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Resumo

Hoje em dia verifica-se uma grande mudanca nos mercados, muito devido ao
desenvolvimento economico, a evolucdo tecnoldgica e a crescente concorréncia. Estas
alteracdes no meio ambiente levam a que as empresas tenham que se adaptar, de modo a néo
perderem a sua carteira de clientes. Contudo, as empresas que atuam em mercados
complexos, como o0s industriais, que exigem uma manutencdo da relacdo comprador-
fornecedor, devem também preocupar-se com retencao de clientes. Os mercados industriais
(B2B) tém carateristicas especificas e diferenciadoras dos mercados de grande consumo
(B2C), o que permite as empresas alargar o seu leque de clientes. No entanto, o facto de as
empresas que operam nos mercados industriais terem como objetivo principal a criacdo de
relacBes de longo prazo, leva a que seja essencial que estas adotem técnicas de marketing
relacional. Desta forma, as empresas conseguirdo manter a sua relagao suportada na lealdade
verdadeira do cliente ao mesmo tempo que lhes criam valor, desenvolvendo a sua vantagem
competitiva sustentavel no mercado, que dificilmente serd copiada ou imitada. Este estudo
enquadra-se neste relatdrio de estagio curricular realizado na area de Marketing da ISA —
Intelligent Sensing Anywhere, S.A., de 1 de setembro de 2015 a 4 de janeiro de 2016, com
vista a obtencdo do grau de Mestre em Gestdo pela Faculdade de Economia da Universidade
de Coimbra. Ao longo deste estagio foi possivel desenvolver diversas competéncias, entre
elas a capacidade de comunicacdo e orientacdo para o cliente, assim como aprimorar o
trabalho em equipa e as relagdes interpessoais. Pelo que apesar das dificuldades sentidas
relativamente a area de negdcio da empresa, ultrapassadas em conjunto com a equipa
excecional da ISA, o estagio teve como principal resultado um plano de marketing e a criacdo
de melhores contetidos comunicacionais. Apos estas melhorias proporcionadas na empresa
com o estagio, é sugerida ainda a implementacdo, de forma aprofundada, de praticas de
marketing relacional, como o CRM, no departamento de marketing.

Palavras-chave: Mercado industrial, B2B, Marketing Relacional, Lealdade,
Criacéo de valor.



Abstract

Nowadays, we can see a major change on markets, largely due to economic
development, technological evolution and increasing competition. These environmental
changes, means that companies have to adapt in order to their customer portfolio. Although,
companies that operate in complex markets, such as the industrial market, requiring a
maintenance of buyer-supplier relationship, should also concern with customer retention.
The industrial markets (B2B) have a specific and distinguishing characteristics of large
consumer markets (B2C), which allows companies to extend its portfolio of clients.
However, the fact of companies operating on industrial markets have as a purpose the
creation of long-term relationships, means that it is essential for them to adopt relational
marketing techniques. In this way, companies will be able to maintain their relationship
supported in true customer loyalty while creating it value by developing its competitive
advantage on market. This way, the competitive advantage is unlikely to be copied or
imitated by the competition. This study is part of this traineeship report accomplished at
Marketing area of ISA — Intelligent Sensing Anywhere, S. A., from September 1, 2015 to
January 4, 2016, in order to obtain the Master’s degree in Management from the Faculty of
Economics, University of Coimbra. During this traineeship, it was possible to develop
several skills such as communication and customer orientation skills, as well as improve
teamwork and interpersonal relationships skills. Despite of difficulties realized in relation to
business area of company, exceeded together with the exceptional ISA team, the traineeship
has as aim a marketing plan and the creation of better communication content. After these
improvements provided with this traineeship, it is still suggested a depth implementation of
relationship marketing practices, such as CRM software, on marketing department.

Keywords: Industrial Market, B2B, Relationship Marketing, Loyalty, Value
Creation.
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1 Introducéo

A elaboragdo deste relatorio encontra-se inserida no &mbito do estagio curricular
realizado para a obtencdo do grau de Mestre em Gestdo pela Faculdade de Economia da
Universidade de Coimbra. A possibilidade de escolha e a decisdo de optar pela vertente
profissional permitiu em larga escala enriquecer conhecimentos em ambiente profissional,
ao mesmo tempo que permitiu a inser¢do no mercado de trabalho. Dando oportunidade de
enriquecer o percurso académico, de aplicar os conhecimentos adquiridos ao longo do
mesmo e de explorar outras tematicas menos debatidas.

O estagio decorreu na area de Marketing, Partner Acquisition & Communication
da ISA — Intelligent Sensing Anywhere, S.A., no periodo de 1 de setembro de 2015 a 4 de
janeiro de 2016. A entidade de acolhimento é uma empresa de base tecnolégica que surgiu
no mercado em 1990, atuando no mercado industrial de Oil & Gas, com solugbes de
telemetria e Machine to Machine (M2M) para monitorizacdo remota. Hoje em dia, apresenta
um negocio fortemente globalizado, que aliado a qualidade técnica e inovadora das suas
solugdes a coloca numa posicdo competitiva de grande visibilidade. O principal objetivo do
estagio consistiu em identificar e analisar o ambiente envolvente da empresa e do mercado
internacional, propondo e realizando uma estratégia de marketing (plano de marketing) que
se enquadrasse na linha de orientacdo estratégica da empresa e com o sector em que se insere.

Deste modo, a escolha do tema esteve intrinsecamente relacionado quer com a
insercdo da entidade de acolhimento no mercado industrial, quer com as atividades
desenvolvidas no decorrer do estagio.

O facto de as empresas estarem inseridas num meio envolvente em constante
mudanga e transformacao, leva a que estas precisem de estar atentas quer ao mercado em
gue atuam e a sua concorréncia, quer aos gostos e necessidades dos consumidores, dado que
estes se vao alterando ao longo dos tempos. Estes fatores sdo determinantes para a
consolidacédo da carteira de clientes das empresas, uma das suas preocupacoes.

Contudo, para as empresas que atuam em mercados industriais, surge uma outra
preocupacédo a de manutencgéo da relacédo cliente-fornecedor essencial neste tipo de mercado,
determinando o sucesso do negdcio assim como a retengdo dos clientes na empresa
(Benedetto & Han, 2016). Na verdade, o facto de a este mercado estar intrinseca a relacdo
de longo prazo entre as partes interessadas, levou ao aparecimento do marketing relacional

(Ellis, 2011). Pelo que se pode afirmar que a linha de investigacédo do marketing relacional



surgiu atraves de reflex6es nos mercados industriais, a partir do IMP Group, e nos mercados
de servicos (Antunes & Rita, 2008; Brito, 2008; Marques, 2012).

Deste modo o marketing relacional ao estar interligado com 0s mercados
industriais, proporciona as empresas uma vantagem competitiva baseada na criacao de valor
para os seus clientes (Ruiz-Molina et al., 2015). Visando o objetivo de as empresas
alcancarem a lealdade verdadeira dos seus clientes baseada no compromisso e emocdao (Hur
etal., 2010), devendo esta ser uma das suas maiores ambicdes (Chen & Hu, 2010). Em suma,
é através do marketing relacional que as empresas tém a oportunidade de alcancarem uma
maior competitividade e a satisfagdo dos clientes (Berry, 2002).

Ao longo deste relatorio sdo entdo analisados os mercados industriais, e de que
forma o marketing relacional Ihes esta intrinseco.

Relativamente a sua estrutura, o relatorio encontra-se organizado do seguinte modo:
a primeira seccédo refere-se a revisdo da literatura dos mercados industriais, desde a sua
definigdo as suas carateristicas e importancia.

Na segunda seccao é debatido de que forma se processam os relacionamentos nos
mercados industriais, desde o surgimento do marketing relacional como disciplina e
especificidades, até ao modo como o marketing relacional esta intrinsecamente relacionado
com os mercados industriais. Ainda nesta seccdo, é realizada uma analise ao modo como as
empresas podem obter a lealdade do cliente, comecando pelo seu conceito e terminando com
0s seus determinantes; e por fim é realizada uma observacédo acerca de que forma o valor é
percecionado nos mercados industriais e como gerar valor para os clientes deste mercado.

A terceira seccdo é dedicada ao estdgio e entidade de acolhimento, onde
inicialmente é realizada uma breve apresentacdo sobre a empresa, seguido da descri¢do e
explicacdo das atividades desenvolvidas e realizadas no decorrer do estagio. Por fim, é

realizada uma analise critica referente ao estagio e a entidade de acolhimento.



2 Reviséo da literatura

Hoje em dia, devido ao desenvolvimento economico, as mudancas do mercado relativas
a evolugdo das tecnologias de informacdo e da globalizacdo, e devido ao consequente
aumento da concorréncia, as empresas preocupam-se cada vez mais com a sua carteira de
clientes, ndo s6 nos mercados de grande consumo como nos industriais.

O facto de as empresas que operam nos mercados industriais atuarem num mercado
complexo, que carece de uma elevada preocupacdo e manutencdo da relagdo comprador-
fornecedor, exige-lhes uma necessidade de foco numa relagdo de longo prazo, crucial neste
tipo de mercados (Benedetto & Han, 2016). Verificando-se que para além da sua carteira de
clientes, as empresas preocupam-se também com a retencdo dos mesmos.

Inerente aos mercados industriais, estd o marketing relacional. Este proporciona as
empresas a capacidade de as mesmas criarem valor para os seus clientes, visando a obtengéo
da sua lealdade a partir do valor criado. Concluindo que o marketing relacional é a chave
para fazer face a estas preocupacdes das empresas que atuam nos mercados industriais.

Pelo que nesta sec¢do se analisa 0 que sdo os mercados industriais, como surge e qual é
o0 papel do marketing relacional nestes mercados, expondo por fim como obter a lealdade do

cliente e como criar valor para 0 mesmo.

2.1 Mercados industriais

Na dtica de Kotler (1993), mercado industrial, ou como comumente designado
mercado Business to Business (B2B), pode ser denominado por mercado produtor ou
mercado de negdcios. Na sua esséncia este mercado € constituido por todos os individuos e
organizacOes que de certa forma adquirem produtos ou servicos que serdo vendidos ou
fornecidos a outros, através da sua entrada no processo de producdo. Isto é, a compra dos
componentes/ materiais inerentes a estes produtos ou servigos sdo incorporados para serem
usados no processo de fabrico ou para revenda a outras unidades fabris (Anderson & Naurus,
2004: 4; Hallin et al., 2006; Phadtare, 2008; Carvalho 2010). Este tipo de mercado tem assim
a particularidade de que o comprador e o fornecedor dependem um do outro para que a venda
seja bem-sucedida. Caraterizando-se por ser um mercado que apresenta uma comunicagao
de elevada interacdo e num sentido bidirecional, que pode vir a suceder em tempo real
(Harrison-Walker & Neeley, 2004; Harwood et al., 2008). Complementarmente, Ford et al.

(2002) depreende o conceito como uma atividade de selegcdo, desenvolvimento e gestdo do



relacionamento com o cliente, onde o fornecedor e o cliente obtém beneficios conjuntos

relativamente as competéncias, recursos, estratégias, objetivos a atingir e tecnologias.

2.1.1 Carateristicas do B2B e as diferencas com o B2C

Na sua maioria os mercados B2B tratam-se de mercados de consumo intermediério,
onde 0 comércio € instituido entre empresas, ou seja, € realizado entre empresas fornecedoras
e empresas compradoras, compondo a chamada cadeia de abastecimento.

Porém, é possivel afirmar que, estes mercados tém carateristicas distintas e
diferenciam-se dos mercados de grande consumo, denominados de Business to Consumer
(B2C). O foco do mercado B2C passa pelos mercados de massas e de grande consumo, ou
seja, é baseado nas transacdes feitas com o consumidor final. Contrariamente, os mercados
B2B tém um nivel de complexidade elevado e um ambiente de decisdo de compra dindmico
e longo (Ford et al., 2002; Lindon et al., 2010; Sarmento et al., 2014; Young et al., 2015;
Benedetto & Han, 2016). O processo de tomada de decisdo por si s ja é complexo e ao ter
por base diversos stakeholders?, dificulta-o em larga escala, na medida em que diversas
pessoas necessitam de diferentes informacdes dependendo das suas responsabilidades. A
isto, associa-se ainda o comportamento do ser humano, onde cada um tem a sua propria
personalidade e experiéncia onde baseiam as suas percecdes, objetivos e expectativas — 0
processo de tomada de decisdo varia assim de empresa para empresa tendo por base a
racionalidade da informacdo (Gary Lilien et al., 2010; Castilho & Antunes 2013; Costa,
2014; Salomédo, 2014). O mercado B2B torna-se também complexo devido a sofisticacdo
dos produtos ou servigos, onde é necessaria a consulta de especialistas qualificados com
conhecimento dos produtos e servigos que o cliente deseja (Kotler & Pfoertsch, 2006) e das
encomendas, dado que estas sdo realizadas em grande escala (Ford et al., 2002; Anderson &
Naurus, 2004: 4).

O facto de as empresas nos mercados B2B dependerem umas das outras para
alcangar o sucesso de forma néo isolada, ao contrario do que acontece nos mercados B2C,
leva a que as mesmas se preocupem e deem uma importancia elevada ao relacionamento que
as suporta, gerindo a relacdo para que seja perspetivada a longo prazo (Ford et al., 2002;
Benedetto & Han, 2016). Apesar de na estrutura deste mercado existir um numero mais

1 Entende-se por stakeholder como a parte interessada numa empresa, quer estas sejam pessoas, grupos ou
organizagdes, que podem influenciar ou ser influenciados pelos objetivos conquistados pela empresa (Freeman,
1984 apud Mitchell, Agle, & Wood, 1997)



reduzido de compradores e que requerem um produto ou servico adaptado as suas
necessidades, estes sdo de maior dimensdo e com uma concentracdo geografica mais vasta e
concentrada. Por isso sdo mais heterogéneos, pelo que cada cliente representa maior valor.
Esta particularidade permite criar uma oportunidade, face aos mercados que operam com
foco no consumidor final (B2C). As empresas ao servirem segmentos de mercado diferentes
leva-as a terem um maior poder de adaptacdo as necessidades dos clientes, através da
adaptacdo da sua producdo e da aquisicao de know-how especializado, compreendendo os
interesses do nivel intermédio e obtendo uma maior facilidade em identificar quais 0s
compradores mais relevantes para a empresa (Peppers & Rogers, 2001; Cruz, 2009). Através
desta oportunidade, as empresas fornecedoras conseguem oferecer contrapartidas aos seus
compradores, fomentando uma relacdo de cooperacao e de proximidade, algo que € bastante
valorizado pelas empresas que atuam no mercado B2B (Kotler & Pfoertsch, 2006; Young et
al., 2015). A oportunidade de conhecer melhor o cliente e as suas necessidades permite que
as empresas criem valor para os seus clientes, satisfazendo-os em cada transacao efetuada
(Kumar & Nayak, 2015), ou seja, criando valor através da cadeia de valor. Esta percecao de
valor por parte dos clientes esta relacionada com a satisfacdo clara de uma necessidade e néo
apenas com a possibilidade de obter os produtos ou servigos a um custo mais baixo (Ellis,
2011).

A natureza e diversidade da procura dos mercados B2B sdo outra das suas
carateristicas. Pelo que basta que exista uma mudanca na procura de um produto ou servico
por parte do consumidor final, para que toda a cadeia de abastecimento (a montante) fique
obrigada a reorganizar-se, alterando assim os processos de producédo, entre outros (Ellis,
2011; Benedetto & Han, 2016). Por isso, apesar dos mercados industriais se dedicarem ao
nivel intermediéario, é indispensavel ter um conhecimento da procura final (grande consumo).

Outra carateristica do mercado B2B é o facto de que neste mercado quando a
procura é derivada, ou seja, a procura de produtos e servigos industriais que ocorre quando
a procura por bens de consumo existe, surge uma menor sensibilidade a variacdo dos precos
por partes dos clientes destes mercados. Quer isto dizer que, a procura fica menos elastica.
Contudo, os clientes dos mercados B2B sdo também menos sensiveis relativamente ao preco,
desde que exista uma adaptacéao e o produto ou servico seja de qualidade. Devendo destacar-

se dos produtos e servicos da concorréncia, adequando-se as necessidades do cliente.



Contrariamente ao que acontece nos mercados B2C, onde a procura € direta, logo os clientes
deste tipo de mercado sdo mais sensiveis a variagdo dos precos (Ford et al., 2002).

De acordo com Baptista (2009) é ainda possivel verificar mais duas variaveis que
distinguem os mercados B2B relativamente aos mercados B2C. A primeira esta relacionada
com o segmento onde cada um dos mercados atua e para quem as empresas se direcionam
como sendo o seu publico-alvo. Nos mercados B2B a segmentacéo relaciona-se com sectores
de atividade industrial, privado ou publico, com a dimens&o e volume de compra potencial
dos clientes. Assim como com os critérios de compra e 0 modo de decisao, a importancia do
produto ou servigo para os stakeholders e o interesse estratégico e econdémico dos clientes
para o fornecedor. Ou seja, esta € uma relacdo direta entre empresas ou instituicdes e ndo
com o consumidor final. No que diz respeito aos mercados B2C estes diferenciam-se quanto
aos critérios demograficos, sociais e econémicos, quanto a personalidade do cliente e do seu
comportamento relativamente ao produto e pelo modo como ¢€ realizada a compra (Baptista,
2009; Lindon et al., 2010).

A segunda variavel relaciona-se com o marketing mix nos mercados B2B. O
marketing mix trata-se de um conjunto de varidveis através das quais a empresa consegue
colocar em acdo a estratégia de marketing delineada atingindo os objetivos propostos, tendo
como ponto de partida a necessidade de satisfazer os clientes e consumidores. O marketing
mix divide-se assim nas variaveis produto, preco, comunicacao e distribui¢do — os 4 P’s.

Relativamente ao produto, Baptista (2009) e Lindon et al. (2010) referem que nos
mercados B2B estes tém diversas categorias pelo que sdo exigidas diferentes abordagens
para cada um deles. Por norma os produtos sao personalizados/ customizados para o cliente,
pelo que a importancia do produto é elevada através do servi¢o pos-venda. Por oposi¢do, nos
mercados B2C o produto € bastante standard, e o beneficio do mesmo é procurado pelo
consumidor.

Segundo os mesmos autores quanto a variavel preco nos mercados B2B, 0s seus
consumidores estdo melhor informados, tendo uma perce¢do mais racional. Posto isto, nos
mercados B2B existe uma elevada negocia¢do uma vez que, o poder de compra é bastante
forte, o custo do produto é superior ao preco dado e a elasticidade altera consoante a procura
derivada, existindo uma relacdo de equilibrio entre a procura e oferta. Enquanto nos
mercados B2C néo existe negociacao, os precos sao fixos e a elasticidade ocorre consoante

0S pregos, se estes diminuem a procura aumenta e vice-versa.



De acordo com o0s autores supra mencionados, e no que diz respeito & comunicacao
para os mercados B2B, a aposta recai na forga de vendas devido a complexidade do mercado,
numa comunicacao personalizada, diferenciada e segmentada ao cliente. Por conseguinte,
esta € uma comunicacdo mais racional e onde o feedback é praticamente imediato,
procurando criar confianca na relacdo de longo prazo. Contudo, a comunicacao €é vista com
uma menor relevancia quer pela cultura técnica implementada nos mercados B2B, quer pela
comunicacdo ter um maior sentido neste mercado ao ser personalizada e diretamente focada
no segmento alvo especifico e ndo de massa. Contrariamente nos mercados B2C, a aposta
recai sobre a publicidade e promocdes (sazonais), pelo que € realizada para as massas na
tentativa de conquistar novos publicos.

Por fim a distribuicdo nos mercados B2B é realizada através de canais curtos com
poucos intermediarios, onde a venda direta € comum e com uma forca de vendas realizada
através de pessoal especializado. Por outro lado, nos mercados B2C os canais utilizados séo
longos e com muitos intermediarios (Baptista, 2009; Lindon et al., 2010).

2.1.2 A importancia dos mercados B2B

E possivel portanto percecionar que os mercados B2B tém importancia e
especificidades, de acordo com as variaveis analisadas supra mencionadas. Destacam-se,
como se pode ver na Figura 1, o elevado poder potencial que as organizacfes do sector
publico e privado obtém; a possibilidade que as empresas tém de suportar a montante quase
todos os mercados do consumidor final (do mercado B2C); as atividades chave dos mercados
B2B que s&o realizadas nos “bastidores” da maioria das experiéncias B2C. Assim como que,
os marketeres (profissionais de marketing) que atuam em mercados B2C aprendem através
de praticas realizadas em mercados B2B; que as atividades realizadas nos mercados B2B
tém uma maior contribuicdo para a economia nacional. E por fim destaca-se que a troca de
produtos ou servigos realizados nos mercados B2B tém um maior impacto na vida das

pessoas, do que as negociagdes que se realizam nos mercados B2C (Ellis, 2011).



Figura 1 Importancia dos mercados B2B
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Fonte: Adaptado de Ellis (2011)

Como foi possivel verificar, os mercados B2B e B2C diferem em vérios pontos,
particularmente na estrutura de mercado, nas carateristicas da procura e nos motivos e
comportamento de compra, assim como a nivel da segmentacdo e do marketing mix. De
acordo com Anderson & Naurus (2004: 4) é possivel afirmar que a distingdo entre estes
mercados estd na seguinte esséncia: “é que os clientes dos mercados de negdcios [B2B]
focam-se predominantemente na funcionalidade ou desempenho, enquanto os clientes no
mercado de consumo [B2C] focam-se predominantemente na estética e no gosto.”
(Anderson & Naurus, 2004: 4). Podendo assim concluir que, os mercados B2B sdo dotados
de carateristicas proprias no que diz respeito a estrutura, comportamento do comprador e
praticas de marketing, onde a comunicacdo exige formas de pensar novas e diferentes. Por
conseguinte, sdo caraterizados ndo pelos seus produtos ou servigos, mas pelos compradores
e 0s relacionamentos entre as empresas, que sao essenciais.

De forma a transparecer a realidade dos mercados B2B que estéa intrinsecamente
relacionada com as suas especificidades até aqui analisadas, € necessario que as politicas de
marketing e as estratégias empresariais estejam e sejam adequadas ao mercado. Surgiu entao,
no ambito da disciplina do marketing, a especializacdo em marketing industrial, onde séo

estudadas as particularidades do mercado industrial aplicando-as ao contexto deste mercado.



2.2 Mercados e relacionamentos industriais

Com o passar dos anos é possivel assistir cada vez mais no dia-a-dia as mudancas
que giram em torno das pessoas e organizacdes, a um ritmo cada vez mais acelerado. Com
as mudangas econdmicas e 0s avancos tecnoldgicos os mercados passaram a ser cada vez
mais high tech, por exemplo, assim como as pessoas e as empresas experienciam cada vez
mais através de meios eletronicos e de alta tecnologia. A semelhanca do que acontece no
Mundo com a crescente globalizacdo, também as empresas e as estratégias a adotar tém
tendéncia para se adaptar e ajustar ao mercado em que atuam. Pelo que, estas sucessivas
alteracbes ao meio envolvente que se fazem sentir, influenciam também o pensamento
estratégico do marketing.

Se inicialmente o foco das empresas consistia em comunicar massivamente para
atrair de forma continuada novos clientes, hoje em dia as empresas tentam mudar esse rumo.
O objetivo das empresas continua a ser adquirir novos clientes, no entanto a forma como o
fazem, assim como a duracdo da relagdo que tém com os seus clientes mudou de paradigma
e comecou a ter novas perspetivas. Estas mudancas sdo fruto do avancar do tempo e também
da mudanca de mentalidade de quem gere as empresas. Pelo que assistimos a passagem de
um marketing de transacdo para um marketing relacional, que visa a criagdo de elos de

ligagdo mais emocionais e menos racionais para com os clientes.

2.2.1 A origem do marketing relacional

Na esséncia do marketing estdo as necessidades, desejos e a procura dos clientes
(Holanda, 2008), que tém por base as trocas (Gronroos, 2004). O marketing surgiu na
tentativa de estimular o consumo. De modo a que, quando o que as empresas produzem nédo
¢ comprado e consumido com a mesma rapidez e proporcdo pelo mercado, sejam
implementadas reduc@es de preco ou oferta de outras vantagens, na tentativa de eliminar o
desequilibrio da oferta versus procura existente no mercado (Kotler & Keller, 2007).

Contudo, o conceito de marketing tem sofrido algumas alteracdes desde os seus
primordios. A sua primeira definicdo aconteceu em 1985 através da American Marketing
Association (AMA), pelo que a sua abordagem era essencialmente de um marketing
transacional (ou de massas) dirigindo-se a um mercado homogéneo, que hoje em dia esta
muito associado ao mercado B2C, através dos 4 P’s do marketing mix (Antunes & Rita,
2008). Depois desta data a defini¢do de marketing foi sofrendo alteragdes e mudando o foco,

ajustando-se a realidade do mercado, a concorréncia, a diferenciacdo dos produtos e as



exigéncias dos consumidores. A sua adaptagédo surge no sentido de obter uma relagdo mais
individualizada com os clientes, onde a interatividade € o fator chave para obter informacéo
essencial para oferecer produtos e servicos adaptados e personalizados as necessidades dos
clientes (Antunes & Rita, 2008). A data de hoje o marketing é considerado como a
“atividade, conjunto de institui¢des e processos para criar, comunicar, entregar e de troca de
ofertas que tém valor para os consumidores, clientes, parceiros e sociedade em geral” (AMA,
2013)2

De acordo com Marques (2012) o marketing foi evoluindo desde a década de 90,
sob a pressdo da intensificacdo e globalizacdo da concorréncia, da segmentacdo dos
mercados, dos maiores conhecimentos e exigéncia dos clientes e imprevisibilidade dos seus
comportamentos. Através também da pressdo originada pelos avangos tecnoldgicos —
principalmente as tecnologias de informacéo —, pela qualidade da oferta disponibilizada no
mercado (que preocupa tanto os consumidores como as empresas) e pela oferta amplamente
alargada e diversificada no mercado. Levando as empresas a serem inventivas ao ponto de
se destacarem da concorréncia através de novas formas de criar valor, obtendo novas fontes
de vantagem competitiva (Antunes & Rita, 2008; Ruiz-Molina et al., 2015). As pressoes a
que as empresas estdo sujeitas leva-as a enfrentar, de acordo com Antunes & Rita (2008),
trés principais desafios: o de satisfazer as necessidades dos clientes, o de criar valor e por
fim manter uma relacdo duradoura no tempo com os clientes. Posto isto, deu-se uma
mudanca de paradigma no marketing. Pelo que gradualmente o seu @mbito passou de um
marketing mais orientado para o produto e para a transacao, para estar mais orientado para
o cliente e para a relacéo de longo prazo que pretende manter com o mesmo (Marques, 2012).
Esta mudanca pode, em parte, também ser verificada na definicdo de marketing apresentada
pela AMA, supra mencionada, enfatizando o valor criado para os diferentes publicos-alvo,
verificando-se uma aproximacdo ao conceito de marketing relacional (Harker & Egan,
2006).

2.2.2 O conceito de marketing relacional
Surge assim o conceito de marketing relacional, que emerge a partir de reflexdes e

de diversas linhas de investigacédo, pelo que se desenvolveu a partir das perspetivas dos

2 Traducdo livre da autora. No original “Marketing is the activity, set of institutions, and processes for creating,
communicating, delivering, and exchanging offerings that have value for customers, clients, partners, and
society at large.” (AMA, 2013). Pé&gina consultada a 22 de janeiro de 2016, disponivel em
<https://www.ama.org/AboutAMA/Pages/Definition-of-Marketing.aspx>
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mercados industriais (B2B), onde se averigua as relacGes de troca entre organizacoes e dos
mercados de servi¢os (Antunes & Rita, 2008; Brito, 2008; Marques, 2012). Este é um
conceito que tem despertado a curiosidade tanto na literatura, como em préaticas empresariais
(Antunes & Rita, 2008).

O conceito de marketing relacional pode ser encontrado com diversas defini¢Oes de
varios autores na literatura, existindo duas versGes acerca da forma como surgiu e é
designado.

A primeira relaciona-se com o0s contributos com origem em duas linhas de
investigacao desenvolvidas pela escola nordica de servigos e pelo Industrial Marketing and
Purchasing Group (IMP Group) (Antunes & Rita, 2008; Brito, 2008).

Com origem nos anos 70, a escola ndrdica desenvolveu-se a partir das investigacdes
em marketing de servigos. Surgindo contribuicdes relevantes para a area da lealdade e
satisfacdo do cliente, atraves de investigacGes realizadas por nomes proeminentes como
Christian Gronroos e Evert Gummesson. Identificando as relagdes de longo prazo como
essenciais no marketing servicos, um dos pilares do marketing relacional, (Brito, 2008).

O IMP Group emerge também nos anos 70, contudo baseou-se no marketing
industrial através de uma perspetiva de interacdo e redes (Brito, 2008). Nesta escola de
pensamento, as investigacbes ocorreram em contexto industrial, sobretudo na Europa, e
foram centradas em estudos de relacionamentos. Hakan Hakansson, Lars-Gunnar Mattsson,
Jan Johanson, Geoff Easton, David Ford, Peter Turnbull e Luis Aradjo, os investigadores
mais proeminentes desta escola de pensamento, concluiram através das suas investigacdes
que as relagdes se estabelecem entre empresas, a partir de interacbes comprador fornecedor,
formando as denominadas redes interorganizacionais (Brito, 2008).

Segundo os autores Antunes & Rita (2008), as decisdes de compra que se
processam entre as organizac¢@es tém intrinseco um compromisso entre o comprador e 0
fornecedor, surgindo assim as rela¢fes duradouras, tipicas do marketing relacional.

A segunda versdo refere-se a introducdo do termo marketing relacional
originariamente por Leonard Berry em meados dos anos 80. Este autor definiu o conceito
como a necessidade de atrair, manter e intensificar os relacionamentos com os clientes, pelo
que conquistar a sua lealdade é uma oportunidade para as empresas alcangarem uma maior
competitividade e maior satisfacdo dos clientes (Berry, 2002). Também a visdo de Gordon

(1998: 9) foi ao encontro do autor anterior, descrevendo o marketing relacional como o
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“processo de identificacdo e criagdo de novos valores com clientes individuais e a partilha
dos seus beneficios durante toda a vida da parceria” (Gordon, 1998: 9)°. Gummesson (2002)
e Gronroos (2004) complementam as definigdes anteriores acrescentando que o marketing
relacional se trata do marketing baseado nas interagdes dentro das redes de relacionamento,
e que 0 seu propdsito passa também por encerrar relacionamentos com clientes e outros
stakeholders quando necessario, de modo a cumprir 0s objetivos definidos de todos os
envolvidos (Mendes, 2012). De um ponto de vista mais radical do marketing relacional
temos a definicdo proposta por Zeithaml & Bitner (2003), que referem o marketing
relacional como uma filosofia estratégica empresarial, que tem como ponto fulcral realizar
negocios, de modo a manter os clientes atuais e ndo a adquirir novos clientes. Admitindo
que, o0 que se pretende com o marketing relacional passa, de forma mais expressiva, por
manter os clientes atuais do que adquirir novos (Chakiso, 2015). Esta definicdo vai ao
encontro de que tem mais custos angariar um novo cliente do que manter um atual, dado que
este acaba por ao longo do tempo aumentar o nimero de repeti¢cbes da compra (Varey, 2002;
Antunes & Rita, 2008; Ellis, 2011).

Na sua génese o conceito de marketing relacional identifica-se assim como uma
relacdo de longo prazo entre os stakeholders, principalmente fornecedor-cliente, na medida
em que se pretende que esta relacdo crie valor para as partes ao mesmo tempo que lhes
proporciona uma vantagem competitiva (Ruiz-Molina et al., 2015; Benedetto & Han, 2016).
Existem diversas expressdes que se relacionam ao conceito quando se fala de marketing
relacional, sendo que a principal e mais comum estd relacionada com o Customer
Relationship Management (CRM).

O CRM trata-se de um processo de gestdo pormenorizado de informacéo acerca de
cada cliente ou potenciais clientes e de todos os pontos de contacto com cada um deles. Isto
é, quando e que o cliente ou potencial teve contacto com o produto ou servi¢o da empresa,
através de que meios, entre outras informacGes obtidas do cliente com o objetivo de
conquistar a sua lealdade. E através da informagao agregada no CRM que a empresa tem a
possibilidade de realizar campanhas de marketing e publicidade de forma personalizada,
segmentando a base de dados de acordo com o conhecimento obtido. Segundo Marques

(2012), a capacidade de através do CRM ser possivel personalizar e direcionar as atividades

% Tradugdo livre da autora. No original “The process of identifying and creating new value with individual
customers and then sharing the benefits of this over the lifetime of association.” (Gordon, 1998: 9)
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de marketing para segmentos especificos traduz-se na satisfacdo dos clientes (Kumar &
Nayak, 2015), pelo que esta aumenta consoante maior for a personalizacdo e eficiéncia do
servico prestado. E ainda possivel através deste processo de gestdo acompanhar os negdcios
ao longo do funil das vendas, respondendo a questdes como que negdcios estdo estagnados,
quantas vendas foram ganhas, quais os principais motivos da perda de neg6cios na empresa,
entre outras questdes, de acordo com os dados demonstrados na ferramenta, como o historico
de clientes, a evolucdo dos negocios e o desempenho da equipa. Concluindo-se que 0 CRM
procura ser a solucdo para construir relacdes de confianca entre os colaboradores, as
empresas e 0s seus clientes, “obtendo uma retencéo de clientes e melhoria do desempenho
da empresa, garantindo a lealdade dos clientes” (Marques, 2012: 36).

Dada a complexidade dos mercados B2B, e sendo o valor de um unico cliente
colossal para a empresa, é essencial a realizacdo de uma gestdo eficiente através de
ferramentas como o CRM, permitindo o aumento de oportunidades de venda e da
manutencgéo da relagdo com os atuais clientes (Khedkar, 2015).

Posto isto, a mudanca de paradigma de um marketing transacional para um
marketing relacional revela outras mudancas para além do conceito e da forma de atuar no
mercado. Segundo Barnes (2002), existem quatro conceitos que devem ser considerados no
marketing relacional como uma visdo do mesmo, para além dos 4 P’s do marketing mix.

Esta nova abordagem permite que as empresas percecionem o valor do cliente ao
longo do relacionamento, denominado de modelo dos 4 R’s do marketing relacional, este
refere-se ao relacionamento, a retencdo, a referéncia e a recuperacdo (Barnes, 2002). De
acordo com Barnes (2002), entende-se por relacionamento o facto de o cliente continuar a
colaborar com a empresa e de forma empenhada, ap6s o fim do periodo de colaboragdo com
aempresa. A capacidade de construir relacionamentos é bastante importante para a empresa,
pelo que é necessério trabalhar para estabelecer uma relagdo de proximidade com os clientes
(Benedetto & Han, 2016).

Para Barnes (2002), a retencdo trata-se da capacidade que a empresa tem em
exceder as expetativas dos clientes, captando a atencdo dos mesmos traduzindo-se na sua
retencdo. Segundo o mesmo autor, a referéncia traduz-se no word of mouth (passa a palavra)
positivo levado a cabo por um cliente satisfeito. Por outras palavras, a referéncia refere-se a
publicidade gratuita realizada por um cliente que teve uma experiéncia positiva, pelo que

este passa a mensagem a pessoas proximas. Através da referéncia a probabilidade do cliente
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satisfeito voltar a comprar € elevada, assim como dos potenciais clientes que foram
influenciados. Por fim, a recuperacdo de acordo com o autor mencionado, trata-se da
capacidade que as empresas tém em recuperar o cliente apds algumas falhas que sucedam.
A recuperacdo determina a lealdade do cliente para com a empresa e 0 comprometimento
que a empresa tem para com ele, pelo que a empresa deve demonstrar empenho em satisfazer

e conquistar a lealdade do cliente (Barnes, 2002).

2.2.3 As relagdes nos mercados industriais

Contudo impde-se questionar quao recente é o conceito de marketing relacional nos
mercados B2B, dado que sempre existiu uma parte relacional entre os compradores e 0s
fornecedores dos mercados industriais (Ellis, 2011), de acordo com um estudo de marketing
realizado nos anos 80. Hoje em dia, e de acordo com Ellis (2011), é geralmente aceite na
sociedade que, 0s gestores que representam as empresas que interagem com a cadeia de
abastecimento devem planear em conjunto, por forma a atingirem um fluxo continuo de
produtos. De modo a satisfazer os clientes ao mesmo tempo que proporciona um lucro
satisfatorio para as partes. Posto isto, é preciso que os gestores de marketing B2B se
esforcem para criar boas relacbes entre as empresas e de longo prazo. Embora, por vezes,
empresas de maior poder utilizem-no para se auto promoverem, deixando de lado a relacao
com 0s seus parceiros, impedindo a otimizacdo da cadeia de abastecimento (Ellis, 2011).

Diversos autores como Wilson & Mummalaneni (1986), assim como Dwyer et al.
(1987) sugeriram que as relacdes constituiam muito da esséncia do marketing industrial.
Pelo que, anos mais tarde Webster (1992) afirmou e concluiu que, o ponto central das
pesquisas de marketing industrial tinham sido trocadas de produtos e empresas para unidades
de pessoas, organizacdes e processos sociais de todos os intervenientes unindo-se em
relacionamentos continuos.

E possivel assim perceber que o marketing relacional tem um foco mais amplo
relativamente ao marketing transacional, interessando-se ndo sO pela diade cliente-
fornecedor, como na relacdo do fornecedor com os seus fornecedores, concorrentes,
intermediarios, acionistas e investidores (Antunes & Rita, 2008) gerando uma rede de
relacoes.

Na Tabela 1 € possivel verificar as diferencas entre a perspetiva do marketing
transacional com a perspetiva do marketing relacional. Pelo que podemos verificar que a

passagem do marketing transacional para o marketing relacional levou a que este envolve-
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se uma mudanca de gestdo, passando de operacfes econOmicas para socioecondémicas
reconhecendo que as operagdes incluem pessoas. Assim como, perceciona a necessidade de
reter clientes em vez de apenas tentar atrair novos clientes; reconhece a necessidade de que
a qualidade, o servico ao cliente e o marketing devem estar todos integrados de forma
estreita. E por fim perceciona-se que, o principio da relacdo no mercado passa por destacar
0 papel do marketing interno para conseguir alcancar o sucesso do marketing externo,
garantindo que o marketing deve ser considerado transversal. Esta perspetiva vai ao encontro
da opinido de Antunes e Rita (2008), quando estes afirmaram que o marketing relacional

deve ser visto como uma abordagem multidisciplinar e ndo isoladamente como uma fungéo.

Tabela 1 Comparacdo da perspetiva do marketing transacional com a perspetiva do marketing relacional

Perspetiva do marketing transacional Perspetiva do marketing relacional
Foco transacional na troca Foco relacional na troca
Foco nas vendas individuais Foco na retencédo de clientes
Foco no volume Foco no valor do cliente
Otica de marketing de bens de consumo Otica de marketing de servigos e individual
Perspetiva de curto prazo Perspetiva de longo prazo
Enfase nas carateristicas e qualidade do produto Enfase num relacionamento de qualidade
Pouco énfase no servico ao cliente Elevada énfase no servico ao cliente

Contacto com o cliente moderado, embora . .
) Contacto com o cliente de nivel elevado
descontinuado

Satisfacdo centrada no produto Satisfacdo centrada na relacao

Fonte: Adaptado de Ellis (2011) e Marcos (2011)

Verifica-se entdo que, existem diferentes perspetivas entre o marketing transacional
e o marketing relacional, pelo que este estd mais focado nas trocas relacionais entre 0s
mercados B2B. Apdls esta percecdo, torna-se relevante perceber de que modo € que 0s
mercados B2B podem e devem ter em consideracdo para, gerirem da melhor forma as
relagbes com os seus clientes e restantes stakeholders. Posto isto, existem 6 fatores que
fazem face a esta problematica. Estdo incluidos nestes fatores a perspetiva de longo prazo; a
necessidade de ser confiavel; de se mostrar comprometido para com o cliente; de gerir as
comunicagdes; e de ter um servigo ao cliente de qualidade e a necessidade de assegurar

beneficios mutuos entre todos, como € possivel verificar na Figura 2.
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Figura 2 Fatores chave do marketing relacional no B2B
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Fonte: Adaptado de Ellis (2011)

No que diz respeito a perspetiva de longo prazo (1) esta passa por uma estratégia
que as empresas implementam para reter clientes e melhorarem a sua rentabilidade (Ellis,
2011). Esta estratégia ocorre no seguimento do pensamento estratégico de Varey (2002),
Antunes e Rita (2008) e Ellis (2011) de que custa mais atrair um novo cliente do que reter
clientes atuais e convencé-los a realizarem novas compras a empresa. Embora devamos ter
em mente que nem sempre todos os clientes sdo rentaveis ao longo do tempo. Os
relacionamentos de longo prazo permitem um maior conhecimento entre as partes, ganhando
especial relevo quando se opera em mercados mais complexos, como o caso do B2B. Pelo
que € necessario gerir a incerteza, dado que manter o contacto continuo entre as duas partes
melhora a rentabilidade com o passar do tempo (Ellis, 2011).

Relativamente a confianca (2), esta trata-se de uma area bastante complexa nos
negocios. A confianca € um dos pilares do marketing relacional, sendo vista nos
relacionamentos como resultado da cooperacgdo baseada da previsibilidade, seguranca e da
boa fé das empresas (Young et al., 2015). Segundo e Ellis (2011), esta reduz a perce¢éo do
risco nas relagdes, na medida em que cada uma das partes acredita que a outra nao retirara
nenhuma vantagem injusta da relagdo. De acordo com 0 mesmo autor, embora este ponto
fale sobre a confianca entre empresas, ndo sdo realmente as empresas (instituices e

edificag0es) que comunicam entre elas, mas sim 0S gerentes ou outros interessados que se
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relacionam entre si, pelo que aqui se relaciona a confianga aos individuos e ndo empresas.
Posto isto, é possivel verificar de acordo com o autor mencionado que, a confianga criada
sob um ambiente social entre individuos é vista de melhor forma do que a que nasce de
contratos legais. A confianca é assim um ponto fulcral nos mercados industriais devido a
complexidade da oferta nestes mercados, podendo ser visto como um pré-requisito para a
cooperacdo (Young et al., 2015). Um exemplo de confianca é quando é dificil para o cliente
conseguir avaliar um servico antes de realizar a compra, ou de o experienciar, algo que
acontece com muita frequéncia quando se refere a mercados de servicos.

Quanto ao sentido de compromisso (3), este motiva 0s parceiros relativamente ao
esforco que realizam para preservar as relagdes entre as empresas, a0 mesmo tempo que cria
uma resisténcia dos clientes para com as alternativas que existem no mercado (Ellis, 2011).
Embora, e segundo o autor mencionado, muitas das vezes, os compradores ndo mudem de
fornecedor devido a natureza e complexidade dos contratos estabelecidos e aos elevados
custos em que essa mudanca se traduziria, pelo que é possivel identificar diversas categorias
de compromisso. Christopher et al. (2009) nomeia este conjunto de categorias por loyalty
ladder (escada da lealdade) (ver Figura 3). De acordo com Christopher et al. (2009) e Ellis
(2011), nos trés primeiros degraus é dado énfase na aquisicdo de novos clientes, onde
podemos encontrar: os exploradores/ investigadores (futuro cliente) — alguém que é
persuadido para realizar negdcios com a empresa; os compradores — alguém que fez apenas
um negocio com a empresa; e os clientes — alguém que realizou neg6cios com a empresa de
forma repetitiva, mas tem um comportamento neutro ou negativo relativamente a mesma.
Nos quatro ultimos degraus é dado énfase ao desenvolvimento e melhoria do relacionamento
que a empresa tem para com 0s seus clientes, passando assim pela retencdo dos mesmos.
Nesta categoria podemos encontrar: os adeptos/ suportes — alguém que se relaciona
positivamente com a empresa, mas de forma passiva; os advogados/ defensores - alguém
que recomenda ativamente a empresa a outros; e 0s membros — alguém que tem uma grande
afinidade com a empresa e que € realmente leal. No entanto, é possivel ainda encontrar o0s
parceiros — alguém que detém uma parceria matua com a empresa (Christopher et al., 2009;
Ellis, 2011).

Conclui-se assim que através das categorias de compromisso, as empresas

pretendem atrair e captar os exploradores/investigadores e o consumidor, conquistar o

17



cliente e o adepto/suporte, e por fim pretende inevitavelmente manter e fidelizar o

advogado/defensor, 0 membro e sem ddvida o parceiro na empresa.

Figura 3 Loyalty ladder

Parceiro
Enfase na retengo
Membro dos clientes
Advogado/ Defensor
Adepto/ Suporte
Cliente
Enfase na aquisicio de

novos clientes

Fonte: Adaptado de Christopher et al. (2009)

E importante ndo esquecer que a confianca e o compromisso andam de méaos dadas,
pelo que uma sem a outra revela que a relacdo ndo podera ser de longo prazo. Estes dois
fatores sdo também essenciais para as empresas percecionarem quais Sd0 as suas
necessidades e dos parceiros, de modo a que se possam e consigam adaptar a essas
necessidades sentidas (Christopher et al., 2009).

A comunicacdo (4), de acordo com Ellis (2011), é outro dos fatores chave do
marketing relacional nos mercados B2B, este ¢ talvez um dos mais importantes e que faz
mover todos os outros. Na medida em que € a partir da comunicacdo que a confianca e o
compromisso se desenvolvem, sendo estes os que influenciam todos os outros,
principalmente a criagdo de lacos entre as empresas. Posto isto, e segundo Ellis (2011), as
empresas devem focalizar-se em criar didlogos de relacéo, quer isto dizer que as empresas
devem entre elas percecionar e dialogar por que razdo se juntaram, podendo até desenvolver
uma plataforma de conhecimento partilhado, o que trara valor tanto para o cliente, como
para a relacdo (Christopher et al., 2009; Ellis, 2011).
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Como penultimo fator temos o servigco ao cliente (5), pelo que este é também
importante para estabelecer relages. Pelo que é neste ponto que as empresas dialogam
acerca da relacao, sobre o que esta bem e o que esta mal, contribuindo com comentarios e
opiniBes que contribuirdo para a melhoria do produto e/ou servico (Ellis, 2011). De acordo
com a opinido de Christopher et al. (2009) é oportuno afirmar que a maior dificuldade para
as empresas reside em alinhar as estratégias de marketing, de qualidade e do servico ao
cliente de forma estreita.

Por fim, os beneficios muatuos (6) caraterizam o quao forte podem ser as relagdes
entre empresas (Varey, 2002). Para a maioria das empresas em mercados transacionais o
beneficio estd na receita. Contudo, para empresas que atuam nos mercados industriais, 0
beneficio advém da propriedade e/ou do acesso a produtos ou servicos de boa qualidade
(Ellis, 2011). E possivel assim concluir que, os beneficios matuos tratam-se de relagdes win-
win, onde as partem ficam a ganhar, evidenciando a importancia que tem a confianca e a
lealdade das empresas.

Apds a analise as relacbes nos mercados industriais, verifica-se que para
compreender as relacbes nos mercados B2B é crucial realizar uma abordagem através do
marketing relacional. E a partir desta abordagem que se perceciona que as relagdes nos
mercados B2B sdo geridas com base na cooperacdo e ndo na competicdo (Young et al.,
2015). E que estes mercados tém como objetivo de satisfazer, reter e fidelizar os clientes
através de relacionamentos de longo prazo e beneficios mdtuos entre empresas, baseados
nas premissas confianca e compromisso desenvolvidos atraves da rede de relagdes. Pelo que,
sdo estas redes de relagdes que permitem que o0s clientes resistam as alternativas que existem
no mercado, e assim como devido ao elevado custo de mudanga de fornecedor, em prol de
obter os beneficios das relac@es de longo prazo (Ellis, 2011).

Esta forma de relacionamento nos mercados industriais permite as empresas
fornecedoras criarem valor para os seus compradores. Este é criado através da oferta de
forma diferenciada, de produtos ou servicos personalizados (com base na informacéo acerca
dos clientes e potenciais que consta em bases de dados como o CRM) através de aspetos
intangiveis e dificeis de serem copiados pela concorréncia (Christopher et al., 2009). O valor
criado permite que se estabeleca uma vantagem competitiva sustentavel no mercado atraves
da cooperacdo entre stakeholders (Cruz, 2009; Ruiz-Molina et al., 2015), emergindo assim
a lealdade dos clientes (Marques, 2012).
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2.2.4 Fidelizacao e lealdade

De forma a aplicar o marketing relacional numa empresa e criar uma relagéo de
proximidade com o cliente, torna-se essencial para a empresa perceber que clientes Ihe
proporcionam um maior valor e quais séo os clientes que Ihe sdo verdadeiramente leais, dada
a relagdo de proximidade entre ambos.

Existem assim dois conceitos associados a esta relacdo de proximidade: a
fidelizacdo e a lealdade.

Relativamente ao conceito de fidelizacao, este surgiu nos anos 70 e foi considerado
inicialmente como unidimensional. Segundo Day (1969), a fidelidade refere-se ao
comportamento de compra repetitivo, pelo que as compras sdo orientadas por exigéncias
esporadicas, denominadas, de acordo com o autor, como fidelidade espdria. O modelo de
Day contrapde-se com um outro modelo (bi-dimensional) que afirma que tanto o
comportamento, como a atitude dos consumidores devem ser tidos em conta para a medicado
da fidelizacdo. Também Oliver (1999) carateriza a fidelidade como um compromisso
profundo de compras repetidas dos mesmos produtos ou servigos de forma continuada no
tempo, independentemente das influéncias situacionais e das tentativas de promover a
mudanca de comportamento realizadas pelos marketers.

Quanto ao conceito de lealdade este refere-se ao sentimento positivo demonstrado
pelos consumidores relativamente as marcas, servicos, produtos, lojas, entre outros (Uncles
etal., 2003), existindo, com base na escolha, uma predisposi¢éo por partes dos consumidores
para com um fornecedor (Little & Marandi, 2003). Pelo que, 0s consumidores estardo
propensos a atuar tendo como suporte este sentimento de amizade e confianca para com a
empresa (Godson, 2009), sem que a oferta de qualquer outra empresa cologue em causa a
lealdade do cliente (Hur et al., 2010).

Posto isto, pode concluir-se que a fidelidade se trata de um processo de compras
repetidas que o cliente efetua. Pelo que estes podem ser influenciados por questfes de
descontos proporcionados, por exemplo, por cartdes de fidelizacdo (denominada fidelizagéo
plastica) (Marques, 2012). Assim como por vinculos contratuais que obrigam o consumidor
a estar fidelizado a marca durante o periodo do contrato. Enquanto, de acordo com a
definicdo dada, a lealdade se trata de um sentimento de compromisso, até emocional, que 0

consumidor tem para com a empresa ou marca.
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Contudo, e apesar de fidelidade e lealdade serem & primeira vista conceitos
distintos, as suas definicdes ndo sdo consensuais na literatura, sendo associados como
conceito de fidelidade pelos autores Day (1969); Oliver (1999) e como conceito de lealdade
pelos autores Little & Marandi (2003); Uncles et al. (2003); Godson (2009); Hur et al.
(2010). Pelo que é recorrente utilizar-se na literatura o termo fidelidade de forma indistinta
para definir lealdade, sendo comumente popularizado o seu uso. Posto isto, ndo é possivel
completar os conceitos de forma diferenciada. Pelo que neste relatorio utilizar-se-a o termo
lealdade, dado que ¢é o termo mais utilizado na literatura em geral (Martins, 2012).

A lealdade é cada vez mais um dos principais objetivos estratégicos das empresas.
Contudo, muitas sdo as que erroneamente acreditam que tém na sua carteira de clientes,
verdadeiros clientes leais. Esta ideia surge porque, e como foi possivel verificar nos
conceitos supra mencionados, a lealdade pode ser vista como um simples efeito de recompra
e N0 como um compromisso com a marca. Posto isto, torna-se imperativo perceber de que
forma é possivel distinguir uma lealdade verdadeira de um comportamento de recompra (ou
lealdade espdria de acordo com Day (1969)).

Segundo Godson (2009), este efeito de recompra pode dar-se por trés motivos: falta
de escolha; conveniéncia; e por falta de informagéo ou de conhecimento dos consumidores,
dando origem a lealdade baseada na inércia. Esta lealdade assenta na compra de um produto
ou servico por habito, onde o consumidor a primeira oportunidade que lhe pareca melhor
ndo hesitara em tomar a decisdo de realizar a troca por outro produto ou servico, revelando
a sua insatisfacdo. Contudo, esta mudanca repentina com base numa melhor oferta depende
também dos custos que essa mudanca implica. Pelo que empresas que pertengam aos
mercados B2B tém um custo de mudanca superior, comparativamente com os consumidores
que se inserem nos mercados B2C (Cheng, 2011).

Posto isto, as empresas devem ter a no¢ao de que ndo é através deste tipo de lealdade
que constituirdo uma relacéo de proximidade e duradoura com os seus clientes.

Quanto a lealdade verdadeira, ao contrario da anterior, esta é constituida por uma
decisdo de compra baseada numa deliberacéo consciente e até emocional quando a empresa
fornece continuadamente um valor superior a concorréncia, diferenciando-se (Marques,
2012). Posto isto, a necessidade de repetir a compra é assistida de um grau de compromisso
elevado para com a empresa ou marca. Contudo, este tipo de lealdade é muito dificil de

construir e manter (Godson, 2009).
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Estes diferentes tipos de lealdade levam-nos a verificar que a lealdade se apoia em
duas diferentes abordagens, podendo ser medida através da abordagem atitudinal e da
abordagem comportamental (Godson, 2009; Hur et al., 2010; Cheng, 2011).

De acordo com Godson (2009) a abordagem atitudinal corresponde a lealdade
baseada na atitude positiva e fatores psicoldgicos, verificando-se através da decisdo de
efetivar a compra (Hur et al., 2010). A lealdade atitudinal é influenciada pela imagem que
0s consumidores criam atraves de word of mouth sobre determinada empresa (Godson,
2009). Apesar desta atitude positiva nem sempre se traduzir em lucro para a empresa, cria
um impacto positivo para a mesma (Cheng, 2011). Para levar os seus clientes a terem estes
comportamentos, as empresas devem cativa-los de forma constante, levando-os a satisfacdo
e a influenciarem psicologicamente potenciais clientes. Para isto, cabe as empresas
realizarem um plano de marketing adequado a esta estratégia de conquistar um maior nimero
de clientes, levando-os ao comportamento de compra continuada (Cheng, 2011). Esta
compra continuada e repetitiva de uma marca é denominado de abordagem comportamental,
onde a lealdade verdadeira é baseada no compromisso do cliente para com a empresa ou
marca (Godson, 2009; Hur et al., 2010).

Conclui-se que o que as empresas mais devem ambicionar sera obter uma lealdade
verdadeira por parte dos clientes, pelo que deve cativa-los constantemente (Chen & Hu,
2010). Esta ¢ uma lealdade mais vantajosa para as empresas, na medida em que o
compromisso dos clientes, baseado numa relacdo de proximidade e emocdo, é maior e de
certa forma mais auténtico. Contudo, esta € uma lealdade complexa de se conquistar e manter
(Godson, 2009), pelo que as empresas devem tracar uma estratégia de marketing adequada
e direcionada para a manutencao dos clientes existentes. Ao mesmo tempo, deve captar a
atencdo do consumidor, respondendo aos seus desejos e necessidades de forma relacional e
afetiva. A valorizacdo e intensificacdo da lealdade dos clientes permite as empresas alcancar
a lealdade dos seus clientes, de forma sustentada, e fortalecer a sua quota de clientes leais
(Godson, 2009; Hur et al., 2010).

Posto isto, torna-se importante perceber de que forma se desenvolve a lealdade,
através da identificacdo de alguns dos determinantes da lealdade e como é que as empresas
0s podem utilizar na sua estratégia, com o intuito de obterem uma vantagem competitiva

face a concorréncia.
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2.2.4.1 Antecedentes da lealdade

Existem diversos antecedentes da lealdade evidenciados na literatura, mais
precisamente apds a cooperacao do marketing relacional na obtencéo da lealdade: satisfacao
de clientes; confianca; compromisso; sentimentos/emoc@es; imagem corporativa; qualidade
da relacéo; valor percebido; custos de mudanca; dependéncia; orientacdo para 0 mercado e
para o cliente; entre outros. Porém, os determinantes a analisar variam de acordo com o
sector e negocio em que a empresa atua (Reichhdeld & Schefter, 2000). No entanto, 0s
determinantes satisfacdo, confianca e compromisso sao amplamente utilizados como o0s
principais, pelo que a confianga e compromisso sdo vistos como pilares do marketing
relacional.

Analisando os determinantes principais, a satisfacdo é sem davida o determinante
que € largamente estudado na literatura de marketing, sendo identificado como uma
correlagdo positiva da lealdade, quando analisada em conjunto com o determinante da
qualidade percebida (Cheng, 2011). Por conseguinte, este determinante é uma das
primordiais preocupac@es das empresas, pelo que surge a necessidade de estas estudarem o
impacto do comportamento dos consumidores. Visto que, um cliente satisfeito € mais
propenso a tornar-se leal, na medida em que efetua compras com uma maior frequéncia, este
assume-se como um defensor leal da empresa ou marca (Cheng, 2011; Ruiz-Molina et al.,
2015). Nos mercados B2B, este é também um dos determinantes essenciais. Dado que o
relacionamento nestes mercados é bidirecional, as empresas veem a satisfacdo da relacao
entre as partes como um indicador principal para a retencao dos clientes (Silva, 2012).

Relativamente a confianca, este tem vindo a demonstrar ser um determinante
crucial no que diz respeito a criacdo e manutencao de relacionamentos de longo prazo. Pelo
que € visto como um elemento critico e um dos mais importantes, particularmente no
marketing relacional (Berry, 1995).

Quanto ao compromisso, este surge apds a confianca, dado que a medida que a
confianca é gerada na relagcdo cliente fornecedor, o compromisso do cliente com o
fornecedor aumenta. O compromisso associa-se por um lado a uma troca bem-sucedida entre
a empresa e o consumidor (estando de certo modo ligados aos canais de distribuicéo), e por
outro ao facto de este instituir e realizar a manutencéo dos relacionamentos de longo prazo
(Anderson & Weitz, 1992; Milan et al., 2015).
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Torna-se necessario verificar também outros determinantes da lealdade,
nomeadamente os sentimentos/ emog¢édo; imagem corporativa; valor percebido e os custos de
mudanca, dada a especificidade e complexidade dos mercados industriais. No que diz
respeito aos sentimentos/emocao, estes influenciam a variavel da satisfacdo. Dado que a
satisfacdo do cliente é proporcional ao seu nivel de emog&o, ou seja, um cliente que tem uma
resposta afetiva positiva a compra que efetua, geralmente tem um nivel de satisfacéo superior
(Holbrook & Hirschman, 1982; Wirtz, Mattila, & Tan, 2007). Em suma, € possivel
determinar que este se enquadra no determinante da satisfacéo.

A imagem corporativa por sua vez estd relacionada com o comportamento da
empresa, assim como com 0 mapeamento da imagem que a empresa cria na mente do
consumidor (Barich & Kaotler, 1991; Nguyen & LeBlanc, 2001). Este determinante tem
impacto ndo sO na percecdo do valor recebido e da qualidade dos produtos e servicos da
empresa ou marca, como também influencia a satisfacdo do cliente e a intengdo de manter o
relacionamento (Andreassen & Lindestad, 1998; Hart & Rosenberger, 2004). Por sua vez o
valor percebido trata-se do valor criado para os clientes. Ou seja, este é o valor acrescentado
que as empresas entregam aos seus clientes, quando estes optam por manter um
relacionamento com a empresa (Walter et al., 2001).

Quanto ao custo de mudanca, este tem diversas denominacdes na literatura, como
custo de troca ou até barreiras a saida. Este trata-se da perda em que o consumidor incorre
quando decide trocar de fornecedor. Por outras palavras, sdo 0s custos gque o consumidor tem
ao efetivar a troca de fornecedor, e que ndo teria caso se mantivesse no fornecedor atual (Lee
& Cunningham, 2001).

Em suma, a aposta por parte das empresas na lealdade dos clientes é essencial e
deve ser realizada a longo prazo. Pelo que é necessaria uma manutencao da relacdo para que
a satisfacdo dos clientes seja mantida e trabalhada, a confianca assegurada, levando a um
maior comprometimento entre as partes. SO assim, e de acordo com Marques (2012), é que
uma empresa podera alcancar a verdadeira lealdade, sendo esta uma estratégia empresarial
prioritaria e fundamental para ganhar quota de mercado e obter uma vantagem competitiva
sustentada.

2.2.5 Valor da relacéao
Dada a necessidade de cativar os clientes que sdo mais interessantes para a empresa

e de obter clientes satisfeitos e leais a empresa ou marca, torna-se relevante criar mais valor
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do que os concorrentes (Walter et al., 2001; Ruiz-Molina et al., 2015) e maximizar as fontes
de valor para os clientes (Marques, 2012). Pelo que criar e partilhar valor se torna numa das
pedras basilares do marketing relacional (Anderson, 1995).

De acordo Marques (2012), valor pode ser definido como “algo pelo qual os clientes
estdo dispostos a pagar e que os leva a preterir a oferta da concorréncia” (Marques, 2012:
66). Contudo, a definicdo de valor ndo ¢ pacifica na literatura, dado que os fornecedores tém
por base o produto/servico, e por outro lado os clientes ddo mais valor as competéncias e
carateristicas dos produtos/servicos (Méller, 2006).

Nos mercados B2B a abordagem de valor entre os compradores e fornecedores tem
sofrido alteracdes. Pelo que a tendéncia estd em trabalhar de forma colaborativa, tendo por
base uma troca de informacao transparente (Kumar & Yakhlef, 2016), aumentando a eficacia
e eficiéncia da cadeia de abastecimentos. Segundo Christopher et al. (2009), esta mudanca
de perspetiva proporciona a oportunidade de as empresas desenvolverem estratégias
relacionais baseadas no valor. Tendo como exemplo a geracdo de solugfes inovadoras, que
podem proporcionar a diferenciacdo dos clientes no mercado, e a melhoria do processo de
criacdo de valor dos clientes para com os seus consumidores (Christopher et al., 2009). Por
fim, uma outra vantagem do valor nas relagdes industriais relaciona-se com o
desenvolvimento da informacéo tecnoldgica, proporcionando as empresas a oportunidade de
instalar processos integrados que lhes permitem criar parcerias fortes e com beneficios
mutuos (Cruz, 2009).

O conceito de valor nos mercados B2B por ser visto em termos monetarios e ndo
monetarios, como por exemplo o posicionamento e a competéncia, através de uma permuta
de beneficios e sacrificios (Walter et al., 2001). Menon et al. (2005) refere que estes
beneficios relacionam-se com o produto/servico relativamente a sua qualidade, manutencao
e desempenho; com a estratégia quanto ao know-how e desenvolvimento de novos produtos;
e por fim os pessoais, que se tratam de uma juncdo do conhecimento adquirido sobre cada
uma das partes. De acordo com 0 mesmo autor, o sacrificio refere-se ao pre¢o pago pelo
cliente, assim como aos custos ndo monetarios associados @ manutencdo da relacéo cliente
fornecedor.

Existem entdo duas formas de troca de valor, uma centrada na perspetiva de troca e
outra na perspetiva relacional/ emocional (Mdller, 2006; Marques, 2012; Young et al.,

2015). De acordo com os autores mencionados, a perspetiva de troca ou de transagéo refere-
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se as atividades desenvolvidas individualmente pelo fornecedor, realizando uma oferta que
é consumida pelo cliente; enquanto a perspetiva relacional/emocional se baseia no processo
de transformacdo de recursos e competéncias em valor, reconhecendo o valor dos
relacionamentos associados a perspetiva do marketing relacional e ao IMP Group. Nesta
perspetiva é necessaria a existéncia de uma cooperagdo de competéncias, quer do fornecedor
quer do cliente, de modo a que ambos criem valor. Pelo que o valor gerado deriva da relagdo
e ndo da transacdo como na perspetiva de troca, exigindo das partes elevadas competéncias
de interacdo, criando um valor dificil de imitar ou copiar pela concorréncia (Méller, 2006;
Young et al., 2015).

Dado que o consumidor é um ser emocional, é importante que as empresas tenham
como objetivo estratégico acrescentar valor emocional as suas transagdes (Marques, 2012),
mantendo relacdes estreitas e de longo prazo com os seus clientes essenciais, principalmente
nos mercados B2B onde a relacdo entre as partes determina o sucesso do negocio.

Posto isto, as empresas devem preocupar-se em reter clientes, orientar os beneficios
dos produtos/servicos para o cliente, assim como colocar énfase nos servi¢cos que presta, e
por fim manter um elevado nivel de contacto e qualidade com o mesmo (Christopher et al.,
2009). Direcionando o foco da empresa para o cliente, de modo a proporcionar valor a este
e estabelecendo uma relagdo de proximidade, baseada na confianga e compromisso.

Note-se que, é a partir deste desafio de criar valor para clientes cada vez mais
exigentes com a qualidade e adequacdo dos produtos e servicos as suas necessidades e
desejos, que a lealdade surge como uma consequéncia natural (Cheng, 2011; Marques,
2012).

Nos mercados B2B existe a necessidade crescente de avaliar e medir o valor da
relacdo, pelo que segundo Leek et al. (2002), é caraterizada com o objetivo de alocar recursos
de acordo com as especificidades de cada tipo de relagéo. De acordo com 0 mesmo autor, a
avaliacdo deve ser realizada pelas duas partes (fornecedor e comprador), dado que ambas
séo fundamentais para a relagdo. Existem assim trés procedimentos que permitem gerir e
avaliar as relagdes: reunides regulares — permitem demonstrar as percecoes, a¢Oes e partilha
de experiéncias entre parceiros; sistemas formais documentados — trata-se de documentacgao
utilizada individualmente no dia-a-dia por quem gere e trabalha as relagdes (por exemplo
volume de negadcios, lucro, entre outros); e a decisdo pessoal — tém por base a importancia

da relacdo, variaveis da empresa e ambientais do negocio (Leek et al., 2002). Pelo que este
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autor conclui que o procedimento mais utilizado pelos fornecedores é a reunido e pelos
compradores séo o0s sistemas formais documentados e a decisdo pessoal.

Como conclusdo geral desta secdo, verifica-se que 0s mercados B2B sdo
amplamente complexos devido as suas especificidades (Benedetto & Han, 2016). Estes
diferenciam-se em larga escala dos mercados B2C, sendo a principal distingdo a vasta
necessidade da criagdo e manutencdo de uma relagdo duradoura. Surgindo neste contexto a
disciplina do marketing relacional. O facto de o marketing relacional estar inerente aos
mercados B2B, proporciona as empresas o alcance do seu principal objetivo: a relacdo de
longo prazo, embora seja dificil de manter. Para isso, as empresas devem criar e entregar
valor aos seus clientes, satisfazendo-os e conquistando a sua lealdade (Marques, 2012).
Obtendo uma vantagem competitiva sustentada (Ruiz-Molina et al., 2015), incapaz de ser

duplicada pela concorréncia (Mdéller, 2006; Young et al., 2015).
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3 O estagio

Nesta seccdo sera apresentada uma breve contextualizacdo da entidade de
acolhimento onde foi realizado o estégio curricular, realizado com vista & obtencéo do grau
de Mestre em Gestéo da Faculdade de Economia da Universidade de Coimbra. Tal como do
departamento Marketing, Partner Acquisition & Communication (MarCom), area ligada ao
estagio. Por fim, serdo apresentadas e brevemente explicadas as principais tarefas
desempenhadas no decorrer do estagio.

3.1 Entidade de acolhimento: ISA — Intelligent Sensing Anywhere

A ISA — Intelligent Sensing Anywhere, S.A (ISA) é uma empresa de base
tecnoldgica, desenvolvida e fundada por um grupo de jovens empreendedores da
Universidade de Coimbra, sob a forma de uma spin-off da mesma universidade, na década
de 90. Inicialmente surgiu como uma sociedade por quotas com a designacao inicial de .S.A
Instrumentacdo e Sistemas de Automacéo, Lda..

Nesta década a empresa comecou por desenvolver solucBes de aquisicéo,
transmisséo de dados, automacao e controlo remoto para a Direcdo Geral da Qualidade do
Ar. Anos mais tarde, em 2008, a organizacdo foi transformada numa sociedade anénima,
dando lugar a denominacdo atual da empresa, ISA — Intelligent Sensing Anywhere, S.A..
Ao longo dos seus varios anos de atuacdo no mercado de Oil & Gas, a ISA tem alcancado
diversos prémios, como o Innovative SME COTEC Portugal durante cinco anos, desde o ano
de 2010 que tem sido reconhecida como Pequena e Média Empresa (PME) Lider, e em 2012
angariou um prémio bastante relevante, o Cool Vendor for Smart City Applications. Foi
também em 2012, que a ISA obteve a sua admissdo ao Alternext - mercado bolsista mais
pequeno da Euronext.

Até ha bem pouco tempo, novembro de 2014, a ISA atuava em duas areas de
negocio distintas, na energia através da ISA Energy e no combustivel e gas através da ISA
Oil & Gas. Devido a um ritmo de crescimento diferente das duas areas de negdcio, a partir
desta data deu-se a ciséo. Pelo que foi criada uma spin-off, a ISA Energy Efficiency (IEE),
atualmente denominada de Virtual Power Solutions (VPS), que atua no mercado da energia
e da agua na Europa. E a ISA, que passou assim a atuar no seu mercado core o Oil & Gas e
também no mercado da agua na América do Sul, principalmente através da sua sucursal no

Brasil.
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Com mais de 25 anos de existéncia, a ISA ¢ especialista em oferecer e implementar
produtos, solugdes e servigos inovadores de monitorizacdo e gestdo remota, tornando-se
perita no sector de Oil & Gas na area de downstream. A organizacdo apresenta solucdes
inteligentes de telemetria e Machine to Machine (M2M)?, através do desenvolvimento de
software e hardware, e prestacdo de servicos para o mercado de Oil & Gas.

De momento, a ISA estd representada em mais de 30 paises, pelo que detém
escritorios em Portugal a nivel europeu, e conta ainda com uma sucursal no Brasil e a mais
recentemente nos Estados Unidos da América. Para além desta presenca mundial, a ISA
conta ainda com diversos representantes (agentes locais) espalhados pelo Mundo, onde se
podem encontrar alguns parceiros e distribuidores internacionais como a Indra no Chile,
Gameco na Australia e Soxis na Argentina. As parcerias sdo divididas em trés tipos, as
parcerias estratégicas, tecnolégicas e a rede de Value Added Resellers (VARs) constituida
pelos parceiros habituais. Posto isto, os parceiros sdo assim classificados por Gold, Silver e
others/agentes - registered, de acordo com o grau de importancia para a ISA.

Hoje em dia, apresenta um negécio globalizado e fortemente exportador, que aliado
a qualidade técnica e inovadora das suas solucGes, coloca a empresa numa posicao
competitiva de grande visibilidade, quer a nivel nacional quer internacional (Figura 4). Pelo
que, tem o privilégio de contar com grandes e prestigiados nomes da industria Oil & Gas na
sua carteira de clientes, como a Galp, Butagaz, Vitogas, BP/Rubis, Total, Shell, Repsol, entre

outros em Varios paises.

4 Entende-se por M2M, como a “fecnologia que permite aos computadores, sensores inteligentes, atuadores e
dispositivos méveis comunicarem entre si, extrair informagdo do ambiente que os circunda e tomarem decisdes
sobre 0 ambiente em que estdo inseridos, muitas vezes sem que para issO seja necessaria a intervengéo
humana” (Reis, 2012).
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Figura 4 Mapa de onde a ISA atua e tem instaladas as suas solu¢es

Fonte: ISA - Intelligent Sensing Anywhere, S.A.

A ISA diferencia-se pela qualidade e inovacgdo dos seus equipamentos e solugdes
relativamente a oferta dos seus concorrentes no mercado, assim como no servico de suporte
disponivel quase 24 horas diarias que oferece aos seus clientes. E ainda pelo departamento
comercial, marketing e comunicacdo que desenvolve acdes de modo a obter a lealdade do
cliente e atraindo potenciais clientes, mantendo os mesmos informados através de um canal
de comunicacéo aberto e atualizado. Ao colocar no mercado uma solugédo completa, que se
baseia nas comunicacdes M2M, permite que a ISA otimize os processos nos diferentes niveis
da cadeia de distribuicdo de gas e combustiveis. Pelo que as suas solucdes se destacam pela
qualidade e fiabilidade dos resultados e servicos de telemetria, assim como pela credibilidade
adquirida ao longo do seu quarto de século no mercado de telemetria e de monitorizacdo

remota.

3.1.1 Viséo, Missdo e Valores

A ISA tem como visdo estar presente, com as suas solugdes de telemetria, em todo
0 mundo, por forma a facilitar o dia-a-dia dos seus clientes através da monitorizagéo, levando
a que o consumidor final obtenha poupancas e minimize 0s riscos operacionais.

A missdo da ISA passa por desenvolver e oferecer as suas solucdes de

monitorizagdo remota aos consumidores (utilities de Oil & Gas) e parceiros.
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Os valores intrinsecos & empresa centram-se em:

- Trabalho com paix&o, onde se pode rever nos colaboradores da ISA a paixdo com
que se dedicam ao que fazem, por forma a contribuir para o crescimento da empresa e
alcancar o sucesso.

- Competéncia, de modo a colocar as melhores solu¢ées no mercado, satisfazendo
as necessidades dos seus clientes.

- Inovacdo aberta, obter uma open-mind, através da aposta numa cultura de
inovacdo aberta, pode levar ao sucesso profissional e acrescentar valor para os seus clientes,
em parceira com 0s mesmos ou outras entidades externas.

- Humildade, onde através do reconhecimento dos erros clarifica e melhora a
capacidade de trabalhar para satisfazer os seus clientes.

- Ambicao, pelo que através da capacidade e espirito inovador dos colaboradores é
possivel maximizar a criacdo de valor para todos os stakeholders (colaboradores, acionistas,

comunidade local, clientes, fornecedores e parceiros e outras organizagoes).

3.1.2 Area de negdcio

O negdcio da ISA passa pela solucdo de monitorizacdo remota, em tempo real
dedicada aos mercados de Oil & Gas (area de negocio vertical), mais especificamente
dedicada ao downstream. As solugdes passam pela otimizacdo e gestdo logistica de redes,
tanques — solucdo core — botijas e contadores de Gas Petrolifero Liquefeito (GPL) e
combustiveis liquidos.

A ISA atua assim no mercado vertical do Oil & Gas, mais propriamente em
solugdes de telemetria e comunicagdes M2M, onde tem uma elevada experiéncia, e mais
recentemente nas smart homes para o sector de Oil & Gas, através de solucBes de Internet
of Things (loT).

Através da tecnologia utilizada e desenvolvida pela ISA, é possivel monitorizar
remotamente 0s niveis dos tanques, 0s seus consumos, 0 que permite as distribuidoras das
empresas de Oil & Gas a otimizacao das suas rotas de abastecimento realizando uma gestao
eficiente, a redugéo dos custos logisticos, e evitar a rutura de stocks. As vantagens intrinsecas
a monitorizacdo passam pela melhoria do servico prestado aos consumidores finais.

A tecnologia utilizada passa pela oferta do hardware como o iLogger V5 e o c.Log,
assim como os Radio Transmitter Unit (RTU), que realizam a monitorizagao dos niveis dos

tanques, botijas de gas e contadores, enviando a informacéo obtida para o software de gestéo,
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0 Prognos. O Prognos permite as empresas do setor gerir com uma maior eficiéncia os
tanques de gas e de combustiveis liquidos.

Para além da monitorizacdo inteligente, fazem parte do leque de oferta da ISA as
smart homes. A solucdo para smart homes permite a criagdo de um servico de valor
acrescentado para as empresas do setor do Oil & Gas. Permitindo que estas realizem uma
abordagem inovadora ao mercado, ao oferecer aos seus clientes finais uma solucédo de
monitorizacao simultanea dos consumos energeticos, de gas, de eletricidade, de heating-oil
e do consumo do reservatorio, através do hardware ISAhub.

Esta solucdo permite as utilities, instaladores e aos distribuidores de GPL a
oportunidade de envolver o consumidor final no processo de telemetria através de uma nova

ferramenta conquista de lealdade de clientes.

3.1.3 Segmento de mercado e cadeia de valor

A area de negdcio, atividade e a oferta da ISA esta centrada no mercado de Oil &
Gas, pelo que a sua abordagem ao mercado se concentra no segmento de B2B. Pelo que os
clientes da ISA s&o as empresas do setor onde atua, os distribuidores e instaladores de GPL,
fornecedores de Oil & Gas, fabricantes de tanques e cilindros e produtores de acessorios.

Para além deste segmento, a ISA atraves da sua oferta das smart homes focaliza-se
também no segmento de mercado Business-to-Business-to-Consumer (B2B2C), isto é,
apresenta uma solucgéo que se dirige aos clientes dos clientes finais. Denominadas de utilities,
como a Galp, que providenciam servicos de gas para os consumidores finais.

Desde de 2015 que o grande foco estratégico passou a ser no mercado de Oil &
Gas, onde se centra a grande maioria dos clientes da ISA. No entanto, embora 0 mercado
em que atua seja o de Oil & Gas, a ISA atua em dois verticais diferentes através das suas
solugdes. Uma das solugdes relaciona-se com a monitorizacdo de tanques, contadores e
botijas - vertical Tank Telemetry & Automatic Meter Reading (TTA); a outra solugéo refere-
se a monitorizacédo de casas inteligentes, onde é incluido também a monitorizacao de tanques
(por exemplo em condominios) - vertical Smart Home (SH).

Posto isto a ISA atua assim na cadeia de valor de Oil&Gas, como é possivel

verificar na Figura 5.
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Figura 5 Cadeia de valor de Oil & Gas

Fonte: Adaptado de ISA - Intelligent Sensing Anywhere, S.A.

3.2 Atividades desenvolvidas

O estdgio decorreu no departamento de Marketing, Partner Acquisition &
Communication (MarCom), no periodo de 1 de setembro de 2015 a 4 de janeiro de 2016,
sob a orientacdo do atual head de Marketing e sob a supervisdo do Chief Executive Officer
(CEO) da ISA.

O principal objetivo do estagio consistiu em identificar e analisar o ambiente
envolvente da empresa e do mercado internacional, propondo e realizando uma estratégia de
marketing (plano de marketing) que se enquadrasse na linha de orientacdo estratégica da
empresa e com o sector em que se insere.

A partir do conhecimento adquirido através da realizacdo do plano de marketing, a
colaboracdo ativa nas tarefas do departamento acabavam por resultar numa melhoria da
capacidade de comunicar para o segmento da empresa.

Foram definidas no &mbito do estéagio diversas tarefas por forma a atingir o objetivo
proposto pela entidade de acolhimento. As tarefas previstas e executadas no decorrer do
estagio consistiram na realizacdo das seguintes acdes:

- Tarefa 1: Elaboracdo do Plano de Marketing para a empresa

- Tarefa 2: Apoio na revisdo e complementacdo da informacgédo corporativa e de
portefolio

- Tarefa 3: Revisdo e elaboracdo de case-studies e use-cases

- Tarefa 4: Apoio na organizacgdo da Feira WLPGA, Singapura

- Tarefa 5: Apoio na producdo de material de marketing

- Tarefa 6: Apoio na organizacgéo de contactos (clientes/ parceiros) no CRM

- Tarefa 7: Apoio na estruturacdo do novo website

- Tarefa 8: Analise de grupos das redes sociais

- Tarefa 9: Reporting sobre 0 CRM
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Tabela 2 Cronograma das tarefas realizadas no decorrer do estagio

Setembro Outubro Novembro Dezembro Janeiro

Tarefa 1
Tarefa 2
Tarefa 3
Tarefa 4
Tarefa 5
Tarefa 6
Tarefa7
Tarefa 8
Tarefa 9

Fonte: Elaboracéo propria

3.2.1 Elaboracdo do Plano de Marketing para a empresa (Tarefa 1)

Antes de iniciar a elaboracdo do plano de marketing ajustado a realidade da
empresa, procedeu-se a integracdo na entidade de acolhimento, que por sinal foi imediata.

O primeiro acontecimento que se da com a chegada de um estagiario a ISA é o
acolhimento por parte do orientador e supervisor, prosseguido de uma breve explicacéo e
orientacdo relativamente a localizacdo dos restantes departamentos e eventuais
apresentacdes aos colaboradores das equipas da ISA. O segundo acontecimento relaciona-
se com a deslocacdo até ao local onde se irdo desempenhar as tarefas e onde sdo apresentadas
as mesmas, colocando o estagiario a par do que ira desenvolver no decorrer do estagio.

Apbs a iniciacdo do periodo de estdgio, as primeiras tarefas a desenvolver
relacionaram-se com a necessidade de conhecer melhor a area de negécio da ISA, o seu
portefélio de solucdes, produtos e servigos que oferece aos seus clientes e parceiros,
desenvolvendo para isso uma breve apresentacdo sobre a ISA e a sua oferta (ver Apéndice
I). Esta foi uma tarefa que inicialmente suscitou dividas, a primeira relacionada com o
mercado em que a ISA atua, o de Oil&Gas. Este é um mercado bastante abrangente, pelo
gue a ISA atua apenas numa pequena parte, ou seja, no nicho de mercado da telemetria, da
comunicagdo M2M e mais recentemente no de 10T. Sendo este um mercado rigoroso e com
poucos estudos sobre o mesmo, tornou-se uma dificuldade inicial que foi ultrapassada ao

longo do estagio com pesquisa de informacdo e de artigos sobre 0 mesmo.
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A segunda dificuldade deu-se com o segmento para quem a ISA comunica, 0
segmento B2B e B2B2C algo que no decorrer da formacao académica é pouco estudado,
uma vez que se direciona mais a atencdo para o B2C. Este € um segmento para qual a
comunicacgdo deve ser mais cuidada.

A terceira deu-se com 0 modo como as vendas eram realizadas na ISA, sendo 0
produto que oferecem e o mercado em que se inserem t&o especifico, as vendas sdo de facto
cruciais. No entanto, ndo utilizam um canal de venda onde existe simplesmente o comercial
a tentar fechar a venda, mas sim um networking em volta das vendas, indo para além do
comercial.

Depois de perceber o que realmente a ISA faz, procedeu-se a pesquisa e analise do
mercado em que a mesma atua, as tendéncias do mesmo, a procura sobre o tipo de cliente
que a ISA serve e de que forma as suas solugbes e comunicacdo podia servir melhor o
segmento de mercado. Foram assim realizadas diversas analises externas e internas a ISA,
acompanhadas de analises SWOT (Strengths, Weaknesses, Opportunities, Threats) e PEST
(Politica, Econdmica, Social e Tecnoldgica), dando espaco para a realizacdo de um plano de
marketing, onde foram revistos os principais P’s do Marketing (Preco, Produto, Distribui¢ao
e Comunicacdo) da estratégia da ISA (ver Apéndice I1).

Com o avancar do periodo de estagio, meses depois foi desenvolvido um breve
plano de comunicacdo para 0 ano civil seguinte (2016), assim como um plano de
orcamentacdo para 2016. Foi dada primazia a ideias possiveis de aproveitar do ja realizado
plano de marketing, com sugestbes de melhoria e novas ideias para comunicar 0s dois
verticais (TTA e SH) da ISA.

A tarefa de aprender e desenvolver uma apresentacdo sobre a ISA e a sua oferta,
para 0 segmento de mercado em que atua, fomentou um conhecimento que ajudou e
desenvolveu capacidades para realizar as restantes tarefas que vieram a ser desempenhadas
ao longo do estégio, principalmente para desenvolver o plano de marketing e o plano de
comunicagéo.

Para esta tarefa foram cruciais a experiéncia adquirida em Marketing, assim como
a formac&o académica na &rea de Gestdo e na area de Marketing. Estas permitiram uma outra
perspetiva sobre as analises realizadas, sobre a forma como a comunicagdo estava a ser

desenvolvida e de que forma outras poderiam ser melhoradas e aproveitadas. Os
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conhecimentos adquiridos ao longo do percurso académico contribuiram para um raciocinio

e uma formulagdo de ideias com base em conhecimentos intrinsecos a formagao.

3.2.2 Apoio na revisdo e complementacdo da informacado corporativa e de
portefolio (Tarefa 2)

Apds um maior conhecimento da area de negocio da empresa e do seu meio
envolvente, a segunda tarefa consistiu em apoiar na revisdo e complementar toda a
informac&o corporativa e de portefolio da empresa.

O desenvolvimento desta tarefa relacionou-se com o facto de a ISA ter passado por
um processo de cisdo recente, o que levou a que o seu material de comunicacgéo interno e
externo ficasse desatualizado, precisando assim de uma renovagéo.

Posto isto, e de acordo com a estratégia planeada foram revistas as véarias brochuras
com as solucdes e as datasheets da ISA, as diversas apresentacGes corporativas e das
solugdes que oferecem ao mercado. Adaptando um nivel de comunicacdo mais simples e
atual e adotando o vermelho como cor Unica, ao invés do laranja habitualmente usado antes
da cisdo para a area de negdécio de Oil & Gas.

Para além destes, também outros documentos técnicos foram revistos e
complementados, seguindo a estratégia de comunicacao atual e simplista, como por exemplo
0 White Paper da solugédo para Smart Homes — ISAhub, o reaproveitamento do White Paper
de Smart Logistics. E ainda documentos mais especificos como os manuais de utilizagdo dos
diversos softwares direcionados para o cliente da ISA (como da solucdo iGas Cylinder, do

software Prognos e do Mammut) (ver Apéndice I11).

3.2.3 Revisédo e elaboracédo de case-studies e use-cases (Tarefa 3)

Uma vez que o processo de renovacao de todo o portefolio relativo a brochuras e
apresentacdes se encontrava renovado e atualizado, a terceira tarefa consistiu em dar
continuidade a renovagcdo retificando casos de estudo realizados anteriormente, com textos
atualizados e a0 mesmo tempo dar inicio a novos casos de estudo.

O desenvolvimento dos casos serviu para chegar mais perto dos clientes e parceiros
da ISA demonstrando-lhes a oferta da empresa e em que nicho de mercado a mesma atua no
mercado de Oil & Gas.

Contudo, os casos de estudo realizados nem sempre estavam direcionados para as
solugdes e clientes da ISA, por vezes foram realizados estudos sobre novos mercados em

que a ISA poderia vir a atuar no futuro. Realizaram-se ainda estudos sobre potenciais clientes
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e parceiros e estudos de mercado relativamente & concorréncia, que atuassem nas mesmas
areas de negdcio e providenciassem o mesmo género de solugdes que a ISA (ver Apéndice
V).

Nesta tarefa foram realizados cerca de 4 casos de estudo, entre revisdes e novos
estudos, pelo que apos a sua realizagdo os mesmos resultavam em apresentacdes ao CEO e
restante departamento de MarCom.

3.2.4 Apoio na organizacado da Feira WLPGA, Singapura (Tarefa 4)

No decorrer do estagio a ISA tinha no seu planeamento a presenca numa feira de
cariz internacional. Pelo que a quarta tarefa consistiu em apoiar o departamento de MarCom
na organizacdo e na tomada de decisGes relativamente a participacdo da feira World
Liquefied Propane Gas Association (WLPGA) — Feira mundial da indUstria de GPL, que em
2015 decorreu em Singapura.

O desenvolvimento desta tarefa relacionou-se com a elaboracao de brainstormings
relativamente a producgdo do stand na feira e material grafico a ser demonstrado no mesmo,
a sua disposicdo e que elementos mobiliarios 0 mesmo deveria ter. Para além da producéo
de ideias, 0 apoio deu-se com a criacdo e escrita de cartas convites para pessoas de renome
e com elevados cargos, que faria todo o sentido convidar para estar presente no stand da ISA

na feira (ver Apéndice V).

3.2.5 Apoio na produg¢do de material de marketing (Tarefa 5)

Por forma a complementar mais a informacéo que a ISA disponha até ao momento,
e ap06s uma maior percecao do negocio e conhecimento do core business da ISA, a quinta
tarefa relacionou-se com a criacdo de conteidos. O objetivo passava por realizar conteddos
que ajudassem a que a empresa estivesse mais presente no mercado e por consequéncia junto
do seu segmento-alvo, tarefa esta que perdurou o restante periodo de estagio (ver Apéndice
V).

Posto isto, os media passaram a fazer parte do dia-a-dia vivido no estagio.
Inicialmente, a tarefa referia-se a criacdo de artigos, para futura publicacdo no website
institucional, nas redes sociais mais relevantes, nomeadamente LinkedIn, Facebook e
Twitter, onde a ISA se insere. Assim como, para newsletters externas direcionadas aos
clientes e parceiros da entidade, de modo a dar a conhecer as novidades que a ISA tinha para
apresentar, ou simplesmente notificando e mantendo um relacdo com os seus clientes e

parceiros, atualizando-os acerca do que se passava no mercado de GPL. Para complementar
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esta fase de criacdo de contetido, foram pesquisados e explorados foruns de discussdo online
de tematicas de interesse na &rea de atuacdo da ISA. De modo a posteriormente impulsionar
e divulgar mais a empresa e as suas solucdes, aproveitando a exposi¢do nos foruns para
captar um maior nimero de leads (potenciais clientes) e clientes. Ao longo do estagio foram
criados cerca de 10 artigos, que foram posteriormente publicados apos revisdo dos mesmos.

Numa segunda fase, foram as newsletters que passaram também elas a ser uma das
tarefas chave do estagio. Esta tarefa consistia em, realizar newsletters externas e campanhas
de email marketing quando existia um comunicado, ou uma novidade de maior relevo para
dar a conhecer aos clientes e parceiros. Esta parte da tarefa foi realizada com recurso e apoio
do Mailchimp (website de criacdo de newsletters e campanhas de email marketing).

Outra tarefa residia em conjunto com os restantes departamentos da ISA, realizar
mensalmente a newsletter interna — “What’s new”. Esta tarefa consistia em produzir artigos
que noticiassem o0 que o departamento de MarCom tinha desenvolvido e planeado no més
corrente; realizar uma revisao dos textos dos demais departamentos; publicar todos os artigos
no blogue interno da empresa; e por fim colocar todas as noticias num ficheiro Hyper Text
Markup Language (HTML) que daria origem a newsletter. Sendo para a ISA 0s
colaboradores um ponto fulcral do seu negdcio, a newsletter interna passava por uma
dinamizacdo interna, onde era criado um espirito de equipa e entre ajuda, aproximando 0s
departamentos através do trabalho conjunto e da partilha de novidades entre todos. Esta
tarefa resultou em cerca de 7 newsletters entre as internas e externas a empresa e ainda cerca
de 4 campanhas de email marketing.

Numa terceira fase, um desafio foi lancado. O mesmo consistia em conseguir
publicar um artigo acerca da solugéo core em revistas internacionais da especialidade. Para
que deste modo a ISA conseguisse atingir o seu segmento-alvo, divulgando mais a empresa
e as suas solucdes, aumentando a sua visibilidade no mercado, com o objetivo de captar um
maior numero de leads e gerar um word of mouth positivo. Assim apds uma pesquisa
alargada acerca de revistas da especialidade inseridas no mercado de Oil & Gas, e alguns
contactos, o artigo foi publicado até a data do fim do estagio em pelo menos duas revistas,
dando assim o desafio como alcangado.

Outra das tarefas executadas por forma a produzir um melhor material de
marketing, consistiu em realizar um benchmark acerca do manual da concorréncia. Esta

tarefa compreendia uma pesquisa na diversa concorréncia direta da ISA, de que forma as
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mesmas tinham realizado o manual do produto que fosse na sua maioria idéntico ao produto
estrela da ISA. Posto isto, seria possivel melhorar o manual do produto e comunicar melhor

para o exterior, ou seja, para os clientes e parceiros da entidade de acolhimento.

3.2.6 Apoio na organizacdo de contactos (clientes/ parceiros) no CRM
(Tarefa 6)

Ao longo do tempo a ISA, tal como todas as empresas que comercializam produtos
ou servigos pretendem alcancar o seu segmento alvo, angariando contactos e converté-los
em clientes, com o objetivo final de conquistar a sua lealdade. Para que esta tarefa seja
concretizada, na ISA é realizado numa primeira instancia a identificacdo de contactos.

De forma geral, este processo € na sua grande maioria realizado pelo departamento
de MarCom através dos contactos angariados na participacdo da ISA em diversas feiras de
cariz internacional. Contudo, nem sempre o primeiro passo € dado pela empresa, chega a
acontecer que seja o consumidor a dirigir-se a empresa, questionando-a sobre o0s seus
produtos e servigos.

Esta é denominada a fase da lead, onde por norma o departamento de MarCom
encontra uma abertura para um potencial cliente, criando no CRM uma abertura de conta.
Nesta coloca toda a informacdo sobre o potencial cliente, desde a dimensao do parque de
tanques que o cliente tem, a area de negdcio em que opera, Como correu o contacto — email,
telefonema, feira, entre outros dados que sejam fornecidos no primeiro contacto.

Posterior a esta criacdo, a informacao é passada ao departamento de Sales para que
contactem a lead ja qualificada, ou seja, com os dados ja introduzidos no CRM. Contudo,
esta fase de Lead pode ainda ser realizada pelo departamento de Sales quando conveniente.

No entanto, esta fase descrita confunde-se em parte com a fase que a segue, a
identificacdo da oportunidade, muito devido a capacidade de qualquer departamento da ISA
poder procurar e identificar uma oportunidade. Assim como na fase da lead, nesta fase as
oportunidades sdo identificadas por qualquer area, sendo principalmente pelo departamento
de Sales, através do registo da oportunidade no CRM, com os dados acerca do parque de
tanques, a capacidade de pagamento da empresa, entre outras, atribuindo a oportunidade ao
responsavel que a criou. Quando a oportunidade surge através de um parceiro, a mesma deve
identificar o parceiro e o cliente final a que esta associada.

De seguida da-se a fase da qualificacdo da oportunidade, onde a oportunidade deve

ser qualificada o melhor possivel. Nesta fase verificam-se se as oportunidades encontradas
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estdo alinhadas com a estratégia interna da empresa. Define-se a oportunidade relativamente
ao ambito; timelines e valor; identifica-se a concorréncia que existe no mercado onde a
oportunidade se insere; trabalha-se com o cliente ou um representante do mesmo com
capacidade de decisdo, avaliando se de facto a empresa pretende realizar a oportunidade; e
por fim sdo avaliadas as probabilidades de conquista da oportunidade.

A fase seguinte esta relacionada com a proposta ao potencial cliente, pelo que numa
primeira instancia realiza-se um documento onde é descrita a proposta a ser realizada. Numa
segunda etapa é realizada a cotacdo, onde se realiza uma proposta de or¢camento para o
cliente, de acordo com as linhas orientadoras relativas a tabela de preco praticada. Apés toda
esta preparacgéo e realizacdo de documentos e da proposta efetivamente elaborada, a mesma
é enviada ao potencial cliente, iniciando a Gltima fase deste processo, a negociacao.

No entanto, ainda na fase da proposta pode acontecer que a mesma tenha de voltar
a fase da qualificacdo da oportunidade, quando sdo necessarios mais dados sobre o potencial
cliente, ou por alguma razéo foram necessérias mudangas.

Relativamente a fase da negociacao, esta relaciona-se com a submisséo da proposta
ao potencial cliente, esclarecendo todos os pontos da proposta ao mesmo. Ainda nesta fase
pode existir a necessidade de reformular alguns pontos de acordo com o feedback obtido e o
que foi definido entre as partes, devendo depois voltar a negociar com o potencial cliente.
Ap0s este procedimento, é necessario manter um contato ativo com o cliente, por forma a
fomentar a tomada de decisdo e discutir as condi¢des no sentido de obter a adjudicacéo.

Posto isto, os resultados da negociacdo tém duas vias, as oportunidades perdidas,
que sdo as negociacfes que ndo obtiveram todas as condigdes aceites, pelo que a
oportunidade passa a constar no CRM como “discontinued” ou “lost”. E por fim, as
oportunidades realizadas, estas sdo as negociacdes que ficaram estabelecidas entre as partes
através da celebracdo de um contrato com a ISA. Pelo que aqui devem ser estabelecidas e
definidas as condi¢des que devem constar no contrato. Estas oportunidades constam no CRM
como “won”.

Este é um processo bem estruturado, onde é possivel seguir a oportunidade e de que
forma esta vai progredindo, pelo que de acordo com a fase em que a oportunidade se
encontra, a mesma € nomeada com uma percentagem que indica a probabilidade de a

oportunidade ser adjudicada.
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Por fim, é possivel visualizar uma pirdmide com as percentagens e nimeros de
oportunidades nas diversas fases, uma piramide geral e outra por cada comercial. Como é de
esperar, esta € uma piramide invertida, onde existem bastantes leads que se tentam converter
em oportunidades (base da piramide), afunilando até a fase da negociacao (ver Anexo 1).

O CRM tem contribuido para ajudar a equipa de Sales, assim como a administracdo
a perceber os progressos que sao realizados, assim como a definir estratégias futuras, de
acordo com o numero e percentagem de oportunidades que sdo realizadas nas diversas fases.

A utilizacdo do CRM no seio da ISA, tem-se vindo a revelar uma mais-valia.
Embora este seja um software que esta a dar os primeiros passos na empresa, visa ajudar
também a equipa do MarCom a conhecer mais os seus clientes e por que razao 0s mesmos
procuram a ISA. Através dos dados obtidos pelo CRM comecam a ser pensadas e preparadas,
ainda que de forma bastante inicial, campanhas de email marketing redirecionadas a clientes
especificos com ofertas individuais e personalizadas. Progredindo desta forma a
comunicagdo que a ISA faz para o exterior, realizando uma comunicagdo personalizada,
estreitando lacos com clientes tentando a sua lealdade e a obtencdo de um word of mouth
positivo por parte dos clientes potenciais e atuais, assim como dos parceiros.

Assim sendo, esta sexta tarefa consistiu em apoiar o departamento de Sales a
organizar os contatos no CRM, analisando as oportunidades que se encontravam em aberto
na base de dados, de modo a que as mesmas pudessem ser fechadas, e indicando o seu

desfecho de oportunidade conseguida ou perdida.

3.2.7 Apoio na estruturacdo do novo website (Tarefa 7)

Inicialmente a tarefa consistia em apoiar a estruturacdo da informacao do portal de
parceiros. Este teria contelido, complementando o que existia no website. No entanto, a
entidade de acolhimento decidiu realizar um novo website pelo que ndo fazia sentido
duplicar a informac&o no portal parceiros. Posto isto, 0 mesmo passou a ser um repositério
de documentacao que faculta toda a informacéo util num local especifico para os parceiros,
com o objetivo de chegar junto dos parceiros atuais, e que complementa o website.

Desta forma a tarefa em causa substituiu-se por apoio na estruturacéo da informagao
no novo website. Posto isto, a tarefa desempenhada tinha por base a ajuda de producéo de
conteudos relativamente ao texto institucional da empresa, assim como sobre as parcerias e

sobre as solugdes da empresa, incluindo descrigdo das mesmas e principais beneficios.
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O trabalho de equipa resultou em textos renovados, adaptados ao novo estilo de
comunicagédo da ISA e que acompanham o desenvolvimento da empresa, pelo que hoje em
dia pode ser consultado no seu website. Esta tarefa consistiu também em criar mensagens
automaticas para quando sdo realizados downloads, envio de curriculos ou quando existe um
pedido de contacto, que ndo existiam no website anterior. O objetivo desta tarefa consistia
em transmitir para o consumidor uma mensagem de agradecimento e acerca da brevidade
com que tera resposta (ver Apéndice VII).

Uma vez que o novo website se encontrava mais moderno e intuitivo permitindo
aos seus clientes chegar de forma mais rapida aos contetdos desejados, a ISA pretendeu
também facilitar o acesso interno ao repositério do MarCom. Pelo que, outra das tarefas
realizadas, consistiu em realizar a migracdo da informacao Gtil interna do departamento de
MarCom para uma nova plataforma, que permitia que a informacao depositada pudesse ser
consultada em qualquer parte do Mundo, o SharePoint. Uma ferramenta bastante Gtil em
especial para os colaboradores do departamento de Sales, quando realizam viagens de visitas
a clientes.

Embora esta tarefa estivesse agendada no protocolo para 0 més de janeiro, a mesma
foi realizada a meados de novembro, uma vez que o estagio tinha como término o inicio do

més de janeiro, ndo dando assim margem de concluséo da tarefa.

3.2.8 Analise de grupos das redes sociais (Tarefa 8)

No decorrer do estagio e das tarefas desenvolvidas foi crescendo a necessidade de
aumentar o nimero de contactos a quem a informacdo comunicada pela ISA chegava. Posto
isto, a oitava tarefa consistiu em realizar uma analise a documentos ja criados, com diversos
contactos de empresas que seriam potencialmente interessantes de se seguir ou conectar nas
redes sociais.

Desta forma, ao analisar as empresas que melhor se enquadravam no perfil
pretendido pela ISA, foi realizada uma pesquisa das mesmas nas redes sociais, tornando
assim o perfil da ISA seguidor do perfil da empresa em causa no Twitter, e conectando as
empresas e integrando grupos de interesse ao perfil da ISA no Linkedin.

Através desta tarefa foi possivel alargar a rede de contactos da ISA nas redes sociais
em causa, interpretando esta como mais uma oportunidade de negdcio para gerar leads e
potenciais futuros clientes ou parceiros, e a0 mesmo tempo divulgar a empresa nas redes

sociais.
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Embora esta tarefa estivesse calendarizada no protocolo para 0 més de fevereiro, a
mesma foi realizada a meados de dezembro, uma vez que o estagio tinha como termo o inicio

do més de janeiro.

3.2.9 Reporting sobre CRM (Tarefa 9)

Por motivos alheios ao estagio e as tarefas desenvolvidas no mesmo, a tarefa 9 ndo
foi realizada. A administragdo da ISA assim como o departamento de MarCom e outros,
ainda se encontravam a tentar reunir os dados necessarios para alocar a informacéo da melhor
forma no CRM, pelo que néo existiu capacidade nem recursos para tornar a tarefa possivel

de se realizar.

3.2.10Outras tarefas desenvolvidas

Para além das tarefas principais indicadas, foram realizadas tarefas complementares
de apoio ao departamento de MarCom (ver Apéndice VI1II). Uma destas tarefas relacionou-
se com a criacdo de uma analise e apresentacdo acerca das oportunidades de fusdes e
aquisicdes de empresas na area de Oil & Gas e da area tecnoldgica, assim como um diagrama
espinha de peixe, para que com esta informacdo fosse possivel verificar a tendéncia de
mercado.

No decorrer do estagio, realizou-se ainda um documento acerca dos dados
necessarios para o registo das marcas dos produtos da ISA. Assim como, as taxas
relativamente aos paises e organizacfes mais importantes de realizar o registo.

Por fim, foi dado um apoio inicial, através de brainstormings, na preparacdo para a

primeira feira do ano de 2016 de gas propano.
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4 Anélise critica

Numa primeira instancia a oportunidade de realizar o estagio curricular na ISA foi
sem margem de ddvida uma experiéncia que excedeu as expetativas iniciais. Desde a
oportunidade de integracdo numa equipa jovem, cheia de talento, altamente qualificada e
profissional, ao ambiente que se vive dentro da propria organizacdo, até as tarefas

desenvolvidas em parte bastante desafiantes.

Esta aprendizagem e necessidade de conhecer melhor estes pontos foi fulcral para
atingir os objetivos propostos inicialmente. Posto isto, o estdgio permitiu alargar
conhecimentos. Mas acima de tudo, possibilitou conhecer de perto e aprender a comunicar,
numa perspetiva profissional, para o segmento B2B. Algo bastante valorizado, na medida
em que este é um tema pouco aprofundado na faculdade, dado que o segmento B2C esta
mais presente na vida dos discentes como consumidores finais. No entanto, a tematica do
segmento B2B é bastante importante visto que os mercados industriais se tém vindo a

afirmar a nivel nacional.

4.1 Competéncias adquiridas

Relativamente as competéncias técnicas adquiridas, o estagio na ISA proporcionou
o0 desenvolvimento da capacidade de orientacdo para objetivos, que foram adquiridos através
da realizacdo do plano de marketing e do plano de comunicacdo de acordo com a linha de

orientacdo estratégica da empresa e com 0 sector em que se insere.

Facultou ainda a possibilidade de melhorar a capacidade de comunicacdo e de
orientacdo para o cliente, através da producdo de material de marketing para complementar
o portefolio corporativo, e do contetdo de marketing criado para comunicagdes externas e
internas a empresa. Tendo realizado cerca de 10 artigos a serem publicados posteriormente
no website e nas redes sociais, cerca de 4 casos de estudo, cerca de 4 campanhas de email

marketing e cerca de 7 newsletters.

Outras capacidades que foram aprimoradas relacionam-se com 0 pensamento
analitico e a capacidade de organizacdo. Estas foram aperfeicoadas a partir do apoio na
organizacdo de uma feira de cariz internacional, no apoio na construcéo do contetido para o

novo website institucional e na realizacdo de analises de grupos nas redes sociais.

45



Quanto as competéncias pessoais que foram beneficiadas e aperfeicoadas ao longo
do estégio, a primeira foi sem duvida a melhoria da capacidade de aprendizagem. Esta foi
proporcionada atraves da necessidade de aprender mais sobre a empresa e 0 meio envolvente
em que se insere. Por sua vez, esta capacidade desenvolveu e tornou as competéncias de
trabalhar em equipa e de relacionamento interpessoal melhores, dado que a escassez sobre a
parte mais técnica da empresa levou a necessidade de comunicar com o0s diversos
colaboradores da ISA. Assim como, a trabalhar em conjunto com alguns deles, de modo a
comunicar melhor para o exterior. Consequentemente, esta beneficiou a capacidade de

trabalhar em ambiente institucional e a disciplina pessoal.

Por fim deu-se um aperfeicoamento relativo a comunicacdo verbal e escrita em
diferentes idiomas, obtido quer atraves das comunicac@es realizadas internamente com as
apresentacdes, quer externamente através das comunicacGes para o exterior (noticias,

newsletters, entre outros).

4.2 Contributos da formacao académica

Para além de aumentar e proporcionar a melhoria de cada uma das capacidades
supra mencionadas, desde a capacidade de aprendizagem até a de comunicagdo, 0 estagio
facultou ainda a aplicacdo dos conhecimentos adquiridos ao longo do percurso curricular.
Particularmente de marketing estratégico e em parte de marketing de servicos lecionadas no

mestrado, e ainda as unidades curriculares da licenciatura em marketing.

As tarefas desenvolvidas ao longo do estagio foram realizadas com um elevado grau
de autonomia, o0 que ao mesmo tempo foi implicando um aumento de responsabilidades e

espirito de trabalho em equipa, algo que esta inerente na cultura organizacional da ISA.

4.3 Resultados obtidos e proporcionados

O principal resultado das atividades realizadas foram a producdo de material de
marketing e a criacdo de contetdos para as comunicagdes da empresa. Estas estiveram de
acordo com algumas das sugestdes de atividades a realizar decorrentes do plano de
marketing efetuado no inicio do estagio, entre outras atividades ja definidas pela area do
MarCom para 0 ano de 2015. Dado que na altura em que o estagio iniciou o departamento
de MarCom ainda se encontrava a realizar o processo de transformagéo da imagem da ISA
para o exterior, resultante da ciséo sofrida no fim do ano de 2014, tornou-se crucial, na minha

opinido, priorizar a nova forma de comunicar da empresa. Posto isto, realizou-se uma
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renovagdo do material de marketing, tornando a forma de comunicar mais atual, moderna e
ao mesmo tempo simples. Assim como, se adotou o vermelho como cor Unica, ao invés do
laranja que era habitualmente utilizado na area de negdcio Oil&Gas (que descendia da época
pré-cisdo). Deste modo, foi possivel comecar a comunicar para o cliente de forma coerente
e consistente com a nova imagem. Ao mesmo tempo, a ISA transmitia e posicionava-se
como uma empresa moderna, sempre atenta ao mercado em que se insere e de qualidade face

aos seus correntes, uma vez que atua num mercado tecnoldgico competitivo.

E possivel afirmar que através deste estagio a ISA obteve novos pontos de vista
relativamente a forma como comunica para o exterior e da imagem transmitida. Ao mesmo
tempo que angariou novas ideias decorrentes do plano de marketing e de comunicacéo, assim
como novas formas de comunicar expressas no material de marketing revisto e/ou realizado
como as brochuras, casos de estudo, White Papers, entre outros. Também os conteidos de
marketing produzidos para o website institucional, redes sociais, revistas, campanhas de
email marketing e newsletters internas e externas, foram outros dos beneficios obtidos pela

empresa.

4.4 Barreiras e dificuldades sentidas

No que diz respeito as principais dificuldades sentidas no estagio, estas referiram-
se sem ddvida primeiro ao sector em que a empresa se insere. Dado que este é um nicho de
mercado bastante especifico, juntando-se a isto a necessidade de compreender as solucgdes e

produtos que a empresa oferece ao mercado, ou seja, a natureza tecnolégica da empresa.

Em segundo, foi indispensavel percecionar e compreender de que forma se deve
lidar e comunicar com o segmento do sector em que a ISA se insere, ou seja, 0 segmento
B2B. Pelo que a maior parte do tempo foi dedicado a estudar, analisar e comunicar para o
segmento alvo da empresa. Por forma a ultrapassar as barreiras e limitagGes encontradas a
disponibilidade da equipa de MarCom, assim como das restantes equipadas da ISA, foram
essenciais para uma orientacdo, no sentido correto, e entendimento das diversas materias

mais técnicas de forma eficiente.

4.5 Contributos da entidade de acolhimento
A possibilidade de ter estado integrada numa organizacdo como a ISA foi sem
duvida uma oportunidade. A ISA é uma empresa dotada de um quarto de século de

experiéncia, robusta e que aposta na inovacao tanto tecnoldgica, como nos talentos humanos
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que constituem a empresa. As equipas que integram a ISA s&o formadas por pessoas jovens,
dindmicas, cheias de talento e altamente qualificadas, proporcionando um ambiente
acolhedor e de companheirismo para com os novos colaboradores, mesmo que em situagédo
temporaria, como o0s estagios curriculares. No entanto, na ISA ndo se trata apenas de
desenvolver as competéncias pessoais dos novos colaboradores. E também estimulado o
desenvolvimento de competéncias técnicas através de um incentivo a aprendizagem a nivel
profissional, a0 mesmo tempo que existe abertura por parte das equipas que constituem a
empresa para a criacdo e geracdo de novas ideias. Pelo que é dada autonomia aos novos

colaboradores. Tudo isto faz parte da cultura organizacional que esté inerente a ISA.

Também a area do MarCom ndo é excecdo, foi possivel ao longo do estagio
contactar com pessoas que ajudaram e se empenharam em demonstrar o que de melhor se
pode fazer quando se € liderado e motivado por alguém que gosta do que faz, contagiando
0s outros com essa forca de vontade e alegria de trabalhar. E ainda de notar a capacidade
que o departamento tem de atingir os objetivos definidos, mesmo com um numero reduzido
de pessoas na equipa. Dado que ao mesmo tempo o departamento consegue marcar presenca
e estar disponivel para cada um dos departamentos que constituem a ISA, abracando e

alcangcando, com um espirito aventureiro, os desafios propostos.

4.6 Oportunidades de melhoria
Apesar de todos estes pontos fortes inerentes a empresa e que a fazem destacar-se,
existem algumas oportunidades de melhoria que sugiro, a nivel exterior e interior a

organizacdo.

A estratégia de marketing da ISA para o sector onde esté inserida, direciona-se para
0 segmento B2B, onde a dificuldade em converter os contactos angariados é maior
comparativamente ao B2C. Pelo que é de extrema importancia impulsionar o segmento alvo
para a compra, um processo que por si sO é complexo. Posto isto, sdo sugeridas duas

oportunidades de melhoria para proporcionar este impulso com base na comunicacao.

A primeira sugestdo relaciona-se com a necessidade de divulgacdo da experiéncia
de empresas que trabalham com a ISA. A segunda relaciona-se com a captagéo de potenciais
clientes através de bons conteddos de marketing. As acfes a desenvolver devem basear-se
em marketing de conteudo com o objetivo de informar, gerar valor para os clientes, bem

como criar uma percecdo de valor e qualidade positiva da empresa. Estes objetivos podem
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ser conseguidos através da partilha das expetativas iniciais e das experiéncias obtidas das
principais empresas que cooperam e sdo clientes da ISA. Permitindo a criagdo de um word
of mouth positivo, pelo que através da criacdo de mais e melhores conteddos de marketing
proporciona ligacdes relacionais com o segmento e por fim, permite conquistar a lealdade

do cliente atual.

Para além das duas sugestfes dadas, uma outra que surge apos o estudo do tema
deste relatdrio relaciona-se com a necessidade da empresa apostar no marketing relacional.
Embora recentemente tenha implementado um processo de gestéo integrada, 0 CRM —
intrinsecamente ligado ao marketing relacional. O CRM permite & empresa ter uma maior
percecdo dos gostos e necessidades do cliente, no entanto, este ainda nao esta a funcionar
por completo na area do marketing. O marketing relacional é fundamental para obter um

cliente satisfeito que por sua vez sera leal (Ashley et al., 2011).

Deste modo, torna-se crucial o uso de ferramentas de marketing relacional como o
CRM de forma recorrente e continua no departamento MarCom. A sua utilizacédo deve ter
como foco a realizagcdo de uma melhor gestdo das campanhas de marketing. Por forma a
segmenta-las o melhor possivel, evitando subscritores ndo interessados, ou até na perda de
subscritores, devido aos conteldos serem pouco relevantes para 0s mesmos ou mal
direcionados. Ao mesmo tempo, 0 uso do CRM podera levar a lealdade dos clientes e
parceiros, assim como um word of mouth positivo sobre a empresa, a partir da dindmica

gerada através das campanhas criadas pela ISA.

A nivel interno a ISA tem como oportunidade de melhoria a comunicacdo interna.
Dado que, existem algumas lacunas na comunicacdo entre departamentos e na troca de
informacdo dos propoésitos que a empresa pretende alcangar para com os colaboradores de
forma geral. E importante e necessario que os colaboradores estejam melhor informados
sobre para o0 que estdo a contribuir de forma individual. Para que desta forma possam
desenvolver o melhor possivel o seu trabalho como um todo, e em conjunto com a

administracao, para o alcance dos objetivos tragados.

4.7 LimitacOes do estudo
Relativamente as limitacbes deste estudo, e no que concerne a pesquisa de
literatura, foram sentidas algumas dificuldades em encontrar artigos recentes sobre 0s

diversos temas abordados, nomeadamente quanto aos mercados industriais.
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Outra limitagdo deste relatorio estd relacionada com a dimensdo da literatura
analisada. Apesar da tentativa de realizar uma revisdo dos principais trabalhos publicados
acerca do tema, poderdo nao ter sido todos abrangidos na analise realizada, pelo que 0s seus

contributos ndo estdo refletidos neste relatorio.
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5 Concluséo

O facto de as empresas se inserirem num meio ambiente em constante
transformacéo, devido ao desenvolvimento econdmico e inovagdo constante da tecnologia,
assim como o consequente aumento da concorréncia, determina que as empresas precisem
de estar atentas quer ao mercado em que atuam, quer aos gostos e necessidades dos
consumidores. Pelo que, estes fatores contribuem para a consolidacéo da carteira de clientes
das empresas.

No entanto, para as empresas que atuam em mercados industriais, esta ndo é a sua
Unica preocupacdo. Também a retencdo de clientes e a manutencdo de uma relacdo de
proximidade com estes esta intrinseca nas empresas, configurando outra das suas
preocupagdes. Os mercados industriais diferem, particularmente, neste ponto dos mercados
de grande consumo. Dado que os clientes dos mercados B2B baseiam a sua decisédo na
funcionalidade ou desempenho, para além da relacdo que mantém com o fornecedor;
contrariamente aos clientes do mercado B2C que decidem com base no gosto e estética
(Anderson & Naurus, 2004). Apds a analise as diversas carateristicas dos mercados B2B e
das suas diferencas comparativamente com os mercados B2C, conclui-se que os mercados
industriais sdo dotados de carateristicas préprias relativamente a estrutura, comportamento
do comprador e praticas de marketing. Dadas as especificidades inerentes aos mercados
industriais, é essencial que os marketers idealizem e realizem politicas de marketing e
estratégias que se adequem ao mercado, através da aplicacdo de técnicas especializadas de
marketing industrial. Face aos mercados industriais esta também intrinseco o marketing
relacional.

As relacGes sempre existiram nos mercados industriais (Ellis, 2011), pelo que o
marketing relacional (que surgiu a partir dos mercados B2B) esta inerente a estes mercados
dada a necessidade de manterem relacdes de longo prazo entre os stakeholders. As relagdes
devem ser geridas com base na cooperacao entre as partes e ndo na competicao, tendo como
foco satisfazer, reter e conquistar a lealdade dos clientes, através dos beneficios matuos
baseado nas premissas confianga e compromisso, desenvolvidos transversalmente pelas
redes de relagdes (IMP Group).

A forma como as empresas se relacionam nos mercados industriais permite numa
primeira instancia evitar que os consumidores deste mercado mudem com facilidade de

fornecedor, devido a perda dos beneficios da relagdo. E ainda devido ao custo de mudanca
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que se relaciona, por exemplo, com o facto de um novo fornecedor ndo conhecer de forma
clara as necessidades do comprador, assim como 0s contratos que estdo inerentes a estas
relacdes duradouras, acarretando custos para as partes. No entanto, a forma de as empresas
se relacionarem permite as empresas fornecedoras criar valor para o0s seus clientes e
conquistar a sua lealdade. O valor é gerado quer pela oferta diferenciada e personalizada
(com base em ferramentas de gestdo — como por exemplo o0 CRM), quer através de aspetos
intangiveis e dificeis de serem copiados ou imitados pela concorréncia. Criando uma
vantagem competitiva sustentavel no mercado, através da cooperacéo entre os stakeholders
(Cruz, 2009; Ruiz-Molina et al., 2015).

E neste ponto em que a ISA se encontra, esta ¢ uma empresa que opera no mercado
industrial de Oil & Gas, e entidade de acolhimento onde decorreu o estagio curricular, no
departamento de MarCom, em que se insere este relatorio. A utilizacdo de processos de
gestdo integrada, que permitem conhecer mais e melhor os seus clientes e potenciais, esta a
dar os primeiros passos na empresa, no departamento de Sales e de MarCom. No entanto,
existe a necessidade latente de implementar a 100% no departamento de MarCom o quanto
antes. Dado que a incorporacao do marketing relacional nos mercados industriais através das
relacfes entre as partes visa, para além da vantagem competitiva originada pela criacdo de
valor (Ruiz-Molina et al., 2015), a lealdade verdadeira do cliente, ou seja, que o cliente seja
um defensor da marca ou empresa. Por forma a atingir este objetivo, as empresas devem
realizar uma manutencdo a relacdo que tém com os seus clientes, mantendo a sua satisfacao
(Berry, 2002), assegurando a confianc¢a, originando por fim um maior comprometimento
entre as partes.

Em suma, dada a complexidade das empresas que atuam em mercados B2B, o foco
destas deve ser os clientes. Pelo que devem preocupar-se em reté-los, mantendo um elevado
nivel de contacto e de qualidade com o0 mesmo, proporcionando-lhes valor, e estabelecendo
uma relagio de proximidade baseada na confianca e compromisso. E através da integrago
do marketing relacional nos mercados B2B e do desafio de criar valor, para clientes cada
vez mais exigentes com a qualidade e produtos/servi¢os adequados as suas necessidades,
que a lealdade do consumidor surge como consequéncia natural. E que a vantagem
competitiva da empresa € gerada. Relativamente ao estagio, este foi uma oportunidade

bastante gratificante, enriquecedora e de grande envolvimento com o mercado profissional.
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Anexos
Anexo I. Piramide do CRM

Fonte: CRM da Microsoft utilizado pela empresa
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Apéndices
Apéndice I. Apresentacado sobre a ISA

Fonte: Elaboracdo propria

Apéndice Il. Plano de marketing e de comunicacao
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Apéndice Il1l. Manuais e White Papers
Manual iGas Cylinder
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Manual Prognos
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Fonte: Elaboracéo Propria
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Apéndice IV. Casos de estudo

Caso de estudo sobre o cliente da ISA
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Caso de estudo sobre um concorrente no mercado das Smart Homes

Fonte: Elaboracdo propria

Apéndice V. Convites enviados por carta relativamente a feira WLPGA

Fonte: Elaboracéao prépria
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Apéndice VI. Material de marketing produzido
Artigos escritos e publicados no website e redes sociais
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Fonte: Elaboracédo propria dos contetidos e publicacdo no website ISA — Intelligent Sensing
Anywhere

Newsletters externas
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Campanhas de email marketing realizadas
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Fonte: Elaboracéo prépria dos contetidos com recurso ao website de criacdo de newsletters
e campanhas de email marketing — Mailchimp

Newsletters internas
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Pesquisa de foruns e revistas de relevancia
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Fonte: Elaboracao propria
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Apéndice VII. Textos produzidos para o novo website e mensagens automaticas
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Fonte: Elaboracdo propria dos contetdos criados sobre a empresa e publicados online no
website ISA — Intelligent Sensing Anywhere

Apéndice VIII. Outros documentos desenvolvidos
Documentos que congregam fus@es e aquisi¢fes no mercado de Oil&Gas nos ultimos

5 anos
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Fonte: Elaboracéo propria
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