crescimento, langamos a radio

ha pouco tempo, portanto ha espago ainda para crescer.

M.G — Claro. A prdxima pergunta € bastante 6bvia, mas tenho de a colocar. “Qual é a

localidade sede/centro de operagoes do Observador?”



R.G — Alvalade, Lisboa.

M.G — Seguindo em frente, “existe algum departamento exclusivo pela comunica¢do e

marketing? Se sim, quantos colaboradores engloba esse departamento?”

R.G — Néo. Portanto, costumo até dizer, um pouco na brincadeira, que somos uma start-
up ainda, mais no que toca a cultura, filosofia e dindmica da empresa e isso reflecte-se

um pouco na resposta a esta pergunta.

NOs temos uma pessoa responsavel pela area financeira, que faz também recursos
humanos e administrativo, a equipa comercial, a equipa de tecnologia, temos equipa
editorial, mas marketing, propriamente dito, ndo temos ninguém cuja funcdo seja essa.
Isto significa, na prética, que had muitas pessoas que ndo sendo do marketing, acabam por
estar envolvidas nas accbes de marketing. Por exemplo, na area das assinaturas
trabalhamos fortemente a componente de marketing porque é fundamental para angariar

novos assinantes e aumentar a receita das subscricoes.

Por isso, eu acho que o marketing estd presente um bocadinho na maioria das pessoas,
seguindo a maxima de alguns gurus, por exemplo o Steve Jobs que dizia que «o marketing
é o produto» (embora haja muita gente a trabalhar o marketing na Apple). Mas é um
bocadinho essa a resposta, 0 nosso maior marketing € o nosso produto, sendo que 0 N0Sso
foco é fazer um produto bem feito e esperar que sirva como bandeira e 0 nosso marketing,

no fundo.

Mas pronto, nos temos varias pessoas ligadas ao marketing, que enfim, esta espalhado

pela organizacao.

M.G — Certo. A questdo seguinte é “quantos pontos de contacto fisico do Observador
existem no pais?”’. Atengao que por «pontos de contacto fisico» entendem-se pontos de

contacto com colaboradores da organizagéo.



R.G — Nos temos este escritorio aqui em Alvalade, onde estdo, diria, cerca de 95% das
pessoas, e depois temos um escritorio no Porto, onde temos uma pessoa comercial, dois

jornalistas e quatro pessoas da rea de conteudos para marcas.

Mas nesse escritorio, serdo mais os jornalistas e o comercial que se deslocam ao encontro
das pessoas, do que propriamente as receberem no escritorio. Mas digamos que sao dois

pontos de contacto.

M.G - E para encerrar este primeiro lote de questdes, “de que forma se distribuem

geograficamente, as empresas clientes do Observador?”

R.G — No6s temos vérios tipos de cliente. Temos o cliente-leitor, que é o principal e no
qual nos focamos mais. Dentro desse grupo, temos os leitores ndo-pagantes e os pagantes
(os nossos assinantes) e depois temos 0s anunciantes. A maior parte da receita do

Observador ndo vem das assinaturas, vem da publicidade.

Na publicidade relacionamo-nos tanto com as marcas anunciantes como com as agéncias
de compra de meios que trabalhnam com essas marcas. Portanto, no fundo, 0s nossos

clientes sdo, por um lado as audiéncias e por outro 0s anunciantes.

Olhando para as audiéncias, temos cerca de 70% em Portugal e 30% no estrangeiro. Na
base de assinantes, ja temos muitas empresas, corporate ou mercado B2B. Olhando para
o lado da publicidade, temos dois grupos, um que é a compra directa. Portanto, o
anunciante que quer fazer uma campanha e decide comprar no Observador e, ai, estdo
muito concentrados em Lisboa, ndo havendo grande expresséo fora, porque nés também
ndo falamos muito com pequenos anunciantes, por exemplo uma rede de cinco lojas de

talhos, tipicamente ndo existem aqui.

Do lado da publicidade, depois existe uma outra coisa que é a chamada compra
programatica, que € através de plataformas como o Google, onde um anunciante, por
exemplo, da China, pode querer falar com chineses que estdo em Portugal e compra
programaticamente. E ai ndés nem temos grande controlo, € o Google que gere esse
negocio. Esta parte ja tem expressdo no nosso negdcio e ai falamos, geograficamente,

potencialmente do mundo.



M.G — Muito bem, passamos entdo a parte em que as perguntas aprofundam mais o
estudo. “Quais é que sdo as variaveis ou caracteristicas das empresas, pelas quais o

Observador se rege para segmentar o mercado B2B?”

R.G — Em termos de audiéncias ndo segmentamos 0 mercado dessa forma, ou seja, ndo
estamos a pensar no consumidor privado ou no consumidor-empresa, porque quem nos
I& é sempre uma pessoa. H& um mini-mercado, que € o do clipping, mas que ndo apresenta

grande preponderancia no negécio.

Na parte de publicidade, sim, s existe B2B. E ai temos essencialmente uma distingao,
que é a compra através de agéncias de meios e a compra directa. Isto tem a ver com um
factor que é a dimensdo da empresa anunciante. Se estamos a falar de um anunciante
pequeno, que investe uns poucos milhares de euros em marketing e publicidade por ano,
relacionamo-nos directamente. Temos um account comercial que fala directamente com
alguém da empresa anunciante. Para anunciantes com maior dimensao, eles tipicamente
trabalham com agéncias — por um lado, os que tratam da parte criativa e por outro 0s que
tratam dos meios de divulgacdo — e embora possamos manter uma relagéo directa com o
anunciante, o neg6cio é sempre intermediado pelas agéncias. Depois hd umas pequenas
excepc¢des. Vou-lhe dar um exemplo de um anunciante que é muito grande mas com o

qual lidamos directamente, que é a Santa Casa da Misericordia.

E da nossa parte temos uma equipa comercial de accounts que falam directamente com

0s anunciantes, tipicamente mais pequenos, e temos accounts que falam com as agéncias.

M.G — Exacto, a partir daqui até ligamos facilmente esta questdo da relagéo directa com
a questdo seguinte, que é precisamente “a que ferramentas de comunicagao e marketing

¢é que o Observador recorre com maior frequéncia, para contactar com empresas?”’

R.G — Bem, nds somos uma empresa nativa digital, portanto é natural que usemos esses
meios, por um lado. Por outro lado, nés ndo temos um budget muito grande para

comunica¢do. Mas por acaso, hoje arranca uma campanha de outdoors da rédio



Observador. Ainda que possa estar, por um lado, virada para o ouvinte, também tem um
objectivo muito claro, que é lembrar aos anunciantes e as agéncias de meios que quando
estiverem a investir em radio, para ndo se esquecerem do Observador. Portanto, essa
campanha, que é uma coisa rara, tem esse duplo objectivo e € um exemplo do que estamos

a fazer para comunicar com os anunciantes e com as agéncias.

De resto, aquilo que fazemos € newsletters de email, email marketing, telefonemas e
contactos pessoais... € muito por ai. Claro que nds sabemos que qualquer um dos nossos
targets B2B também é uma pessoa normal, que bebe café e 1€ noticias. Obviamente, temos
sempre a expectativa que através do nosso produto B2C consiga também chegar a essas
pessoas, através de uma newsletter ou notificacdo no telemével que lhe lembre o

Observador para o passar a incluir nos planos também.

M.G - Certissimo. Pegando agora, novamente nestes dois tipos de ferramentas, digitais
e tradicionais, “qual deles exige uma maior disponibilidade quer financeira, quer de

recursos humanos?”’

R.G - A parte do contacto regular exige meios humanos. Alias, n6s estamos ainda a
aumentar a equipa porque ha sempre uma conta que fazemos que é comparar a receita de
publicidade e ver em média quanto é que cada account fatura por ano. E depois
comparamos com concorrentes n0sSsos € vemos que por norma, tém um racio mais baixo.
Efectivamente, uma pessoa tem oito horas de tempo Util de trabalho por dia e portanto,
para angariar cada campanha temos de fazer dez propostas para conseguir vender uma.
Essa que se vende, temos de ter sete telefonemas, dez emails e ndo sei quantas horas de
trabalho e temos de fazer esta andlise, se temos o numero certo de accounts para cobrir

todas estas empresas?

Ou seja, supondo varias agéncias com VAarios possiveis anunciantes, para um Unico
account, o que é que ele faz? Se calhar, o que qualquer um faria, foca-se nos maiores, mas
se tivéssemos maior disponibilidade iriamos aos mais pequeninos também. Portanto, o
esforgco em RH é o0 maior investimento que fazemos, porque depois os meios digitais sdo
menos dispendiosos — enviar emails ndo custa dinheiro propriamente, ndo é? Mas como

digo, o Observador investe muito pouco dinheiro nisso.



M.G —E, segundo a logica contraria, “de que forma o Observador prefere ser contactado

por outras empresas?”’

R.G - Isto é uma coisa que esta a mudar muito. Quando comegamaos, ha so seis anos atras,
a maior parte da venda de publicidade ainda era feita por via do contacto pessoal. Tudo
era muito relacional. O que tem estado a acontecer nos Ultimos anos é esta evolugédo para

a venda programatica.

Por exemplo, se for a pagina do Observador, vir dez anincios e pensar «quantos foram
vendidos de forma relacional e de forma programatica?» se calhar, a proporg¢éo ja seré de
sete para trés, liderando a forma relacional ainda, ou as vezes, talvez seis para quatro.
Portanto, se olharmos para o futuro, eu acho que o programatico vai acabar por tomar

conta da maioria da publicidade dita tradicional. Porqué?

Realmente, é algo que funciona muito bem. Para qué estar a falar com pessoas, fazer
perguntas e trocar informacdes, quando se vai a plataforma programaética e selecciono
todas as condicdes e caracteristicas do meu target? E depois, no fim da campanha, ainda
me da os dados da campanha, para analisar — quantas pessoas leram, quantas clicaram,

etc.

Ou seja, eu acho que a publicidade digital ira evoluir cada vez mais, no sentido de ser
dominada pela programatica. O que vai depois sobrar para a dita tradicional, relacional
ou directa, tem a ver com coisas especiais, do género de contetdo patrocinado. Nés por
exemplo, ndo sei se ja reparou, temos algum contetdo que aparece assinado com
“ObservadorLab” e depois aparece a marca ‘“Patrocinado por..”, conferindo a
transparéncia para o leitor saber se fomos n6s que escrevemos porque achdmos que era
importante ou se alguém nos pagou para escrever aquilo. E este estilo de contetdo, de
investimento, tem vindo a crescer muito e € algo que o programatico ndo consegue

resolver e, por isso, canalizado pelos meios mais pessoais e relacionais.

M.G - Passemos entdo as Ultimas questdes, que sdo muito semelhantes, variando apenas

a caracteristica ou variavel em analise. Assim “de que forma, o sector de actividade das



empresas clientes do Observador, influencia as ferramentas utilizadas em accdes de

marketing e comunica¢do? ”

R.G — Se eu olhar para o split do investimento no Observador, o principal sector € o
automovel, depois telecomunicacdes e banca. Num canal de televisdo generalista se

calhar, serdo outros sectores, o que faz sentido consoante o publico de cada 6rgéo.

Agora, se me perguntar, «mas quando falam com o Continente, com o Millennium ou

com a Renault, ha diferenca na forma e canais que utilizam?», ndo, ndo ha.

M.G — Muito bem. Na pergunta seguinte, trocamos o sector de actividade pelo nimero
de colaboradores. Portanto, “de que forma, o nmimero de colaboradores das empresas
clientes do Observador, influencia as ferramentas utilizadas em acgdes de marketing e

comunicac¢do?”

R.G - Ai entra naquela divisdo que fizemos ha pouco, entre venda directa ou venda
indirecta. Tipicamente, empresas mais pequenas, dificilmente compra publicidade através
de agéncias. Tera um account ou alguém que falara directamente com o Observador. Por
outro lado, uma empresa grande, terd agéncias que intermediardo o processo. N&o invalida

gue possamos falar com eles directamente a mesma, mas sera mais através de agéncias.

M.G - Passamos agora ao volume de negdcios. E as duas questdes seguintes, podem até
ser agrupadas. Por um lado, "de que forma, o volume de negocios total das empresas
clientes do Observador, influencia as ferramentas utilizadas em acg¢des de marketing e
comunicagdo?” e por outro lado, “de que forma, o volume de negdcios entre as empresas
clientes e o Observador influencia as ferramentas utilizadas em acg0es de marketing e

comunicacdao?”’

R.G - Novamente, ndo se distingue muito. Obviamente, olho para a lista/ranking das

marcas que investem mais no Observador. NOs nao estamos, contudo, muito dependentes



apenas de uma marca, Como varias empresas possam estar. A marca que mais investiu no
Observador, correspondeu a 2% ou 3% do total do investimento no Observador. E isso é

bom.

Agora, pode-se dizer que, se calhar, esses clientes que mais investem no Observador,
teremos algumas atencBes com eles, do ponto de vista de politica de pricing e descontos,
do ponto de vista de disponibilidade da equipa para atender os pedidos, mas em termos

de ferramentas de comunicacéo, nao vejo que haja distincao.

M.G - Certo. Por fim, nesta Ultima questdo, coloca-se a localizacdo geografica como
factor decisivo. “De que forma, a localizacdo geogréafica das empresas clientes do
Observador influencia as ferramentas utilizadas em acgdes de marketing e

comunicac¢do?”

R.G - Eu disse-lhe gue estava quase tudo concentrado em Lisboa, mas agora até temos
um comercial também no Porto. Se nos aparecer um cliente fora destes circulos
geogréficos, a Unica coisa que pode acontecer é termos mais hesitaces em ir 14 ter com
ele pessoalmente, pelo custo associado. Por isso, procuraremos utilizar mais ferramentas
digitais.

Agora o confinamento até trouxe o Zoom, que muita gente se habituou a usar, com a
vantagem de se poder ver também a pessoa com gquem contactamos. Mas sera isso, do
ponto de vista da localizacdo geografica, poder-se-a dizer que usamos menos a presenca

fisica e mais as ferramentas digitais.

M.G — Muito bem, dou entdo a entrevista por concluida. Agradeco-lhe mais uma vez a
simpatia e disponibilidade para poder dedicar este tempo a ajudar-me. Foi um prazer ter

vindo até aqui ao Observador. Muito obrigado e um bom dia.



ANEXO H: Entrevista Responsavel A (Empresa A)

M.G - Boa tarde. Antes de mais, gostaria de Ihe agradecer a disponibilidade para
participar neste estudo. Nesta entrevista, teremos um primeiro lote de questdes que me
vao ajudar a caracterizar a organizacdo e depois, no segundo lote de questdes, entramos
nas questdes que aprofundam mais o estudo. Assim, se estiver pronto, podemos dar inicio

a entrevista.

R.A — Ol4, boa tarde. Sim, sim, quando quiser podemos comecar.

M.G - Ent&o, a primeira questdo é “quantos colaboradores trabalham na organizagdo?”

R.A — ANONIMO (Protecéo de dados requerida pelo/a entrevistado/a)

M.G - Certissimo, a segunda questdo leva-me a perguntar-lhe “qual é o volume de

negocios anual da organizagdo?”.

R.A — ANONIMO (Protecéo de dados requerida pelo/a entrevistado/a)

M.G — Avancamos para a pergunta seguinte que €, entdo, “qual é a localidade

sede/centro de operagoes da organiza¢do?”

R.A — Estamos sediados em Lisboa.

M.G — Muito bem. “E existe um departamento exclusivo competente pela comunicagdo

e marketing? Se sim, quantos colaboradores engloba esse departamento?”



R.A — A nossa organizacgdo, no que diz respeito a comunicacao e marketing esta inserido
num modelo que foi pensado, no ultimo ano da seguinte forma. Temos por um lado a
parte editorial — que trabalha de forma independente, naturalmente — depois a parte

comercial e ainda, a parte de marketing e comunicacao.

Essas trés areas, independentemente de serem, passo a redundancia, independentes umas
das outras, trabalham em perfeita coordenacdo. Embora nenhum entre na esfera do outro,
todos precisam de trabalhar uns com os outros para entender o caminho comum da marca

Jornal Econémico.

Portanto, em relacéo ao departamento de marketing e comunicacéo, posso dizer que neste
momento, o departamento é constituido por duas (2) pessoas, sendo que este trabalho, de
forma indirecta, obrigue a termos recursos partilhados, a nivel informatico, design,
criatividade... além de que também obriga a que haja um controlo exigente de custos ¢

ao controlo de investimento em capital humano.

M.G - Certo. Depois, entdo, avancamos para a quinta pergunta, que € “quantos pontos
de contacto fisico da organizagdo existem ao todo?”, entendendo-se por pontos de

contacto fisico, pontos de contacto com colaboradores da organizagéo.

R.A — Sim, olhe, n6s temos a sede em Lisboa, onde esta a maioria das pessoas. Depois
temos um ponto na Madeira, outro no Porto, para abranger toda a regido Norte do pais.
Temos ainda parcerias no estrangeiro, na China, por exemplo. Mas em Portugal, o

tridngulo é esse como referi: Lisboa, Porto e Madeira.

M.G — E por fim, num primeiro lote de questdes mais imediatas, pergunto-lhe “de que
forma se distribuem geograficamente, as empresas clientes da organizagédo no pais e

estrangeiro, caso existam?”

R.A — Aqui, temos de ver que temos dois tipos de clientes. Por um lado, temos o cliente
para quem trabalhamos diariamente, que é o nosso publico-alvo. Por outro lado, temos

empresas e organizacfes, com quem trabalhamos de forma muito proxima e que sédo



players no mercado que ndo sé contribuem com muita publicidade como também

participam connosco no trabalho diario.

Mas pensando na questdo, eu diria que de Norte a Sul, temos os clientes espalhados pelos

mais diversos polos. Mas talvez haja uma tendéncia maior em Lisboa e no Norte do pais.

M.G — A partir de agora, as questdes comegardo a aprofundar um pouco mais o espectro
do estudo. Assim, pergunto-lhe, desde ja, “quais sao as varidveis, ou caracteristicas, que

as empresas apresentam que vos permitem segmentar o mercado?”

R.A — Bem, Miguel, eu vou aqui contextualizar um bocadinho a nossa realidade. Eu vou
abranger um pouco mais, porque acho importante entender a realidade. Eu trabalhei aqui
ha varios anos, na altura com outra designacdo, outros sécios, outros accionistas, e
regressei passados dez anos, com fungbes diferentes, bem sei, mas a diferenca na
organizagdo e no mercado é abismal. De facto, tudo mudou e hoje em dia, as ferramentas
de préticas de gestdo sdo outras, as ferramentas para a eficiéncia, produtividade séo
outras, tudo é mais acelerado e rapido, temos de ter uma capacidade de organizacdo muito
mais exigente, temos de tirar o maximo proveito dos recursos humanos gue estdo ao nosso
dispor para podermos caminhar em conjunto e mais do que nunca, 0S proprios
colaboradores sentem a organizacdo no seu todo e estdo mais familiarizados e proximos

da marca.

Se me perguntar as tais variaveis que contam muito, ouga, conta muito a concorréncia e
explico-lhe porqué. A concorréncia em muitos factores torna-se fulcral para perceber,
primeiro a navegar 0 nosso proprio trabalho, perceber qual é que é a tendéncia do
mercado, entender as falhas do mercado onde podemos ganhar terreno — porque € que 0s
outros nado estdo 14, porque € que ndo o fazem. Por outro lado, esta analise do mercado é
constante. E por exemplo, nesta fase do Covid-19, uma das tarefas que o departamento
de marketing e comunicacéo teve, também o departamento comercial, foi perceber de que
forma nos podiamos reinventar. E isto levou-nos a uma grande pesquisa também a nivel

internacional.

Vou-lhe dar um exemplo. Os webinars que temos estado a fazer é fruto de uma reacgédo

imediata a uma controvérsia ou imprevisto do mercado. Posso-lhe dizer que depois ha



outras variaveis importantes no nosso método, que é, por exemplo, o capital humano. Por
muitos robots que se possam inventar, na area dos media acho complicado a possibilidade

de uma substituicdo de jornalistas, comerciais, pessoas do marketing e comunicacao.

Por outro lado, acho que também o custo de produgdo é uma variavel que afecta muita
coisa neste campo dos media. Ha uma clara tendéncia para o digital, ndo é, mas a meu
ver, dificilmente consegue viver sem o suporte do papel, ou dos meios tradicionais. Se
falarmos na materializacdo da publicidade entdo, o papel é um factor muito relevante,
porque as empresas ainda preferem ver a sua publicidade expressa no versdo impressa do

que s6 no meio online.

M.G - Certissimo, pela sua resposta até entramos um pouco nas questdes que se seguem.
Mas coloco-lhe, em primeiro lugar, a seguinte questdo: “a que tipo de ferramentas de

comunicagao e marketing é que vocés recorrem com maior frequéncia?”

R.A — N6s em termos de comunicacdo e marketing, nos Gltimos anos, temos vindo a
tornar o departamento mais dindmico, como pec¢a fundamental na estrutura, quer a nivel
de comunicacdo e marketing externo, quer a nivel de comunicacéo interna, bem como de

relacBes institucionais.

As ferramentas que se utilizam para essa comunicagéo, confesso-lhe que usamos muitas
ferramentas digitais. Usamos as redes sociais, nomeadamente o Facebook e o Twitter,
mas também temos estudado entrar noutras — e as redes sociais tém todas caracteristicas
muito prdprias, que tém objectivos diferentes e uma comunicagdo muito propria. Fazemos
e-mail marketing, nomeadamente no que toca a angariagdo de novas assinaturas ou novas

campanhas.

O digital ganha terreno, € certo, mas nunca se pode excluir a publicidade fisica aos nossos

produtos nas versdes em papel.

M.G - Certo, mas e por exemplo, no contacto com o cliente-empresa?



R.A — Confesso que neste momento, o digital também esta a ganhar terreno, bem como
no futuro a sua preponderancia podera vir a ser ainda maior. No entanto, 14 esta, ndo me
parece que vai desaparecer 0 contacto personalizado, pessoal, telefonico, mas o digital

conseguira talvez colmatar algumas dessas questoes.

Olhe, talvez lhe diga ainda mais, da mesma forma que houve um antes e depois do 11 de
Setembro, acho inevitavel que também existira um antes e depois do Covid-19. N&o acho
que venha a ser um radicalismo, mas acho que havera uma relacdo entre ambos os
formatos e dou-lhe um exemplo, isto que esta a acontecer connosco hoje. Se fosse antes
do Covid-19, té-lo-ia convidado para ir até as nossas instalacdes, conhecé-lo
pessoalmente, apresenta-lo a pessoas aqui, etc. E isso eu acho que € muito importante ndo
se perder. Por outro lado, desta forma, resolvemos o assunto da mesma forma, reduzimos
custos e maximizamos tempo. Por isso, parece-me que o digital tem as condicdes para
prevalecer, sem levar ao desaparecimento dos outros formatos. Existira uma simbiose das

duas formas de comunicacgdo cada vez maior.

M.G — Muito bem, avancgando para a proxima questdo, pergunto-lhe “de que forma, vé
do ponto de vista de disponibilidade financeira e de recursos humanos a implementacao

de ferramentas tradicionais e digitais?

R.A — Miguel, digo-lhe que da nossa experiéncia, 0 que temos em termos de marketing,
e as conferéncias que fazemos ajudam-me a justificar o que lhe vou dizer, se antes
tinhamos uma equipa grande dedicada a contactar os diversos clientes e a procura das
pessoas interessadas nas conferéncias, hoje em dia, utilizando o email, até depois sdo as
proprias organizacfes que depois se preocupam em angariar 0os proprios colaboradores

para irem as conferéncias.

No entanto, também apareceram novas fungdes, para as quais se tiveram de alocar mais
recursos humanos, que foram libertados dai, precisamente. As redes sociais sdo um bom
exemplo disso. No nosso ponto de vista, digo-lhe que se calhar o digital estd também a
ganhar preponderancia e a obrigar a existéncia de um capital humano e, logicamente,

financeiro, maior.



M.G - E pegando na logica contraria, em que sdo as empresas clientes que vos contactam.

“Tém alguma forma, pela qual prefiram ser contactados?”

R.A — Aqui posso apenas falar do meu ponto de vista pessoal, como prefiro que me
contactem. Gosto muito que me liguem, por telefone, acho que é um primeiro passo
importante. Mas a consequéncia do telefone ¢ muitas vezes, inevitavelmente, “esta bem,

envie-me um email agora, por favor”.

M.G — Muito bem. Assim, chegamos ao Ultimo lote de questBes, onde vamos tentar
perceber se um conjunto de caracteristicas das empresas clientes podem levar a uma maior
ou menor utilizacao de cada um destes tipos de ferramentas de comunicacdo e marketing.
Por isso, comegamos por “de que forma, o sector de actividade das empresas clientes

influencia as ferramentas utilizadas em acgées de comunica¢do e marketing?”

R.A — Eu diria que optamos mais pelo meio digital, se bem que 14 esta, depois ha muitas
empresas que ainda prefiram ter o jornal em papel. E porqué? Eu acho que é muito pela
cultura muito tipica destes paises do Sul da Europa em que o jornal confere um certo

estatuto até.

M.G - Vejamos, agora, quando nos focamos na questdo da dimenséo da empresa cliente.
“De que forma, a dimensdo da empresa cliente — através do nimero de colaboradores e
do volume de negdcios — influencia as ferramentas utilizadas em ac¢des de comunicacgéo

e marketing?”

R.A — Ok. Néo, confesso-lhe que a forma de comunicacdo € idéntica, porque tanto a
pequena como a grande empresa, vai a procura do mesmo. Mas depende muito, Miguel.
Por exemplo, se estiver a falar com um cliente que vai comprar um lote de duzentos
jornais, tenho um plano para chegar a essa empresa, diferente daquele que tenho para uma

que vai comprar vinte jornais. ..



M.G — Exacto, é um pouco por ai também que iria chegar, se “o volume de negdcios entre
o cliente e vocés influencia as ferramentas utilizadas em accdes de comunicacéo e

marketing?”

R.A — Influencia, claro, porque parte-se do principio que a empresa que compra 0S
duzentos jornais traz-nos mais volume de negécios, ndo é€? E nesse caso, a proximidade
com o cliente é uma coisa gque é importante, tratar bem o cliente — porque nao é facil de
0 ganhar e ai é necessario estar presente. Aqui entra também a area comercial que dedica

tempo ao cliente.

Porque 14 esta, ndo é apenas o facto de comprar os duzentos jornais, € também todo o
potencial de negdcio que podera vir dai. Agora, e complementando com a questdo
anterior, o cliente se for uma pequena empresa, pode na mesma ser um grande cliente
para n6s também. Por isso, acho mais relevante o volume de negdcios, mas néo so,

também toda a relacdo, que ja existe entre as partes.

M.G - Por fim, chegamos a ultima questdo, onde trocamos a variavel em causa, pela
localizacdo geografica. Ou seja, “de que forma, a localiza¢do geogrdfica da empresa

cliente influencia as ferramentas utilizadas em acgoes de marketing e comunicagdo?”

R.A — Eu diria que a proximidade geografica, independentemente de todos estes meios
digitais de que temos falado e que ajudam o trabalho do dia-a-dia, existe sempre o
interesse de conhecer e trabalhar com a pessoa, fisicamente falando. E isso s6 é possivel

com reunides fisicas, ndo é?

Por isso, sim, se houver uma maior proximidade, potencia-se esse conhecimento pessoal.
No entanto, mesmo quando € longe, ha disponibilidade muitas vezes para nos
deslocarmos a outros locais com este intuito. Mas digo-lhe, uma vez mais, esta situacdo
que estamos a viver vai mudar um bocado isso. Percebemos que as distancias se tornaram
mais curtas com estas plataformas tipo Skype, Zoom, etc, e isso pode alterar a realidade

do futuro. Por isso, 0s que estdo longe passardo a estar mais perto, mas 0s que estao perto



também podem passar a ficar mais distantes, no sentido em que estas plataformas podem-

se tornar a norma na dinamica do trabalho.

M.G — Muito bem, creio que assim chegdmos, entdo, ao final da entrevista. Agradeco-lhe
também, mais uma vez, a disponibilidade para esta entrevista e toda a ajuda que esta a

dar para levar esta investigacdo a bom porto. Muito obrigado e um bom dia.



ANEXO |I: Entrevista Cristina Viegas (Directora Comercial e Marketing RTP)

*Esta entrevista decorreu em moldes diferentes do habitual, tendo sido uma conversa

telefénica que ndo foi gravada e donde provém apenas algumas notas tiradas no momento.

Houve disponibilidade da parte da entrevistada para se tirarem duvidas a posteriori, caso

alguns elementos precisassem de ser complementados.

Os dados que respondem as primeiras questdes foram retirados de documentos oficiais,

dada a natureza publica desses mesmos dados. Assim:

1 — NUmero de Colaboradores da RTP: 1705
2 — VVolume de Negocios da RTP (2018): 239 000 000€

3 — Localidade Sede da RTP: Lisboa

M.G — OI4, boa tarde. Antes de mais, deixe-me comecar por voltar a agradecer o tempo
dispensado para contribuir para este estudo, no ambito do meu mestrado. Como ja tivemos

oportunidade de conversar um pouco, podemos, assim, avancar para as questoes.

C.V - 0Ola Miguel. Bem, sei que o seu estudo se foca essencialmente na relacdo business-
to-business. Por isso, de que forma é que se consubstanciam essas rela¢fes aqui do ponto
de vista da RTP?

Em primeiro lugar, devo dizer-lhe que nesse ambito, estamos a falar de um grande leque
de questdes, ou seja, desde a questdo da compra e venda dos formatos — as séries, etc — a

comunicagdo com as operadoras, a venda de publicidade, entre outras.

Por isso, vamos entdo comecar pela parte da publicidade que talvez seja mais rapido de
explicar. Portanto, podemos vender publicidade tanto de forma directa como indirecta. O
que é que isto quer dizer? Contactamos directamente com 0 anunciante ou essa venda é

intermediada por agéncias de meios, sobretudo.

Agora, até temos um canal digital e online, um site (publicidade.rtp.pt), para fazer essa

ponte de ligagdo com o anunciante. No entanto, mesmo com as agéncias de meios,



também podem ocorrer reunides para concretizar e acertar detalhes desta compra e venda

do espaco publicitario, sempre que tal se justifique.

M.G - E existe algum factor (ou factores) que motive a necessidade dessas reuniées?

C.V - As reunides, por serem presenciais promovem uma relacdo directa entre as pessoas
e ajudam a criar uma proximidade e sobretudo, confianca, que do ponto de vista do

negocio é extremamente importante.

Vou-lhe dar outro exemplo que pode ajudar a explicar esta questdo. Falei ha pouco da
comunicacdo com os operadores de telecomunicacBes, certo? Os negdcios com as
operadoras envolvem volumes de negdcios, tradicionalmente, muito mais elevados.
Naturalmente, cria-se a necessidade de se dar especial atencdo a estes negocios e como
falamos de valores de uma ordem de grandeza superior, existem certas formalidades que
exigem que se propiciem reunides presenciais. Ndo s6 confere uma importancia
assinalavel ao negécio, como permite estabelecer uma relagdo mais préxima e de

confianca entre as partes.

M.G — A RTP tem também uma expressdo internacional. Por esse motivo existirdo
certamente operadoras clientes no estrangeiro. Como lidam ou comunicam nessas

situacOes?

C.V - Certo, também vendemos o nosso produto a operadores de telecomunicacfes
internacionais. Nesses casos, a via presencial fica mais comprometida, no entanto, além
do email, que se torna fulcral, optamos por também fazer reuniGes através de

videoconferéncia.

Ainda que n&o seja exactamente a mesma coisa, permite esbater um pouco a distancia —
acabamos por conseguir ver as pessoas com quem estamos a fazer o negdcio e esse factor

é relevante.



M.G — Muito bem, portanto podemos dizer que na sua Optica, pertencendo a uma
organizacdo de grande dimensdo, sempre que exista comunica¢do ou uma accao de
marketing no campo business-to-business, existe uma preferéncia nitida por canais que

sejam mais tradicionais no sentido em que sao presenciais e mais personalizados?

C.V — Bem, quando falamos em B2B, é preciso ter em conta que cada negdcio € um
negdcio, com caracteristicas e especificidades, as vezes, muito proprias. Por isso, um

estilo de comunicagdo mais personalizado, mais one-to-one € mais benéfico.

Vou-lhe dar outro exemplo. Quando fazemos apresentacdes de grelha, embora seja um
momento focado para dentro do universo RTP, sabemos que ndo podemos deixar de parte

0s clientes-organizagdes e por isso também os convidamos.

Como fazemos um evento grande, onde se promove 0 contacto presencial e pessoal,
estamos a fortalecer essas relagdes com os clientes e é claro que conhecendo as pessoas
pessoalmente, a tal relacdo de confianca sai refor¢ada — com a grande mais-valia de poder

vir a ser muito benéfica no futuro para ambas as partes.

M.G - Certissimo. Aproveito para lhe dizer que estou muito contente pela sua
participacdo e, de facto, tudo o que falamos agora, parece-me que vai ser muitissimo util
para a definicdo de resultados finais na minha investigacdo. Dou assim por concluida a
nossa conversa e agradeco-lhe, uma vez mais, o tempo dispensado para me ajudar. Muito

obrigado. Boa tarde.



ANEXO J: Entrevista Ricardo Floréncio (CEO Multipublicacées Media Group)

M.G — Ol4, bom dia. Deixe-me agradecer, desde ja, ter-me recebido aqui e 0 tempo que

dispensou para esta entrevista.

R.F — Ol4, Miguel. Obrigado também por se ter lembrado de nds para participar na sua

tese.

M.G — Ja estivemos a conversar um pouco e pude explicar-lhe os contornos da
investigacdo, bem como por onde esta conversa nos vai levar. Assim, podemos dar ja
inicio a entrevista, com um lote de questdes simples que nos vao ajudar a compreender a
dindmica da Multipublicacdes. Por isso, “guantos colaboradores trabalham na

Multipublicagoes?”

R.F — Cerca de 40.

M.G - E “qual é o volume de negocios anual da Multipublicacoes?”

R.F —2.100.000€.

M.G — Muito bem. Avangamos entdo para “qual é a localidade sede, ou centro de

operagoes, da Multipublicagoes?”

R.F — Lisboa.

M.G — “Existe um departamento exclusivo competente pela comunicacao e marketing?

Se sim, quantos colaboradores engloba esse departamento?”



R.F — Ora, a area de comunicacdo e marketing tem varias actividades, portanto, no total

a area de comunicacao e marketing tem cerca de cinco (5) pessoas.

M.G - Ok, ainda neste lote de questbes, “quantos pontos de contacto fisico da
Multipublicagoes é que existem?”, entendendo-se pontos de contacto com colaboradores

da organizagéo.

R.F — N0s s6 temos uma sede e ndo temos representacdo em mais lado nenhum. Depois,
contactos fisicos temos muitos através de uma grande equipa de jornalistas, bem como

uma area comercial. Agora, a nivel de instalacdes, so esta.

M.G — Correcto, e por ultimo, “de que forma é que se distribuem geograficamente as

empresas clientes da Multipublicac¢Oes pelo pais, e fora, caso existam?”

R.F — Bem, de uma forma muito arredondada, pode-se dizer que se concentra em Lisboa
e Porto, que sdo os dois grandes pdlos de representacdo dos nossos clientes. Depois,
também em Setubal, Braga, Coimbra, Aveiro que sdo também centros tecnolégicos com

alguma representatividade, mas o grosso centra-se em Lisboa e Porto.

Depois, todo o resto do pais também existe, logicamente, também lidamos com PME:s...
como temos uma amplitude grande com 0s nossos oito titulos, trabalhamos com varios
sectores e obviamente de localidades distintas. Por exemplo, trabalhamos muito também
com o turismo da Madeira e dos Acores. Mas a fatia que ocupam no universo de clientes

€ minoritaria.

M.G — Muito bem. Assim, avangamos para umas questdes que vao entrando mais
detalhadamente no grande foco do estudo, e comeco, desde logo, por perguntar “quais
sS40 as variaveis ou caracteristicas das empresas, pelas quais vocés se regem para

segmentar o mercado business-to-business? ”



R.F — Depende muito. Vamos la ver, n6s somos um veiculo de comunicacdo B2B porque
falamos muito de empresas para empresas. Portanto, somos um instrumento, por assim
dizer, utilizado pelas empresas — nas diversas areas, quer nos meios digitais, no papel, ou

eventos — para poderem comunicar com outras empresas.

A maior parte das empresas, quer do sector emissor, quer do sector receptor tem muito a
ver com Lisboa e Porto e com a orla costeira. E dou-lhe o exemplo, quando estamos a
falar de gasolineiras que querem falar de gestéo de frota, situam-se muito nesta regido da
orla costeira que é onde estd mais a industrializacdo e a maior parte das empresas que
fazem distribuicdo, no interior a representatividade comeca a ser mais baixa. Por isso, a
questdo geogréafica tem muito a ver com esta localiza¢do onde esta 0 mercado emissor e

0 mercado receptor.

Agora, como €é que nos vemos isso, nos so fazemos eventos em Lisboa e no Porto, mas
a0s nossos eventos vao pessoas de outras areas. No papel, a expressao traduz-se mais nos
centros mais populacionais, entrando também Setdbal e Braga na equagdo. A parte digital
é diferente, porque chega a todo o lado e € mais rapida. Portanto, como € evidente, é neste

momento dos instrumentos mais utilizados pelas empresas, para veicular através de nos.

Portanto, diria que essas variaveis de que fala, sdo um pouco relativas, no sentido em que
se pensa “quem € que se quer atingir?”. Por isso, vejamos a dimensao, se se quer atingir
grandes empresas, obviamente o meio é um, mais proximo, se quero atingir PMEs, por

exemplo o digital € muito mais utilizado e também os eventos.

M.G — Certo, e até j& vinha quase respondendo um pouco a questdo seguinte, que é “a
que tipo de ferramentas de comunicacdo e marketing é que a Multipublicagdes recorre

com maior frequéncia no contacto com as empresas?”

R.F — Mas falamos dos emissores ou dos receptores?

M.G — Diria ambos, porque acabam por ser empresas presentes nos dois lados.



R.F —Os meios, la esta, acabam por ser estes trés, porque € assim, apesar de tudo, o papel
ainda tem um peso relevante nestas coisas. O digital, apesar de ja ter um volume de
facturagdo também muito bom, mas é momenténeo e ndo é perfeitamente controlavel.

Mesmo o Facebook, quando quer comunicar alguma coisa, fa-lo através dos jornais, do

papel.

Mas nos utilizamos o papel, utilizamos 0s nossos eventos e as ferramentas digitais, porque
é assim, o B2C confunde-se em certas areas um pouco com o B2B, porque todos somos
consumidores, mas também o somos através das nossas empresas, quer sejam Servicos,
quer sejam produtos. E portanto, nés como temos uma grande abrangéncia, dou-lhe o
exemplo das nossas newsletters, que diariamente uma vai para trinta e tal mil pessoas,

outra para quarenta mil, que sdo so profissionais, ndo deixam de ser B2C, mas sdo B2B.

M.G — Certo, mas vejamos. Parece-lhe mais eficaz ir por um modelo de comunicacao
tradicional, préxima e presencial, ou o digital consegue colmatar essas questdes? E “como
vé a implementacdo desses modelos de acordo com o investimento financeiro e em

recursos humanos necessario?”

R.F — Nos privilegiamos muito a proximidade, nomeadamente com a vertente dos
emissores, porgue 0s receptores € um pouco mais dificil. Ainda assim, comec¢ando pelo
lado dos receptores, que é mais simples, 0 que queremos é chegar as pessoas certas dentro
das empresas. E neste aspecto, por isso é que diferenciei entre digital, o papel e os eventos,
0 papel e os eventos chegam a essas pessoas especificas. O digital € mais abrangente,
quase como se fosse “um tiro para o ar e ver em quem acerta”. Ou seja, se me perguntar
se eu conhego as quarenta mil pessoas para quem vai o email da newsletter que falamos
ha pouco, claro que ndo, mas conheco provavelmente as seiscentas que estdo num evento

NOSSO0.

Pelo lado dos emissores, privilegiamos o contacto directo com as pessoas. Vamos pensar
no cendrio anterior a pandemia, porque isto, de facto, veio mudar tudo. Mas uma coisa
que fazemos muito com as empresas € eventos, sejam grandes, médios ou pequenos. Aqui

na Multipublicac@es, a equipa mantém uma relacdo muito proxima dos emissores — e



atencdo, muitos deles sdo também depois receptores. Portanto, 0 meio presencial é muito
relevante. Pode n&o ser one-to-one, podemos falar de one-to-ten, mas esta construcao de
uma relagdo proxima é essencial. Depois o digital também pode ser utilizado, mas mais

numa légica de follow-up, confirmagdes. ..

M.G — Muito bem, assim podemos avancar ja para um ultimo lote de questbes, no qual
se tenta compreender como consoante certas caracteristicas das empresas clientes, o tipo
e ferramentas de comunicagdo podem, ou ndo, variar. Comego por Ihe perguntar “de que
forma, o sector de actividade das empresas clientes influencia as ferramentas utilizadas

em acgoes de comunicagdo e marketing?”’

R.F — Miguel, parece-me que isso terd mais a ver com a dimenséo... penso que lhe vou
dar uma resposta invertida a sua pergunta. Muitas vezes o que importa € o “tipo e

quantidade” do receptor.

Portanto, ndo vejo tanto por sectores de actividade, vejo mais na ldgica da dimensao e
tipo de cliente que esta do outro lado para “atingir”. Esta tornou-se a principal variavel

em questao.

M.G - Bem, pegando justamente, nessa questdo da dimensdo, entra nas questes

Seguintes, que sdo...

R.F — Repare, ndo se esqueca de uma coisa. Uma grande empresa, uma média ou pequena
empresa, basicamente depois ha uma pessoa que decide. E portanto, 0 B2B tem essa
questdo, ndo deixa de ser uma pessoa a tomar a decisdo, mas a dimensdo da empresa tera

a ver com o tipo de abordagem ou proposta que se faz.

Claro que depois, se for maior, possivelmente podera a decisao estar a cargo de mais do

que uma pessoa.



Recordar resposta anterior em complemento: Por isso, vejamos a dimensao, se se quer

atingir grandes empresas, obviamente o meio é um, se quero atingir PMEs, por exemplo

o digital é muito mais utilizado e também os eventos.

M.G - Certo, assim, terminamos com uma Ultima questdo que tem a ver com a localizacao
geografica. “De que forma, a localiza¢do geogrdfica influencia as ferramentas utilizadas

~ . ~ o 7 »
nas acgoes de comunicag¢do e marketing:

R.F — Acho que ai ha uma questdo de equilibrio. A resposta mais facil que Ihe poderia
dar € que sim (quanto maior a distancia mais se privilegiam os canais digitais). Mas depois
depende da importancia do cliente. Se o cliente for muito importante, vai-se I3,
obviamente. A questdo € que se calhar esses clientes ndo estdo assim tdo distantes, porque

concentram-se naquelas regides que falamos ao inicio.

Agora, sim, ai o digital, se ndo for um caso destes, ganha preponderancia, ou uma

chamada telefonica. E muito menos presencial.

No entanto, em muitos casos acaba por ser uma ldgica invertida do negdécio, vém ter

connosco em vez de sermos nos a ir a procura.

Mas hoje em dia, a via digital ainda é uma via impessoal e como podem chegar centenas
de emails, acabamos por dar menos importancia a muitos deles, ndo é? A menos gue seja
realmente relevante, acabam por cair no aborrecido, porque uma pessoa depois ndo tem

paciéncia... Espero ter ajudado, ndo sei se fui ao encontro do pretendido...

M.G — Né&o se preocupe, as respostas estdo muito bem enquadradas no ambito do estudo.
Pronto, assim chegamos ao fim da entrevista e aproveito para Ihe agradecer mais uma vez

a disponibilidade. Muito obrigado e um resto de bom dia.



ANEXO K: Entrevista Jodo Lobo (Grupo Renascenca)

M.G — Bom dia. Deixe-me comegar por agradecer-lhe a simpatia e prontiddo com que se

disponibilizou para participar na minha investigacéo.

J.L — Ol4, bom dia. Estamos sempre prontos para ajudar nestas causas, quando podemos,

por isso também agradeco o seu contacto.

M.G — Muito bem. Quando estiver pronto, poderemos entdo dar inicio a entrevista.

J.L — VVamos I3, entdo.

M.G — Comeco, assim, por perguntar-lhe “quantos colaboradores trabalham na

Renascenga?”, ndo esquecendo que aqui falamos sempre da entidade Renascenga, Lda.

J.L — Trabalham cerca de 300 pessoas, a maioria das quais em Lisboa.

M.G — Muito bem, avancamos para a segunda questdo. “Qual é o volume de negocios

anual da Renascenga, por exemplo, o do ano passado?”

J.L — A volta de 15.000.000€.

M.G - Certissimo. Pergunto-lhe agora, “qual é a localidade sede, ou centro de

operagoes, da Renascenga?”

J.L — E em Lisbhoa, em Benfica.



M.G — Na quarta questdo, procuro saber se “existe um departamento exclusivo
competente pela comunicacdo e marketing? E se sim, quantos colaboradores engloba

esse departamento?”’

J.L — Sim, existe um grupo na empresa que trata do marketing e da comunicacao, é uma
equipa integrada com as duas areas. Temos um grupo que trata de tudo o que seja
comunicacdo — seja interna ou externa e comercial — e um outro grupo que faz a gestédo

de marca, ou seja, acompanha o trabalho de cada uma das marcas ao longo do tempo.

Depois, existe ainda uma pessoa que faz toda a parte estratégica e de media e depois estou

eu e a nossa assistente. Portanto, somos nove (9) pessoas, ao todo.

M.G — Certo. A questdo seguinte é “quantos pontos de contacto fisico da organiza¢do
existem no pais?”, entendendo-se “pontos de contacto fisico” como locais de contacto

com colaboradores da organizagéo.

J.L — Existem, fundamentalmente, quatro. Os mais importantes sdo Lisboa e Gaia e

depois temos em Fatima e um em Coimbra.

M.G — Por fim, neste primeiro lote de questdes mais simples, “de que forma é que se
distribuem geograficamente as empresas clientes da Renascenga?”, tanto pelo pais,

como fora, caso os existam.

J.L — Diria que 80% estdo concentradas nas regides de Lisboa e do Porto, talvez até mais,

mas ficamos com esse valor. E as restantes 20% estdo distribuidas por outras geografias.

M.G — Muito bem. Avangaremos agora para questdes que comegam a aprofundar mais o

tema do estudo. Assim, comeco por colocar a seguinte questdo: “quais sdo as varidveis



ou caracteristicas das empresas, pelas quais vocés se regem para segmentar o

mercado?”’

J.L — Em primeiro lugar, existe uma grande divisdo entre os clientes que s&o servidos
directamente, ou seja, com 0s quais temos contacto directo, e aqueles que sdo servidos
através de agéncias de media, onde compram publicidade. Por isso, aqui quando falamos

de empresas clientes estamos a falar de anunciantes.

Depois, essas empresas dividem-se em sectores de actividade econdémica e nds sabemos
que temos varios clientes de cada um dos sectores e por isso, dividimos o mercado por
sectores: a banca, o retalho, salde, enfim. Trabalhamos cada um dos sectores como um

cluster que tem determinado tipo de interesses e necessidades, fundamentalmente € assim.

M.G - Certo, e entdo “a que tipo de ferramentas de comunica¢do e marketing é que vocés

recorrem com maior frequéncia? ”

J.L — Na verdade, n6s mantemos aqui uma segmentacdo de meios ou de tipo de accdes
que se divide muito em above the line e below the line, considerando muito o digital nas

suas varias componentes.

Mas vamos pensar. Temos o advertising e este tem muito o intuito de construir
notoriedade, chegando a muitas pessoas rapidamente, depois temos accdes de activacao
de marca, procurando tornar mais tangivel a relagdo que temos com ouvintes e depois

temos, as componentes digitais.

No digital temos, muitas vezes, um brago daquilo que acontece “on air” e portanto quando
temos algo de novo, estes meios articulam-se: a radio, as redes sociais, 0s sites. Todo este

ecossistema monta-se com todas estas componentes.

M.G - Claro, mas e no que toca a comunicagdo empresarial?



J.L — Ai é um pouco diferente. Se por um lado vivo daquilo que se faz para o consumidor,
obviamente que 0s nossos clientes também percebem aquilo que fizemos com outros
parceiros. Mas diria que a nossa comunicacdo para o grande publico ndo pode ser
desligada da comunicacgdo business-to-business. Portanto, eles estdo atentos e recebem

um pouco dessa comunicacao também.

No entanto, através de e-mail marketing, maioritariamente, mas também apresentacoes
de produto e, obviamente, conversas da forca de vendas com os stakeholders criamos essa
comunicacdo com este publico, quase numa I6gica mais one-to-one e menos massiva. Até

porque 0s projectos tém de ser adaptados, ndo é?

M.G - Permanecendo nesta dicotomia entre canais tradicionais e digitais, “como vé a
implementacdo de cada um deles quanto quer a disponibilidade de recursos humanos,

quer a disponibilidade financeira necessaria? ”

J.L — Bem, sdo coisas diferentes. O digital requer-nos um acompanhamento muito
proximo, de ajustes, na distribuicdo do conteldo, seja 0 segmento que procuramos

abordar ou 0 meio que devemos usar. E necesséario um know-how permanente.

O né&o-digital, requer também uma grande disponibilidade de tempo, mais proximo das
relacfes publicas. Mas diria que o digital exige um esforco mais continuado, ao passo que

o outro ¢ uma espécie de “funil” que vai dar aquele momento concreto.

M.G — Muito bem. E invertendo esta l6gica, “de que forma preferem ser abordados pelas

empresas?”

J.L — O mais comum é sermos abordados numa perspectiva mais analdgica, embora para

a compra de media tradicional, diria que o processo pode ser digital.

Mas inevitavelmente, quanto maior for a dimensdo do negocio em questdo, mais se

recorrerd além de uma troca de emails, a reunifes presenciais também.



M.G — Interessante a sua resposta, que descortina um pouco o que se segue. Mas comego
por lhe perguntar “de que forma o sector de actividade das empresas clientes influencia

as ferramentas utilizadas nas acg¢oes de marketing e comunicag¢do?”

J.L — Néo, acho que néo existe qualquer influéncia ou formas distintas de comunicacéo

somente consoante o sector de actividade.

M.G — Muito bem. Substituimos, agora, o factor sector de actividade por niumero de
colaboradores. Ou seja, “de que forma o niimero de colaboradores das empresas clientes

influencia as ferramentas utilizadas nas ac¢oes de marketing e comunicag¢do? ”

J.L — E assim, o que acontece quando falamos duma empresa que tem poucos
colaboradores, ela delega, normalmente, quase toda a sua ac¢do connosco, numa

intermediaria.

Resumindo, quando o nimero de colaboradores € menor, a tendéncia é para uma maior

utilizacdo do digital.

M.G — Vamos agora centrar-nos no volume de negécios. E pergunto-lhe, “de que forma
o volume de negécios total, por um lado, e o volume de negdcios entre a Renascenca e 0

cliente, influencia as ferramentas utilizadas em ac¢oes de marketing e comunicagdo? ”

J.L — Aqui temos duas direc¢des. Maior volume de negdcios, normalmente implica mais
investimento publicitario, implica presenca da marca mais vezes connosco e depois, como
por vezes até acaba por ser um processo repetido, de compra repetida, acaba por haver
uma automatizacdo do processo, que potencia o digital.

No entanto, esses maiores clientes que desenvolvem mais projectos connosco, também
sdo mais taylor-made. E estes projectos requerem mais participacéo, mais interacéo, mais

reunides presenciais, mais contactos telefénicos.



Por isso, diria que maiores clientes implicam maior interacdo, tanto na vertente digital

por um lado, como na vertente analdgica, presencial, tradicional, por outro.

M.G — Certissimo. E assim, por fim, chegamos a Gltima questao, que é “de que forma, a
localizac@o geografica das empresas clientes influencia as ferramentas utilizadas em

acgoes de marketing e comunica¢do? ”

J.L — Sim, quanto mais distante de um ponto de contacto fisico estiverem, mais dificil
sera para nos encontrarmos presencialmente. Mas hoje em dia, como é que se cataloga
uma reunido como esta que estamos a ter (por Microsoft Teams)? Serd mais digital ou

tradicional?

Embora estejamos a usar uma plataforma digital, estamos num ambiente um bocadinho
menos online, digamos. Portanto, com clientes mais distantes, claro usamos mais email,

telefone ou mesmo ferramentas como esta que estamos a utilizar neste momento.

M.G — Muito bem. Dou assim por terminadas as questdes e a entrevista. Gostava de Ihe

agradecer, mais uma vez, o tempo dispensado para esta entrevista. Boa tarde e obrigado.



ANEXO L: Entrevista Responsavel D (Empresa D)

M.G - OI4, bom dia. Deixe-me comecar por Ihe agradecer o tempo que dispensou para
esta chamada telefonica e por disponibilizar-se a ajudar-me nesta investigacéo.

R.D — Bom dia, Miguel. Obrigado também por se lembrar de nés. E um prazer poder

ajuda-lo.

M.G — Muito bem. Podemos entdo dar inicio a entrevista. Havera um primeiro lote de
questdes de resposta mais simples e depois seguem-se questdes que aprofundam um

pouco mais o estudo.

R.D — Com certeza. Quando quiser podemos comegar.

M.G - Comeco, entdo, por Ihe perguntar “quantos colaboradores trabalham na Empresa
D?”

R.D - ANONIMO (Protecio de dados requerida pelo/a entrevistado/a)

M.G — Avancando para a questdo seguinte, “qual é o volume de negdcios anual da

organizagdo?”

R.D - ANONIMO (Protecéo de dados requerida pelo/a entrevistado/a)

M.G — Muito bem. “Qual é a localidade sede/centro de operagoes da Empresa D?”



R.D — Lisbhoa.

M.G — A questdo seguinte é se “existe um departamento exclusivamente responsavel pela

comunicagdo e marketing? Se sim, quantos colaboradores engloba esse departamento?”

R.D — Sim, temos e diria que tem quatro (4) colaboradores.

M.G — Certo. E “quantos pontos de contacto fisico da organizagdo existem no pais?”.
Por pontos de contacto fisico entendem-se pontos de contacto com colaboradores da

empresa.

R.D — Ah, muito bem, era isso que ia perguntar. Temos trés.

M.G — E para terminar este primeiro lote de questdes, “de que forma se distribuem

geograficamente pelo pais, ou fora, as empresas clientes da empresa D?”

R.D — Olhe, Miguel, ndo sei se Ihe consigo dar uma resposta muito afirmativa. Mas de
qualquer modo, falando do mercado em Portugal, centra-se obviamente muito nas areas
urbanas de Lisboa e Porto, embora tenhamos clientes um pouco por todo o territorio
nacional. Mas quando falamos de clientes, também se trata de anunciantes e nesse sentido,

na Internet, os anunciantes podem eventualmente vir de qualquer ponto do mundo.

M.G — Bem, a partir de agora as questdes aprofundam um pouco mais o proposito do
estudo. Assim, pergunto-lhe, desde ja, “quais sdo as variaveis, ou caracteristicas, das

empresas, pelas quais vocés se regem para segmentar o mercado? ”



R.D — Diria que sdo, fundamentalmente, trés grandes variaveis. Em primeiro lugar, temos
0 sector de actividade, porque no nosso caso, alguns sectores sdo determinantes e

estratégicos para o negocio.

Em segundo lugar, o volume de facturacdo, de negdcio, tem uma relevancia
inquestionavel, também. E por fim, ndo menos importante, a forma ou o tipo de compra,

se ¢ directa, se ¢ por agéncia...

M.G - Certo. E a “que tipo de ferramentas de comunicagdo e marketing é que recorrem

mais frequentemente?”’

R.D — Essencialmente todos 0s que me permitam ter um contacto imediato e directo com
o cliente. Ou seja, o telefone, o email, reuniBes. NOs valorizamos muito a proximidade

com o cliente e 0 acompanhamento personalizado, sempre que nos for possivel.

Ainda assim, temos estado a estudar a implementacdo de alguns mecanismos online, que
podem facilitar a comunicacdo nalguns casos. Veja-se 0 que esta a acontecer agora com

esta questdo da pandemia.

M.G - Dividindo esta questdo dos canais entre tradicionais e digitais, “como vé a
implementacdo de cada um deles, quanto a disponibilidade financeira e de recursos

humanos que exigem?”

R.D — Esta € a velha questdo de saber se o0 ser humano esta a ser ultrapassado pelas
maquinas ou ndo. Temos que ver gue esta exigéncia é vista de uma forma geral, ou seja,
no todo da empresa. Por isso, como no plano B2C o meio digital esta tdo alavancado, o
custo de implementacdo, financeiramente falando, para o B2B é quase nulo. Exige-nos

apenas mais recursos humanos.

No entanto, como valorizamos muito o contacto proximo, o esforco em B2B acaba
sempre por ser mais evidente no plano dos recursos humanos, ndo é? Precisamos de

pessoas, que se desloquem, que falem e vao ter com os clientes...



M.G - Invertendo um pouco a légica de uma das questdes anteriores, “de que forma

preferem ser abordados pelas empresas?”

R.D — N&o se trata tanto de uma questéo de preferéncia, mas sim de recorréncia. Porque
a preferir, é claro que na légica empresarial, do negdcio, desde que entre dinheiro
podiamos até comunicar por cédigo Morse. Mas por outro lado, gostamos de nos sentir
importantes para os clientes e nesse aspecto, 0s que contactam connosco também de uma

forma mais proxima acabam por criar uma imagem mais impactante.

Por isso, e respondendo a sua questdo, os mais habituais sdo também aqueles que nos

acabamos por utilizar. Telemével, email, reunides.

M.G — Certissimo. Vamos entrar agora no Ultimo lote de questdes, em que analisamos 0
impacto de certas caracteristicas das empresas clientes, na vossa forma de comunicar com
elas. Assim, “de que forma, o sector de actividade das empresas clientes influencia as

ferramentas utilizadas em ac¢oes de comunicagdo e marketing?”

R.D - Influencia, na medida em que, como ja tinhamos falado, alguns sectores de
actividade sdo estratégicos para 0 nosso negocio. Diria que com esses apostamos,

claramente, mais na tal l6gica de proximidade de que temos falado.

M.G - E “de que forma, o numero de colaboradores das empresas clientes influencia as

ferramentas utilizadas em ac¢oes de comunicagdo e marketing?”

R.D — A resposta a sua questdo traduz-se no que também aborddmos ha pouco. Tendo
mais recursos humanos, note-se, colaboradores, as empresas, a partida, terdo mais

disponibilidade para falar connosco pessoalmente, por exemplo através de reunides.

Tendencialmente, as grandes empresas tém mais pessoas disponiveis para a comunicagdo
directa, ja as pequenas refugiam-se mais no digital, precisamente, para colmatar essa

auséncia de recursos humanos disponiveis.



M.G — Na proxima questdo, pretende-se entdo saber, “de que forma, o volume de
negdcios total de uma empresa cliente, ou potencial cliente, influencia as ferramentas

utilizadas em acgoes de comunicagdo e marketing?”

R.D — Olhe, honestamente, ndo vejo o volume total de negdcios como uma variavel
importante, a escala das outras, pelo menos. O volume de negdcios, por si S0, é apenas

um indicador do que pode ser a nossa relacdo com esse cliente.

Vou-lhe dar um exemplo, se me aparecessem de repente duas entidades, uma com um
volume de negdcios mais baixo, mas de um sector de actividade estratégico para nos e a
outra com um volume de negd6cios mais elevado, mas de um sector de actividade néo-
estratégico, provavelmente os esforgos directos, tradicionais, como lhes chama, iriam
para a empresa estratégica. Chega a um ponto em que todas estas varidveis entram “em

choque” umas com as outras e € preciso decidir.

M.G - Claro, compreendo. E alterando o volume de negécios total para o volume de
negécios directo convosco? “De que forma, o volume de negdcios existente entre a
Empresa D e uma empresa cliente, influencia as ferramentas utilizadas em acc¢des de

comunicacao e marketing?”’

R.D — L& est, aqui ja é um pouco diferente do que falavamos ha pouco. Ao final do dia,
todos os clientes sdo importantes, mas é claro que se um me da mais rentabilidade, preciso
de ter uma relagdo mais proxima e directa com ele. Nestes casos utilizamos muito as

reunides presenciais — mesmo que sejam “almogos de negocios” — e também eventos.

M.G — Assim chegamos a Ultima questdo desta entrevista. “De que forma, a localizagdo
geografica da empresa cliente influencia as ferramentas utilizadas em accbes de

comunicagdo e marketing?”’



R.D — Mais uma vez, Miguel, as variaveis chocam nesta questao. A resposta mais ébvia
e que, com certeza acontece em muitas ocasides, é dizer que quanto maior a distancia,
maior o predominio de canais e meios digitais. Acontece e alias, esta a acontecer agora
com a pandemia, ndo é? A distancia até ja deixou de ser tdo importante. Ainda ontem
estive em videochamada com uma pessoa que estava se calhar a 1 ou 2 quilémetros de

distancia.

Mas voltando ao que dizia, mesmo que o cliente esteja, geograficamente, longe, se for
estratégico, se envolver um volume de negocio muito elevado, unimos esforcos para que

a presenca fisica seja obrigatoria.

No entanto, e em jeito de futuro, parece-me que muitas coisas se irdo alterar no futuro e
talvez os canais digitais ganhem, substancialmente, terreno, independentemente de

qualquer uma destas caracteristicas ou variaveis. E a evolugio dos tempos.

M.G - Concluimos, entdo, a entrevista. Muito obrigado por este tempo que dispensou

para poder falar comigo. Um resto de bom dia.



