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A inovacdo tecnoldgica trouxe mudancgas teoricas na
maneira como o marketing é aplicado, passando a haver
um maior interesse das empresas pela pratica de paid
search advertising, devido a maior eficacia na entrega de
uma mensagem. Simultaneamente, a concorréncia cada
vez mais acirrada em muitos dos sectores de servigos B2B,
tem levado as organizagbes a procurar uma vantagem
competitiva por meio da notoriedade da marca. Diante
desses desafios, a SGS Academy enquanto departamento
de formacéo profissional do grupo SGS, passou a procurar
novas formas de comunicar digitalmente, de modo a
promover uma maior aproximacao do negocio ao seu
mercado e converter um maior nimero de leads através
dos seus canais digitais. Para tal, delineou-se uma
estratégia assente na criagdo e monitorizacdo de uma
campanha promocional com recurso a andncios pay-per-
click na plataforma Google Ads. O presente documento
académico apoia-se numa técnica de analise de contetdo e
comprova que a introdu¢cdo de uma campanha
comunicacional de paid search advertising, assente na
criacdo e monitorizagdo de anincios PPC, atuou como um
meio eficaz para o aumento da brand awareness da SGS
Academy e consequente conversio de leads no

ecossistema digital da marca.
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The technological innovation has brought theoretical changes
in the way marketing is applied, and companies are now more
interested in the practice of paid search advertising, due to the
greater effectiveness in delivering a message. Simultaneously,
the increasingly fierce competition in many of the B2B service
sectors has led organizations to seek competitive advantage
through brand awareness. Facing these challenges, SGS
Academy, as a professional training department of the SGS
group, started looking for new ways to communicate digitally,
in order to promote a closer approach of the business to its
market and convert a greater number of leads through their
digital channels. To this end, it was outlined a strategy based
on the creation and monitoring of a promotional campaign
using pay-per-click ads on the Google Ads platform. This
academic document is supported by a content analysis
technique and proves that the introduction of a paid search
advertising campaign, based on the creation and monitoring
of PPC ads, acted as an effective means to increase SGS
Academy brand awareness and consequent conversion of

leads in the digital ecosystem of the brand.
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1 Introducéo

O Grupo SGS trata-se de uma organizacdo multinacional, lider mundial em servicos de
inspecdo, verificacdo, andlise e certificacdo (SGS Group Management S.A., 2020), tendo
decidido apostar na designacdo comercial SGS Academy, para o seu departamento de formacéo
profissional (SGS Academy Design and Digital Guide, 2018). Desde 2003 em Portugal, a SGS
Academy tem vindo a apresentar um servico de referéncia na area da formac&o profissional,
cujos principais destinatarios sdo empresas e para a qual a SGS adapta e desenvolve um
conjunto de acdes formativas personalizadas, maioritariamente para clientes business-to-
business (B2B) (SGS Academy Portugal, 2020).

A SGS Academy tem vindo a procurar formas de dar resposta aos avancos das novas
tecnologias da comunicacdo e informacdo, assim como ao crescente consumo de conteddos
digitais por parte dos clientes (Jarvinen e Taiminen, 2011). Passou a Ser necessario procurar
novas formas de comunicar os seus servigos, numa nova realidade tecnolégica, conhecida como
a web 2.0 (Conrado, 2019), de modo a promover uma maior aproximacdo do negocio da

formacdo ao mercado em geral e converter um maior nimero de leads nos seus canais digitais.

Para tal, foi realizado um estégio curricular, no qual foi desempenhado um conjunto de
tarefas de comunicacao digital que serviram de suporte ao negécio da SGS Academy, submarca
do Grupo SGS e que atua com uma identidade de marca prépria para um segmento de mercado
especifico (Rahman, 2013). Neste ambito, foi delineada uma estratégia assente na criagcdo e
monitorizacdo de uma campanha promocional com recurso a anuncios pay-per-click (PPC) na
plataforma Google Ads, de forma a acrescentar valor organizacional e focar na obtencdo de

potenciais clientes.

As empresas B2B, no contexto atual de mercado, possuem dificuldades em gerar e
converter leads, se ndo houver um trabalho cuidado de aperfeicoamento da credibilidade e
notoriedade da marca (Swiecazk e Lukowski, 2016). Do mesmo modo, He, Tan, Gosh, Lee e
Lee (2007) afirmam que nos dias de hoje, é inevitavel afirmar que a comunicagdo em contexto

B2B enfrenta mudancas constantes na forma em como se transmite a mensagem ao destinatario.

Para He et al. (2007), as empresas enfrentam um novo paradigma associado a sua
reputacao e como adaptar a imagem e mensagem corporativa a um ambiente tdo dinamico como
o digital. As empresas passaram a ter ao seu dispor uma panoplia de ferramentas, que vieram

tornar os mercados mais competitivos e complexos num ponto de vista estratégico e de tomada
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de decisoes (Cifci et al., 2016). Esta realidade deve-se a um desenvolvimento e amadurecimento
sistematico da internet, que resultou numa realidade assente na globalizacdo e partilha da

informacao, conhecida como a web 2.0, (Lau, Liao, Wong & Chiu, 2012).

As tecnologias da web 2.0 vieram dar um contributo importante a partilha de dados e
informagdes, assim como a qualidade da comunicagdo interna e externa, revelando beneficios
para as empresas que as utilizem ativamente (Mabic e Klepic, 2017). A necessidade de
adaptacdo as novas tecnologias digitais passou a ser uma obrigatoriedade para a sobrevivéncia
de qualquer negdcio que queira aumentar a sua notoriedade (Villar, 2014) e, consequentemente,
ganhar uma vantagem competitiva em relacdo a sua concorréncia (Sampol, Amate e Blanco,
2014).

Desta forma, as empresas B2B podem beneficiar de investimentos mais intensos em
formas de comunicagdo adicional, que promovam uma maior notoriedade da marca (brand
awareness) e proximidade aos seus clientes (Guenther e Guenther, 2020). Uma dessas formas
¢ através de anuncios de pesquisa paga, ou paid search advertising, pois permite o envio de
mensagens publicitarias precisas aos consumidores quando eles procuram por informacdes
especificas (Hillard, Schroedl, Manavoglu, Raghavan & Leggeter, 2010). De acordo com
Bayer, Srinivasan, Riedl e Skiera (2020), os anuncios de pesquisa paga geram também um forte
impacto nas vendas, visando consumidores que ja se encontram numa fase avancada no

processo de compra, 0 que se traduz mais rapidamente em lucro gerado.

Quando se fala em brand awareness, assume-se por norma que se trata de uma medida
de reconhecimento de uma marca junto dos seus consumidores (Cifci et al, 2016) e como esta
se diferencia dos seus concorrentes. Segundo Wang e Yang (2010), a brand awareness exerce
uma influéncia positiva sobre a confian¢ca numa marca e modera positivamente a relacédo entre

a credibilidade da mesma e a inten¢do de compra dos consumidores.

Adicionalmente, outra medida que tem vindo a tornar-se cada vez mais utilizada para
medir o alcance, identificar e atrair potenciais clientes para as empresas é a conversao de leads,
que permite analisar informacGes e dados sobre o comportamento online dos seus clientes
(Swieczak e Lukowski, 2016). Converter leads trata-se, tal como a brand awareness, de um
dos atributos mais importantes de marketing, que quando € elaborado com qualidade e
relevancia, permite atrair e capturar contactos relevantes para o negécio (Monteiro, 2014). O
presente estudo tem como objetivo verificar se a introducdo de paid search advertising, assente
na criacdo e monitorizacdo de andncios pay-per-click, atuard como um meio eficaz para o
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aumento de brand awareness da SGS Academy, levando a uma maior conversao de leads no

ecossistema digital da instituicdo em estudo.

O estagio realizado permitiu a nivel pessoal aprofundar e aplicar os conhecimentos
tedricos adquiridos no ambito do mestrado, assim como adquirir novas capacidades técnicas e
relacionais. A nivel profissional desenvolveu-se um conjunto de técnicas de comunicacéo
digital e de relacionamento com o publico-alvo, através da utilizacéo de plataformas de elevada
importancia na area do marketing digital. A aquisicdo e consolidacdo de novos conhecimentos
praticos, como a utilizacdo de ferramentas de analise de dados e de publicidade, servirdo no

futuro como uma mais valia para a inser¢do do autor no mercado de trabalho.

Este documento encontra-se estruturado em seis partes. No presente capitulo sera feita
uma apresentacdo do tema e uma breve contextualizacdo dos contetidos tedricos abordados ao
longo do documento, assim como uma abordagem a &rea de atuacdo da empresa, objetivos do
trabalho e oportunidades de investigacdo. Em seguida, o segundo capitulo correspondera a uma
exposicdo das bases tedricas que servirdo de suporte para a discussdo do tema de investigacéo.
No terceiro capitulo sera feita uma apresentacdo da organizacdo e das fungdes desenvolvidas
para a aplicacdo dos conhecimentos adquiridos. No capitulo seguinte, serd elaborada uma
descricdo da estratégia metodoldgica utilizada para responder ao problema de investigacdo e
onde serdo especificadas as etapas construidas para dar resposta ao mesmo. No quinto capitulo
é apresentado os resultados do estudo, assim como a analise e discussao dos mesmos. Por fim,
no sexto capitulo, serdo identificadas as consideracdes finais e identificadas implicacdes

tedricas que servirdo de orientacdo para caminhos de pesquisa futura.
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2 Fundamentacao Teorica

Este capitulo tem o intuito de apresentar uma base tedrica dos principais conceitos
abordados ao longo do estudo e que servirdo como referencial na interpretacdo dos dados,
discussdo de resultados e na proposta metodoldgica. Numa fase inicial sera feita uma
abordagem ao conceito da web 2.0 e de que forma esta realidade levou a uma verdadeira
revolucdo nos comportamentos digitais das empresas e dos seus consumidores. Do mesmo
modo, sera apresentado de que maneira as organizacdes tiveram de adaptar a sua comunicacao

digital e focar-se em meios como o paid search advertising para se manterem competitivas.

Por outro lado, o facto das empresas procurarem cada vez mais alcancar o publico certo
e estabelecer um relacionamento proximo com 0 mesmo, tornou necessaria a abordagem dos
temas de inbound marketing e marketing de contedo. Por fim, serdo apresentados conceitos
fundamentais como a brand awareness e a conversdo de leads, de modo a conseguir dar
resposta a de que forma a notoriedade de uma marca apresenta-se como um fator essencial na

captacdo e conversao de leads num negocio.

21 Aweb 20

De acordo Rainie e Wellman (2012), a web 2.0 desenvolveu-se ao permitir que as
pessoas se conectassem ndo apenas com amigos, familiares e colegas, mas também com
eventos, grupos de interesse, empresas, marcas e outras entidades. A web 2.0 possibilitou aos
seus utilizadores usufruir de servigos interativos, nos quais possuem um controlo sobre 0s seus

préprios dados e informacdes (Madden e Fox, 2006; Maloney, 2007).

Segundo Andriole (2010), as tecnologias da web 2.0 também podem ajudar a melhorar
a colaboracdo e a comunicagdo nas empresas, emboras estas sejam cautelosas em implementa-
las. Contudo, as organizagdes comegam cada vez mais a perceber que podem aproveitar-se
dessas tecnologias para obter vantagens comerciais e, assim, replicar os resultados da web 2.0

dentro das suas proprias empresas (Paroutis e Al Saleh, 2009).

2.1.1 0 que é aweb 2.0?

Segundo Tim O’Reilly (2005), precursor da definicdo compacta do termo web 2.0, esta
é tida como a mudanga para uma internet como plataforma social e um melhor entendimento
das regras para obter o sucesso na mesma. A web 2.0 representa uma mudanca de paradigma

para uma maior inteligéncia coletiva (Conrado, 2019) e a criacdo de um ambiente digital de

14



arquitetura aberta, simples, centrada no utilizador e uma quantidade ilimitada de informacéo
(He et al., 2007).

Para Newman, Chang, Walters e Wills (2016), a interatividade que define a web 2.0 é
em grande parte resultado da sua arquitetura subjacente enquanto plataforma tecnoldgica, que
enfatiza uma maior participacao e colaboragéo entre utilizadores. Esta oferece como principal
beneficio a possibilidade das pequenas empresas competirem de igual para igual com as grandes
organizacfes no mesmo espaco digital, algo que nao seria viavel numa plataforma na web 1.0
(Anderson, 2007).

Do mesmo modo, Shuen (2008) surge com uma nova interpretacdo do conceito de web
2.0 e afirma que ao nivel da vertente tecnologica, ndo vé a mesma como uma nova versdo da
web, mas sim como 0 aproveitamento das suas potencialidades ou uma evolucgdo natural da
mesma. Em consequéncia desta definicdo, Governor, Hinchcliffe e Nickull (2009),
complementam ainda o conceito de web 2.0 como uma versao aprimorada ou atualizada da web,
sendo geralmente definida e diferenciada pela presenca de um maior grau de interatividade em
aplicacdes. Estas incluem as redes sociais, computacdo em cloud, e a capacidade de aceder a
internet através de varias plataformas e dispositivos (Governor et al., 2009).

Numa outra perspetiva, Mabic, Lasic e Zovko (2019), afirmam que a utilizacdo das
tecnologias da web 2.0 para fins comerciais aumentou significativamente nos Gltimos anos,
como resultado da interatividade que estas garantem. Mabic et al. (2019) defendem que as
tecnologias da web 2.0 trouxeram uma variedade de beneficios comerciais, mas também
impulsionaram o desenvolvimento de novos modelos e estratégias de negécios que afetam a

maneira de tomar decisdes e de comunicar com fornecedores e clientes.

Em suma, pode-se definir o termo de web 2.0 como um conjunto de caracteristicas
presentes em aplicacOes da web que aproveitam coletivamente a participacéo do utilizador e a
inteligéncia coletiva (O’Reilly, 2005). Em consequéncia, Shuen (2008) considera como uma
das suas principais caracteristicas a capacidade de gerar constantes melhorias na rede, a medida

que a base de utilizadores vai crescendo.

Ao longo dos ultimos anos 0 acesso a internet aumentou drasticamente e foi estendido
a uma variedade de dispositivos pessoais (Governor et al., 2009), influenciado as empresas a
investir mais em tecnologias adaptadas a web 2.0 (Mabic e Klepic, 2017), pelo facto de

incentivarem a cooperacao dentro e fora das organizacgdes (Celaya, 2008).
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2.1.2 As diferencas entre a web 1.0 e a web 2.0

A web 1.0 é conhecida por ter sido a primeira geracao da internet, compreendida entre
1989 a 2005 e que teve como seu pioneiro Tim Berners-Lee, que no ano de 1989 recomendou
a criacdo de um espaco abrangente de hipertexto (Aghaei, Nematbakhsh & Farsani, 2012). Na
web 1.0, um nimero muito restrito de escritores formava péaginas web para um grande nimero
de leitores, tendo como sua principal caracteristica o facto de ser destinado maioritariamente
para a leitura dos utilizadores (Hiremath e Kenchakkanava, 2016). A ideia por de tras da criacdo
da web 1.0 era inicialmente criar um espaco de informac¢do comum e a partilha de informacao
por meio da comunicacdo simples entre os utilizadores, contrastando com a geracédo web 2.0

pelo caracter estatico e de leitura uni direcional (Singh, Gulati & Gulati, 2011).

Por outro lado, a web 2.0 é a segunda geracdo da internet e é considerada como uma
rede de leitura e gravacao, que permite a gestao e a criacdo de comunidades de utilizadores com
interesses comuns (Aretio, 2014). O termo de web 2.0 é visto por O’ Reilly (2005) como uma
verdadeira revolucdo na world wide web e que permite o uso de tecnologias recentes para criar
um ambiente de familiaridade, maior interatividade, utilidade e relacionamento entre os
utilizadores. A web 2.0 ndo é s6 uma nova versdo da web 1.0, abrange também uma estruturacao
no design que passou a ser mais flexivel e apelativo, assim como um maior ndmero de
atualizacOes, reutilizacdo criativa, a capacidade de criar e modificar conteudo, entre outros
aspetos (Hassan, Sarhan & EIl-Dosouki, 2012).

Em suma, a web 2.0 alimenta-se fundamentalmente na base de utilizadores que
interagem uns com 0s outros e os efeitos de rede subsequente da massa critica dos seus
utilizadores (O’Reilly, 2005). A web 1.0 oferecia poucos entraves a entrada de negocios devido
ao acesso pouco dispendioso aos mercados globais e permitiu um maior acesso a informacao
(Boyler, 2011). Embora as caracteristicas da web 1.0 fossem importantes no ponto de vista das
empresas, elas ndo levavam necessariamente as condigfes mais equitativas para as

organizacOes mais pequenas (Aretio, 2014).

2.1.3 O perfil do utilizador 2.0

A internet esta cada vez mais incorporada na vida quotidiana das pessoas e é maior a
tendéncia para criar, partilhar e explorar conteidos, tornando a internet num espaco cada vez
mais participativo e interativo para os seus utilizadores (Vickey e Wunsch-Vincent, 2007). A

competicdo contemporéanea nos mercados, tornou vital para as organizagdes tragar o perfil do
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novo utilizador 2.0, de modo a que possam adaptar as suas estratégias a uma nova realidade
digital (Polaschek, Zeppelzauer & Strauss, 2012).

Segundo Ortega (2007), os utilizadores 2.0 sdo tidos como sujeitos com uma cultura
tecnoldgica avangada, que possuem uma representacdo mental dos conceitos relacionados as
ferramentas que supera o modelo mental intuitivo e que mostram uma forma diferente de

organizar e utilizar o conhecimento.

Ortega (2007), estabelece ainda uma evolucdo temporal em fungdo dos conhecimentos
do utilizador em relacdo a sua experiéncia num ambiente digital e afirma que os utilizadores se
encontram divididos em 4 tipologias (Figura 1): o utilizador iniciado, 0 médio, o avangado e 0
perito, determinadas consoantes o nivel de aprendizagem ou de experiéncia. Para Manchon
(2003), a evolucdo do utilizador iniciado para o médio, é determinado pelo facto de estes

utilizarem as plataformas tecnoldgicas apenas como ferramentas para a resolugdo de problemas.

Ortega (2007) defende ainda que a transicao para o nivel de conhecimento, implica ao
utilizador dominar tecnicamente um conjunto de ferramentas e aplicacdes digitais, com
caracteristicas mais complexas, que requerem conhecimentos, um mais a vontade com as
evoluces tecnoldgicas constantes e uma maior capacidade de adaptacdo as mesmas (Monteiro,
2014). As principais caracteristicas diferenciadoras do utilizador 2.0 acabam por ser o seu
caracter mais participativo, contribuidor, de compartilha e colaborador em ambientes sociais,

mas principalmente na forma perspicaz como comunicam (Ortega, 2007).

Tipos de utilizador

Utilizador

— e - Utilizador o
Avancado .
Utilizador 2.0 Perito

------------------------ e e e e e e
Aprendizagem Experiéncia
Individual Social
________________________________________________________ -
=}
l‘l\i
.§ — Participativo = = -
8
B emmm———— S —— -
Informacéo Conhecimento

Figura 1. Evolucéo do perfil do utilizador na web.

Fonte: Recuperado de “Evolucion del perfil del usuario: Usuarios 2.0. No Solo Usabilidade” de S. Ortega, 2007,
acedido de http://www.nosolousabilidad.com/articulos/usuario20.htm
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Levando em conta o que foi observado, € imprescindivel reconhecer que o elemento
participativo e colaborativo da web 2.0 é o seu principal atributo, que inserida num contexto de
crescimento constante de utilizadores, combinado com a melhorias das capacidades de
hardware e software, levou a que esta passasse a ser a nova realidade de se comunicar e

relacionar (Boyles, 2011).

2.1.4 Conceito de empresa 2.0

Um numero crescente de empresas tem vindo a aplicar as tecnologias da web 2.0, para
oferecer suporte a operacdes comerciais, assim como conceber, projetar, desenvolver e
distribuir produtos e servicos de maneiras inovadoras (Jia, Guo & Barnes, 2017). A velha nocéo
de que era somente necessario atrair, desenvolver e reter os melhores trabalhadores dentro de

uma organizagao passou a ser um conceito obsoleto (Cook, 2008).

O conceito de empresa 2.0 foi introduzido por McAfee (2006) com o intuito de
demonstrar como é que as tecnologias da web 2.0 podem e devem ser utilizadas de forma mais
eficiente pelas empesas. McAfee (2006), defende ainda que quando introduzidas, as tecnologias
2.0 fascinaram todo o mundo, expecto as empresas, pois ndo possuiam informaces suficientes
de como se adaptar a uma nova realidade digital, principalmente nos dominios da seguranca,

consisténcia, estabilidade, entre outros.

O conceito de empresa 2.0 representa uma importante inovacdo nas tecnologias da
informacdo das organizagOes, permitindo melhorar o fluxo de informacdes, que geralmente
envolvem procedimentos de negocios, habitos de trabalho dos funcionérios e estruturas
organizacionais (Jia et al., 2017). Estas tém como principal fator a utilizacdo de ferramentas
que possibilitam um melhor trabalho em conjunto, compartilha de informacdes e a criacdo de

uma rede de network entre pessoas com interesses semelhantes (McAfee, 2006).

Para sobreviver e prosperarem, as empresas tiveram gque se adaptar ao meio digital que
as rodeia (Polaschek et al., 2012), pois passou a ser uma necessidade e permitira uma melhoria
na colaboragdo e a comunicacao entre 0s varios setores verticais das instituicbes, embora muitas

sejam ainda bastante cautelosas em implementa-las (Andriole, 2010).
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2.2 Comunicacdo de marketing digital business-to-business

As novas tecnologias digitais tém impactado de forma significativa os processos de
comunicacdo de negoécios, devido aos desenvolvimentos notaveis nos dispositivos,
equipamentos e praticas de marketing (Sheoran, 2012). As comunicagdes de marketing digital
passaram a ter em consideragdo a inclusdo de comunidades online, conversdo de leads e a

colaboracdo com os clientes de forma a entender melhor as suas necessidades (Weber, 2009).

Para Kung (2008), as mudangas na tecnologia e no comportamento do consumidor,
sempre foram os principais impulsionadores da mudanca na estratégia de comunicacéo digital.
As tecnologias digitais redefiniram a linguagem da comunicacdo com 0S Seus recursos
exclusivos, incluindo a interatividade, mensurabilidade, envolvimento com o cliente,
personalizagdo, acessibilidade e gestdo de grandes fontes de informagéo (Dahiya e Gayatri,
2017).

O Digital Marketing Institute refere-se a comunicacédo de marketing digital como o uso
de tecnologias digitais para criar uma comunicacgdo integrada, direcionada e mensuravel, que
ajuda a adquirir e reter clientes enquanto constroi relacionamentos mais profundos com os
mesmos (Smith, 2007 como citado em Wymbs, 2011). Segundo Merisavo et al. (2007), uma
comunicacdo digital interativa e direcionada para um cliente individual pelo meio de canais

digitais, permanece como um dos elementos centrais do marketing digital.

A capacidade de personalizacdo da experiéncia com o consumidor tornou a
comunicacdo digital como uma alternativa mais apelativa que os meios tradicionais, até entdo
utilizados para comunicar (Hawks, 2015). Num modo geral, as empresas ainda oferecem
resisténcia na adocao de novos instrumentos e canais para a comunicacdo digital (Karjaluoto,
Mustonen & Ulkuniemi, 2015). No entanto, as organizacGes passaram a enfrentar a questéo de
como maximizar os ganhos potenciais dos canais de comunicagéo, tendo a comunicagao digital
vindo a tornar-se cada vez mais num objetivo estratégico das empresas de sucesso (Cornelissen,
2004).

Os consumidores deixaram de ser interpretados como recetores passivos de informagéo,
tornando-se mais informados, exigentes e ambiciosos quanto aos seus limites de satisfacdo
(Racolta-Paina e Luca, 2010). Por este motivo, as empresas passaram a sentir a necessidade de
criar conteudo relevante e atil para os clientes, de forma a ganhar a atencdo dos mesmos
(Halligan e Shah, 2009).
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A alta eficiéncia e eficicia na troca, partilha e recuperacdo de informacdo entre
empresas, passou a ser uma realidade criada pela propria dindmica da mudanca de paradigma
digital (Cascio e Montealegre, 2016). O aparecimento das tecnologias da web 2.0 ofereceram
as organizacGes uma maior capacidade de obter melhores resultados e apostar num tipo de
comunicacdo focado natipologia de negdcio business-to-business (B2B) (He et al., 2007). Uma
estratégia de comunicacdo digital B2B, devera refletir um conjunto de medidas e de acGes
estratégicas tomadas pelas empresas, com 0 objetivo de garantir uma maior reputacédo

corporativa e respetiva viabilidade econémica (Sampol, Amata & Blanco, 2014).

A concorréncia cada vez mais acirrada em muitos setores de servigos B2B levou a que
as empresas procurassem uma vantagem competitiva por meio da marca, como fizeram as
empresas que operam nos mercados business-to-consumer (B2C) (Guenther e Guenther, 2019).
Embora os gastos em comunicacdo nas industrias de servicos B2B tenham disparado e a marca
possa ser relevante para as decisdes de compra dos clientes, as caracteristicas distintas das
transagdes de servicos B2B podem tornar desafiadoras a criacdo de valor da marca (Glynn,
2012).

O conceito de comunicacdo em relacdo ao mercado B2B tem recebido menos atencao
quando comparado com o B2C, devido a sua complexidade e heterogeneidade das pessoas
envolvidas na tomada de decisdes de compra (Nyadzayo, Casidy & Thaichon, 2019). As
diferencas entre os mercados B2B e B2C levantam questdes sobre como é que as empresas que
atuam em mercados industriais comunicam e em que aspetos se diferenciam das empresas B2C
(Osterle, Khun & Henseler, 2018). Os profissionais de marketing consideram diferencas
significativas entre estratégias de comunicacdo para clientes B2B e B2C (Swani, Brown &
Milne, 2014), principalmente ao nivel de motivacgdes pessoais e organizacionais, importancia e

impacto das decisfes de compra (Bharadwaj, 2004).

Para os autores Richard e Purnell (2017), o ambiente de vendas e compras do mercado
B2C e relativamente simples, os precos e produtos sédo geralmente fixos, a regulamentacéo e as
taxas sdo limitadas ou inexistentes, os volumes sdo pequenos e o0 atendimento é fornecido. No
entanto, as vendas e compras B2B sdo mais complexas, pois os centros de compra podem incluir
ou envolver compradores profissionais sofisticados, 0os volumes sdo mais altos, 0s precos séo
variaveis, a especificacdo e o alcance do produto sdo mais amplos, 0s prazos de entrega mais

complexos e a logistica operacional mais complicada (Hansen, 2009).
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Neslin et al. (2006) identificaram seis fatores comuns que influenciam a decisdo de
escolha de um cliente B2B num ambiente digital: o marketing, atributos dos canais de
comunicacdo, influéncia social, integracdo de canais, diferencas individuais e fatores
situacionais. Para Yang e Lester (2004), os utilizadores online sdo semelhantes aos clientes
offline, mas exibem caracteristicas que incluem a procura de conveniéncia, menos avesso ao

risco, mais orientados para o preco e interesse por uma maior variedade nos produtos.

Enquanto os compradores de B2C estdo focados no individuo, o principal objetivo dos
compradores B2B é adquirir os produtos ou servigos na quantidade correta, com a qualidade
desejada, para satisfazer os seus clientes finais (Kozlenkova, Hult, Lund, Mena & Kekec, 2015).
A escolha de canais de compra do cliente B2B é geralmente limitada por estratégias e decisdes
competitivas de canais de fornecedores, contudo, tem-se vindo a enfatizar aspetos como o custo
de transacao (Kim, Richard, Kwon, Son & Griffith, 2011), o design dos canais de comunicacgéo
(Kabadayi, 2011), a atratividade no relacionamento comprador-fornecedor (Mortensen, 2012)
e os resultados de desempenho, como os principais fatores decisivos na comunica¢do com o

cliente (Huang, Nijs, Hansen & Anderson, 2012).

Segundo Fill e Fill (2005), as organizacdes precisaram de ser capazes de identificar e
satisfazer as necessidades dos clientes de forma mais eficiente, estabelecendo-se novos meios
de comunicag@o com os consumidores, sendo o paid search advertising o modelo mais atrativo
para as empresas (Vieira, Almeida, Agnihotri, Silva & Arunachalam, 2019) devido aos
beneficios associados a facil utilizacdo e rapidez na obtencédo de resultados (Kim, Jang & Shin,
2019).

2.3 Paid search advertising

A publicidade de pesquisa paga ou paid search advertising, tem vindo a ser cada vez
mais utilizada pelas empresas devido a vantagens como a facil segmentacdo dos andncios e
mensurabilidade dos resultados (Kim et al., 2019). No paid search advertising, 0s anunciantes
recorrem a varias palavras-chave nas suas campanhas, uma vez que as pesquisas online dos
consumidores envolvem frequentemente combinagdes de palavras direcionadas pelas suas
necessidades e intengdes de compra (Kim et al., 2019). Para Maillé, Markakis, Naldi, Stamoulis
e Tuffin (2012), a gestdo de varias palavras-chave apresenta varios desafios, como por exemplo,
a decisdo de quais as melhores formas de maximizar a eficacia de uma campanha e quais as

palavras-chave que devem ser utilizadas na mesma.
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De forma alcancar potenciais clientes atraves de paid search advertising, € necessario
selecionar as palavras-chaves adequadas e escolher uma landing page que seja relevante e com
qualidade (Nabout e Skiera, 2012). Segundo Szymansky e Lininsky (2018), a selecdo de
palavras-chave deve ser realizada com cuidado, pois trata-se da base para a eficacia de uma
campanha, especialmente num contexto de conversao e de qualidade. Da mesma forma, Aslam
e Karjaluoto (2017) afirmam que quando um utilizador faz uma pesquisa na internet, o motor

de pesquisa apresenta um conjunto de resultados de pesquisa organica e de pesquisa paga.

Os utilizadores que pesquisem por palavras-chave mais populares, tém maior
probabilidade de ficarem satisfeitos pelos resultados da pesquisa organica, porque sabem
exatamente o0 que estdo a procurar e possuem informac@es detalhadas sobre um determinado
assunto (Kim et al., 2019). Por outro lado, Jerath e Srinivasan (2012) afirmam que aqueles que
utilizem palavra-chave menos populares, tendem a clicar em andncios de pesquisa pagos, ou
pay-per-click (PPC). Por vezes, a adicdo de palavras-chave personalizadas pode aumentar
significativamente o nimero de potenciais clientes, como por exemplo, a adicdo de palavras

com erros ortograficos ou tipograficos (Szymansky e Lininsky, 2018).

Os anuncios PPC tém como alvo os consumidores que ja demonstraram interesse num
produto ou servigo e que pesquisaram por palavras-chave associadas ao mesmo num motor de
pesquisa (Sayedi, Jerath & Srinivasan, 2014). Como tal, os anuncios de pesquisa paga tém uma
capacidade de criar consciéncia e gerar um forte impacto nas vendas, visando consumidores
que ja estdo numa fase avangada no processo de compra, traduzindo-se mais rapidamente em
lucro (Dinner, Van Heerde & Neslin, 2014).

Os consumidores pesquisam frequentemente por uma série de palavras-chave
relacionadas entre si, variando de geral a especifica, para obter informacdes sobre um produto
ou servigo, avaliando de seguida as alternativas apresentadas nos resultados de pesquisa (Court,
Elzinga, Mulder & Vetvik, 2009). Além disso, como a maioria dos anunciantes pagam por cada
clique feito nos seus anuncios e como o prego por clique é determinado num sistema de leil&do
generalizado de segundo preco (Edelman, Ostrovsky & Schwarz, 2007), a quantidade que 0s
anunciantes estdo dispostos a pagar por cada palavra-chave é um fator critico para determinar
0 custo e a eficicia de uma campanha de paid search advertising (Kim, Jang & Shin, 2019).

O numero de cliques que cada anuncio PPC recebe, depende da sua posicdo nos
resultados do motor de pesquisa, que por sua vez tem precos diferentes com base no seu
posicionamento (Aslam e Karjaluoto, 2017). Para maximizar o desempenho geral das
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campanhas de paid search advertising, deve-se ter em consideracdo o lance pago para cada
palavra-chave e haver uma andlise dos valores que as marcas concorrentes estdo dispostas a
pagar (Kim et al., 2019). No entanto, a obtencdo de uma classificacdo mais alta pelo aumento
de um lance, pode ndo ser uma estratégia ideal, pois requer um custo mais elevado, o que pode

aumentar substancialmente os custos totais de uma campanha (Ghose e Yang, 2009).

Em linguagem de marketing de pesquisa paga, um lance traduz-se na quantia maxima
gue uma empresa esta disposta a pagar por cada andncio, sendo que 0s anunciantes colocam os
lances nas palavras-chaves dos seus anincios, que serdo exibidos quando as pessoas pesquisam
por termos relacionados a essas palavras (WordStream, 2020a). Segundo Tunuguntla, Basu,
Rakshit e Ghosh (2018), os trés tipos de lances mais comuns sdo o custo por mil impressdes

(CPM), custo por clique (CPC) e custo por aquisicao (CPA).

O CPM diz respeito ao preco que o anunciante esta disposto a pagar por cada mil
impressdes do anuncio nos resultados de pesquisa de um utilizador, tendo como principal
objetivo criar conscientizacdo (Fain e Pedersen, 2006). Em relacdo ao CPC, o0 anunciante paga
apenas quando um utilizador clica no seu anuncio, sendo este mecanismo normalmente adotado
quando o objetivo principal é direcionar trafego para um site (Miralles-Pechuan, Rosso,
Jiménez & Garcia, 2016). No que diz respeito ao CPA, 0 anunciante paga apenas quando um
utilizador executa uma ac¢éo especifica ou conclui uma transacdo (Nazerzadeh, Saberi & Vohra,
2008).

Depois de uma estratégia de lances ser definida, a plataforma utilizada para a promogéo
dos anuncios pode ser utilizada para automatizagao dos lances através uma ampla variedade de
critérios, sendo os mais comuns a manutencdo de uma determinada posi¢édo, a variagdo da
posicao ao longo do dia ou a manutencdo de uma classificacdo mais elevada que as empresas
concorrentes (Laffey, 2007). A monitorizagdo do comportamento dos cliques é essencial, pois
permite medir com precisdo o sucesso do método utilizado nos anuncios em termos de alcance

dos objetivos estabelecidos (Kim, Park, Kwon & Chang, 2012).

O impacto dos andncios utilizados pode ser medido por um conjunto de métricas, que
indicam em que medida os utilizadores na internet demonstram interesse, como por exemplo a
taxa de conversdo, que esta relacionada com o numero meédio de conversdes por interacdo com
um anuncio (Kim et al., 2019). Os anuncios PPC também podem resultar num aumento na taxa

de cliques e na taxa de conversdo dos anuncios (Berman e Katona, 2013), uma vez que existe
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uma correspondéncia entre as palavras-chave e o conteldo de pesquisa do utilizador (Jerath,
Ma & Park, 2014).

2.3.1 As diferencas entre search engine optimization e paid search advertising

Independentemente da forma como as empresas podem entregar as suas informacoes
nas paginas de resultados dos motores de pesquisa (SERPs), para diferenciarem as suas marcas
da concorréncia gque atua no mesmo espaco digital (Dou, Lim, Su, Zhou & Cui, 2010), continua
a ser um problema critico para as organizacGes conseguir aparecer nos primeiros resultados
(Yalgin e Kose, 2010).

Os dados ou informagGes sobre um assunto desconhecido sdo normalmente pesquisados
pelos utilizadores na primeira pagina dos motores de pesquisa e por esse motivo, é importante
garantir que uma pagina web apareca nos primeiros resultados (Yalgin e Kose, 2010). Segundo
Sen (2014), os utilizadores que recorrem a internet para procurar informacdo, tendem em
confiar e seguir os links exibidos em primeiro, no entanto, grande parte das organiza¢des ndo
investe numa estratégia de otimizacdo de motores de busca (search engine pptimization), tendo
como preferéncia a utilizacdo de uma estratégia de paid search advertising, justificando que o

SEO acaba por acatar custos mais elevados e nem sempre os resultados esperados.

Os motores de busca sdo essenciais para o funcionamento da world wide web, porém,
apresentam desafios para as organizacGes que pretendem atrair o interesse do seu publico-alvo
e que recorrem muitas vezes a anuncios de texto, conhecido como pesquisa paga ou paid search
(Laffey, 2007). Segundo Laffey (2007), este método envolve anunciantes que competem entre
si pela primeira posi¢do nas SERPs por meio de lances em leilGes e apenas pagando quando o
utilizador clica no anuncio, tornando a pesquisa paga uma forma de publicidade flexivel e

responsavel.

Na estratégia de paid search ou também conhecida por pay-per-click, 0s mecanismos
de pesquisa cobram taxas de posicionamento vinculadas aos precos das palavras-chave
relevantes, determinadas principalmente pelo leildo de keywords e medido pelo custo por clique

(CPC), assim como pelo numero de cliques que o anuncio recebe (Li, Lin, Lin & Xing, 2014).

Por outro lado, para Li et al. (2014) a estratégia de search engine optimization, trata-se
da préatica de otimizar as paginas web da melhor maneira, de modo a aprimorar a sua

classificacdo nos resultados de pesquisa organica, também conhecidos como resultados de
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pesquisa natural. As empresas que investem em SEO, procuram ver os seus sites personalizados
de modo a refletir termos de consulta especificos que séo relevantes para o seu negocio, com

base no mecanismo de classificagdo dos motores de busca (Yalcin e Kose, 2010).

Segundo Chen, Shih, Chen e Chen (2011), a técnica de SEO por ser considerada como
uma estratégia de marketing gratuita, requer menores custos, no entanto, o posicionamento nas
paginas de pesquisa é mais estavel apenas quando se cumpre com 0s mecanismos de ranking
dos motores de pesquisa. Com o0 método de SEO, o risco de atrair cliques indesejados € inferior,
porém requer muito tempo de otimizacdo até apresentar os resultados esperados, pelo facto de
haver mais fatores de incertezas relacionados com os algoritmos dos motores de pesquisa que

nao sao estaticos.

Paralelamente, Chen et al. (2011), afirmam que a metodologia pay-per-click ¢ mais
dispendiosa pelo facto de ser cobrado um custo quando se clica nos anincios, porém, o grau de
exposi¢do nas SERPs € mais elevado. Ao contrario da técnica de SEO, a estratégia PPC implica
maiores cuidados com cliques indesejados, apesar de requerer menos tempo para obter
resultados visiveis. No entanto, a semelhanca do método de SEO, continua sujeito ao algoritmo

de posicionamento dos motores de pesquisa.

2.3.2 Estruturacdo e monitorizacdo do desempenho dos anancios em Google Ads

Os autores Kim e Han (2014), baseados no modelo de publicidade de Ducoffe (1996),
afirmam ser varios os elementos que influenciam um andncio sob o formato de paid search
advertising, sendo eles os fatores cognitivos e afetivos. Os fatores cognitivos incluem a
percecédo de informacéo e de credibilidade, ao passo que os fatores afetivos incluem a percecéao

de entretenimento e provocagéo.

A percecéo de informagdo refere-se ao facto da mensagem de um anuncio incluir ou
ndo conteudos informativos relevantes (Aaker e Norris, 1982), enquanto a credibilidade refere-
se a percecdo que os utilizadores tém na veracidade e fiabilidade da mensagem transmitida
(Mackenzie e Lutz, 1989). Por outro lado, o entretenimento denota a capacidade de atender as
necessidades dos consumidores e se estes acham a mensagem apelativa numa perspetiva
estética e emocional (McQuail, 2005), enquanto a provocacdo diz respeito ao facto da
mensagem apresentada ira ou nao refletir de forma negativa a percecdo do cliente em relagdo a

marca (Aaker e Bruzzone, 1985).
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Além dos fatores cognitivos e afetivos do modelo de publicidade de Ducoffe (1996),
incluiu-se também os incentivos econémicos como um dos principais estimulos de respostas
por parte dos utilizadores (Varnali, Yilmaz & Toker, 2012). Os incentivos envolvem beneficios
monetarios, comos descontos, vouchers ou presentes, tendo como objetivo estimular a acdo e

estimular uma percecéo positiva face ao anuncio (Varnali et al., 2012).

O paid search advertising pode ser apresentado de diversas formas e exibido em varios
tipos de plataformas, sendo este tipo de servico muitas vezes uma fonte critica de receita para
produtores de conteddo online (Geradin e Katsifis, 2019). Uma das plataformas de publicidade
online mais utilizadas é o Google Ads, desenvolvida pela Google e na qual os anunciantes
pagam para exibir os seus anuncios na rede de pesquisa ou de display da Google (Google Ads,
2020a, 2020b).

O sucesso da plataforma Google Ads deve-se essencialmente ao rapido crescimento da
Google, que decidiu agrupar desde o seu lancamento uma grande porcdo de conteudos e,
consequentemente, conquistar um elevado volume de utilizadores, com principal destagque para
aqueles que sdo o elemento central para 0 modelo de negécios dos motores de pesquisa, 0s
anunciantes (Hoppner, 2013). O maior sucesso empresarial do Google reside na sua capacidade
de vincular a publicidade paga com a pesquisa organica, de forma produtiva para os anunciantes

e ndo considerada incomoda para os utilizadores (Park e Skoric, 2015).

O motor de pesquisa da Google utiliza uma combinacéo de lances com varios fatores de
indice de qualidade para determinar a posicdo de uma empresa nas paginas de pesquisa. O
indice de qualidade é uma agregacgéo de parametros como a relevancia, a taxa click through rate
(CTR) (proporc¢éo entre o numero de cliques e o nimero de impressdes) e a experiéncia do
utilizador na pagina de destino (Google Ads, 2020c). Segundo Li, Liu e Liu (2013), uma méa
experiéncia do utilizador com a pagina de destino de um andncio, podera levar a que 0 mesmo

evite futuras interagcbes com a empresa na web e afetar as receitas a longo prazo.

Todavia, quando existe um aumento da taxa CTR e nas conversdes devido a posic¢ao de
nas paginas de pesquisa, 0 preco pago pelo anuncio também aumenta (Narayanan e Kalyanam,
2015). Por esse motivo, 0s anunciantes que possuem limitacfes de custos e pretendem
maximizar os seus beneficios transacionais, devem colocar menos énfase na conquista das
primeiras posicOes e focar-se em aspetos como o indice de qualidade do andncio (Agarwal,
Hosanagar & Smith, 2008).
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A classificacdo e o lance pago por cada antncio sdo determinados a partir de um modelo
de leildo de segundo preco de palavras-chave, em que se decide a ordem pelo qual os aniincios
sdo apresentados nos resultados da Google, para uma pesquisa especifica (Nabout e Skiera,
2012). Contudo, mesmo que os lances da concorréncia sejam mais elevados, ainda se pode
ganhar uma posigdo mais elevada e com um preco inferior, através de palavras-chave e anuncios
altamente relevantes (Google Ads, 2020d). A classificacdo de um anuncio é considerada de
grande importancia, pois os consumidores tém maior probabilidade de clicar nos anuncios

melhor posicionados, do que nos apresentados mais abaixo (Feng, Bhargava & Pennock, 2007).

2.4 Inbound marketing

Toda a estratégia de marketing sempre teve como principal objetivo informar os
clientes, despertar o seu interesse em relacdo a empresa, ajuda-lo a tomar decisdes de compra e

fidelizar o consumidor a marca (Loredana, 2016).

O inbound marketing por sua vez, € tido como uma estratégia de marketing digital, cujo
principal objetivo é atrair consumidores considerados relevantes para uma organizacdo, que
mostrem interesse nos produtos e servicos para oferta, através da criacdo de contetido com o
recurso a ferramentas da web 2.0 (Steenburgh, Avery & Dahod, 2009). Embora associado a
uma metodologia de producéo de contetido construida de forma légica, requer uma capacidade
de interpretacdo e analise das necessidades dos utilizadores, pois permitira com gue seja feito
o levantamento de dados essenciais para a constru¢do de uma comunicacdo mais eficiente, na

perspetiva de criacdo de leads para o negdcio (Pino e Romero, 2017).

A estratégia de inbound marketing reflete uma metodologia que tem como uma das suas
principais finalidades levar potenciais clientes a visitar o website de uma empresa (Halligan e
Shah, 2009), sendo para isso necessario basear-se numa abordagem de construgédo de contetdo
personalizado e de engagement, de modo a promover uma maior pesquisa organica (Dinner,
Van Heerde & Neslin, 2014). Para Loredana (2016), esta técnica de marketing promove uma
comunicacéo aberta e inteligente com os clientes, que voltaram a sua atenc¢éo para o0s produtos
ou servicos da empresa e cria um relacionamento pessoal com eles através da promogéo de

conteddo adaptado as suas necessidades.

O principal foco do inbound marketing é encontrar 0s seus potenciais clientes através
da producéo de contetdo especifico que va ao encontro das necessidades dos mesmos, a fim de

os transformar em clientes ativos (Schultz, 2016). Ao adotar esta estratégia digital, as empresas
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podem sugerir produtos e servicos com base na atividade, experiéncia, interacdo e perfil dos
utilizadores (Steenburgh, Avery & Dahod, 2011), aumentando a eficicia em termos de anélise

de potenciais cliente e em vendas (Lusch e Vargo, 2009).

2.4.1 Diferencas entre o inbound marketing e o outbound marketing

O marketing digital fornece ferramentas de analise altamente mensuraveis e orientadas
para a obtencdo de resultados, revelando que o marketing de inbound é exponencialmente mais
bem-sucedido que o marketing outbound quando as técnicas sdo aplicadas corretamente
(Rancati, Codignola & Capatina, 2015).

O outbound marketing esta associado ao marketing tradicional, o que significa que a sua
finalidade é enviar informacGes em massa sobre produtos aos clientes, enquanto o inbound
marketing visa principalmente conquistar o interesse do publico-alvo (Loredana, 2016).
Segundo o HupSpot (2010), o outbound marketing atinge o seu publico-alvo atraves de

anuncios impressos, andncios de televisao, telemarketing, e-mails diretos, etc.

Todavia, o inbound marketing, também conhecido como marketing moderno, é uma
resposta a recente mudanca no comportamento do consumidor, que passou a querer controlar

quais as informacdes que recebem e o que fazer com as mesmas (Halligan, 2010).

Em suma, o outbound marketing visa essencialmente promover os produtos e servicos
diretamente para o publico, enquanto o inbound marketing ajuda a destacar bens e servicos
indiretamente, no contexto em que os consumidores se identificam com o produto e uma marca
de uma empresa (Loredana, 2016). A eficiéncia do marketing de inbound €é superior ao de
outbound, pois permite uma melhor segmentacdo do publico e uma melhor adaptacdo da
comunicacéo aos clientes (Gregg, 2015).

2.4.2 O marketing de contetdo

Recentemente, o marketing de contetido surgiu nas empresas B2B como uma abordagem
com potencial para estar alinhada com o processo de vendas de uma organizagéo (Wang et al.,
2019). De acordo com os autores Holliman e Rowley (2014), este pode ser definido como a
criacdo, distribuicdo e partilha de contetdo relevante, promovendo um maior envolvimento
com os clientes quando estes se encontram no processo de consideracdo de compra, de modo a
incentiva-los a converterem-se como consumidores finais. O conteudo utilizado € composto por
informagdes que visam ndo sO ajudar os clientes, como também construir relacionamentos

mesmo apos o ato de compra (Holliman e Rowley, 2014).
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Segundo Lieberman (2013), o inbound marketing € um termo amplo, descritivo e de
alto nivel para estratégias de marketing, que em vez de enviarem mensagens interruptivas,
envolvem potenciais clientes e convertem-nos. Lieberman (2013) afirma que o marketing de
conteddo é uma parte integrante do inbound marketing, enquanto Mann (2013), enfatiza que o

termo marketing de contetido tem conotacGes mais medidas e amplas.

Para o Content Marketing Institute (2015), o marketing de contetido é uma abordagem
estratégica focada na criacdo e distribuicdo de contetudo valioso, relevante e consistente, para
atrair e manter um publico claramente definido e, finalmente, resultar numa acéo lucrativa pelo

cliente.

Ao comparar as defini¢bes dos autores sobre inbound marketing e de marketing de
conteddo, pode-se observar que ambos 0s métodos sdo paralelos. Isca (2013), afirma que os
dois métodos se diferenciam com base na forma como sdo referidos. Do ponto de vista de
marketing, o marketing contetdo e o inbound marketing sdo igualmente importantes e
eficientes para promover um contetdo mais inteligente e apelativo para os clientes, sendo

ambos essenciais para a comercializacdo de produtos (Isca, 2013).

Tendo em conta a metodologia inbound marketing e de marketing de contetdo, o
consumidor antes de se converter e fidelizar a uma marca passa por 4 etapas de um funil de
vendas (Hubspot, 2017).

Atrair Converter Fechar Nutrir

Promotores

Blogs Formularios CRM Inquéritos
Palavras-chave Calls-to-Action Email Contetido dinamico
Redes Sociais Landing Pages Workflows Monitorizagéo social

Figura 2. Funil de conversédo de inbound marketing.

Fonte: Recuperado de “What is Inbound Marketing?” de Hubspot, 2017, acedido de
https://www.hubspot.com/inbound-marketing

O funil de vendas (Figura 2) representa quatro fases, sendo que a primeira etapa de

atracdo reflete o principal objetivo que é transformar estranhos em clientes, em segundo lugar
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transforma-los em visitantes, de seguida converté-los em contactos, finalizar o processo de
venda e por fim envolver os clientes de forma a que estes se tornem promotores da marca. A
cada uma das fases estdo associadas técnicas e ferramentas auxiliares na promocao de

conteddos produzidos em cada fase do funil.

2.5 Brand awareness

O atual paradigma do mercado, exige um trabalho reforcado por parte das empresas, de
modo a que estas consigam destacar a sua imagem corporativa e sustentar a sua vantagem
competitiva em relagdo a concorréncia (Aaker, 1991). A brand awareness trata-se entdo de uma
medida essencial e indispenséavel para o impulso de valor e diferenciacdo na perspetiva dos
clientes, possibilitando uma avaliacdo do desempenho da marca e da sua competitividade no
mercado (Cifci et al., 2016).

Segundo Keller (2003), a brand awareness ou notoriedade de marca, pode ser definida
como a capacidade dos clientes em recordar e reconhecer uma marca, através da identificagdo
da mesma sob diferentes condi¢des e vincular o nome da marca, o logotipo, etc., a determinadas
associagcdes na sua memoria. Por outro lado, de acordo com O’Guinn, Allen e Semenik (2009),
a brand awareness esta fortemente relacionada ao poder com o qual a presenca e 0s tragos de
uma marca na mente dos clientes, resultam na sua capacidade de a reconhecer em varias

condicdes.

A brand awareness € reconhecida como um dos ativos da marca que contribui para
aumentar o seu valor (Aaker 1996). Keller (2013), identificou o reconhecimento (brand
recognition) e a recordagdo de uma marca (brand recall) como as principais dimensdes da
brand awareness. O reconhecimento da mesma reflete a capacidade dos consumidores de
confirmarem as suas experiéncias passadas com a marca, enquanto a recordacdo da marca
demonstra a capacidade de os consumidores lembrarem-se espontaneamente da mesma a partir

da sua memoria (Hoeffler e Keller, 2002).

Os consumidores comegam na maior parte das situacdes a desenvolver brand awareness
a partir de canais de comunicacéo e estratégias de marketing eficazes, como a publicidade de
pesquisa paga (Huang e Sarig6lli, 2014), pois constroem uma percecdo de qualidade e
credibilidade face a um produto ou servigo (Rubio, Oubifia & Villasefior, 2014). Segundo os
autores Chung, Lee e Heath (2013), a notoriedade da marca, impacta significativamente a

tomada de decisdo do consumidor, que utiliza esse fator como um impulso de compra, quando
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se encontra na fase de procura de um produto ou servico. Este fator pode ser explicado pelo
facto de uma marca conhecida ter uma chance muito maior de ser escolhida pelos

consumidores, em vez de uma marca desconhecida (Hoyer e Brown, 1990).

O recurso a publicidade paga permite impulsionar a brand awareness, pois contribui
para 0 aumento do grau de exposi¢do de uma marca junto do seu publico-alvo (Huang e
Sarigolli, 2014). Segundo Yoo, Donthu e Lee (2000), a notoriedade de uma marca pode tirar
beneficios a partir de campanhas publicitarias, uma vez que aumenta a probabilidade de esta
ser incluida no conjunto de consideracfes dos consumidores e aumentar o seu grau de exposi¢do

no mercado de atuacao.

Como resultado, Srinivasan, Vanhuele e Pauwels (2008) defendem um investimento em
campanhas de publicidade, devido a capacidade de promover uma maior notoriedade de uma
marca junto do seu publico-alvo e consequente conversdo dos potenciais interessados em

consumidores finais de um produto ou servi¢o, conhecidos como leads.

2.6 Conversao de leads

A conversdo de leads pode ser descrita como o processo de envolvimento e captura de
interesse num produto ou servigo, que visa desenvolver planos de venda e, consequentemente,
capturar novos clientes (Swiecazk e Lukowski, 2016). As leads sdo individuos que se
identificam como candidatos a uma possivel acdo e que podem ser potencialmente
transformados em vendas (Scott, 2013), no entanto, no contexto atual de mercado, ndo se
consegue gerar e converter leads, se ndo houver um trabalho cuidado de crescimento e inovagédo

da marca (Swiecazk e Lukowski, 2016).

A conversdo de leads envolve a identificacdo de possiveis clientes e respetiva
qualificacdo da sua probabilidade de adquirir um produto ou servigo, antes do processo de
venda. Trata-se de motivar os potenciais clientes a tomar uma acdo final e € tida como o objetivo

de marketing mais importante para empresas com negdcios B2B (Stevens, 2011).

De acordo com Mosakhani, Behboudi, Khah e Ardalani (2012), converter leads passou

a ser o objetivo principal de qualquer plano de marketing na internet, motivo pelo qual os digital

marketers tentam sempre identificar as necessidades e desejos dos seus publicos-alvo. Com o

aparecimento das novas tecnologias 2.0 e plataformas interativas, surgiu uma nova abordagem

nas conversoes de leads, mais assente na analise de dados e tendéncias dos consumidores, assim
como da forma como estes navegam pela web (Mabic et al., 2019).
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Para Schultz e Doerr (2009), o primeiro passo para converter potenciais compradores
em clientes passa por manté-los interessados e informados sobre a marca, através de uma
estratégia de brand awareness, pois permite conquista-los e gerar valor pelos produtos e
servigos antes de qualquer ato de compra. Segundo os autores Schultz, Frederiksen e Doerr

(2009), as principais regras para gerar leads de qualidade e aumentar a receita de uma empresa

~

sdo:

o Identificacdo dos potenciais compradores;

o Capturar a atencdo dos mesmos;

o Seduzi-los com o valor da marca e dos seus produtos e/ou servicos;

o Gerar engagement com 0s potenciais compradores através de uma interacdo valiosa e
significativa para ambas as partes;

o Nutrir os interessados até ao ponto em que acabam por comprar um servigo ou produto

da marca.
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3 A Instituicéo

No presente capitulo, sera feita uma apresentacdo do historico da instituicdo onde foi
realizado o estagio curricular, assim como uma abordagem as principais atividades do negdcio.
De forma a identificar com clareza o contexto onde foram exercidas as fun¢des desempenhadas,
sera delineado as linhas estratégias de atuagdo, assim como os principais produtos / servicos

comercializados.

Do mesmo modo, sera realizado um levantamento da concorréncia e respetiva
caracterizacdo do mercado de atuagdo, que permitira um melhor entendimento do modelo de
negocio utilizado e como se encontra estruturado. Por fim, serd feita uma especificacdo das

funcBes desempenhadas no estagio, integrando-as na estrutura da empresa.

3.1 Enquadramento da empresa no setor

A atividade da SGS surge como resposta a necessidade emergente da globalizacédo, que
tornou o mercado empresarial num espaco quase unitario e extremamente competitivo
(Lofberg, 2014). De acordo com Hunt, Arnett e Madhavaram (2006), as empresas procuram
constantemente obter vantagens comparativas sobre os concorrentes diretos, através do
aproveitamento de recursos que estas controlam e que permitirdo obter uma vantagem
competitiva no seu mercado de atuacdo. A formacao profissional surge deste modo como uma
linha de atuacéo estratégica na atividade da SGS, ndo s6 por decorréncia de obrigacdes legais
locais e internacionais, mas pela natureza do conhecimento que as organizagfes necessitam de

forma a operarem num mundo empresarial mais competitivo (Kalantzis e Ng, 2018).

A evolucéo da atividade de formacdo na SGS decorreu, deste modo, marcada por uma
dupla oportunidade, a transferéncia de méo de obra especializada que se foi desenvolvendo em
sectores especificos de atuagdo e o seu papel como entidade intermediadora nos processos de
normalizagdo das atividades econdmicas executadas pelos seus clientes. Esta realidade conferiu
a SGS um atributo de certificacdo que constitui um quadro habitualmente reservado a
instituicOes de ensino e que fugiu do controlo das universidades (SGS Academy Portugal,
2019).

As empresas como a SGS competem em amplos mercados internacionais, mas
localmente concorrem com agentes de menor dimensao, todavia, de igual valia do ponto de
vista de conhecimento e dos processos organizacionais (SGS Academy Portugal, 2017). De

modo natural, também a SGS foi acumulando conhecimento nos processos de formacéo,
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independente do caracter muito especifico do conhecimento de que partiu, pretendendo
legitimamente alargar a fronteira das possibilidades de atuac&o a nivel nacional e internacional,
em dominios relativamente distantes da origem da atividade (SGS Group Management S.A.,
2018).

A SGS é reconhecida em todo o mundo pelo seu nome, logétipo e servicos de referéncia
no mercado de atuacdo, que contribuem para que a marca seja uma parte vital no negdcio da
empresa e gue seja necessario um conjunto de diretrizes que definam a forma como se comunica
internamente e externamente (Ng, 2018). Todas as formas de comunicacdo da SGS atendem a
padrdes de profissionalismo e qualidade, com o objetivo de provocar uma resposta emocional
com o cliente e gerar confianca pela marca, sendo esse o principal objetivo para a

implementacao bem-sucedida da marca SGS (SGS Group Management S.A., 2018).

3.1.1 SGS Portugal — Sociedade Geral de Superintendéncia, S.A.

Fundada em 1878 na Suica, a Societé Générale de Surveillance (https://www.sgs.pt/pt-
pt/our-company/about-sgs/sgs-in-brief, acedido a 10 de Abril de 2020) destaca-se como uma
organizacdao lider mundial em inspecdo, verificacdo, testes laboratoriais, certificacdo e
formagdo, com mais de 95 000 funcionarios. A SGS opera ainda uma rede com mais de 2 400

escritdrios e laboratérios, tendo como visdo tornar-se na empresa mais competitiva do mundo.

Presente em Portugal desde 1922, com mais de 300 colaboradores diretos e uma extensa
bolsa de especialistas qualificados, a SGS Portugal, S.A. conta com uma total cobertura
geografica nacional, que fazem da paixdo, integridade, empreendedorismo e espirito inovador,

os valores que regem o seu negocio. O Grupo SGS atua essencialmente em 5 dominios:

o Inspecdo: A SGS conta com uma rede de especialistas com qualificacbes para
inspecionar matérias primas, produtos, infraestruturas e equipamentos;

o Consultoria: Os especialistas da SGS, suportados por uma rede de laboratorios,
contribuem para a otimizacao da performance dos produtos e servigos;

o Testes Laboratoriais: A SGS possui uma rede de laboratérios mundial com
competéncias em todas as areas de atuacao;

o Certificagdo: O Certificado SGS permite acrescentar as empresas a reputacao necessaria
para competir nos mercados mais exigentes e demonstrar que atuam em conformidade

Ccom as normas nacionais e internacionais;
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o Formacdo: O departamento de formagcdo SGS Academy, oferece solucbes para
profissionais especializados que procurem melhorar competéncias e progredir na
carreira, através de um vasto planto de oferta formativa certificada e com

reconhecimento internacional.

3.1.2 SGS Academy Portugal

O presente estagio curricular deu-se no departamento de formacdo denominado SGS
Academy (https://www.sgsacademy.pt/a-sgs-academy/, acedido em 11 de Abril de 2020), que
se trata da marca da SGS para a sua academia de formacéo profissional e surgiu no mercado
como consequéncia da diversidade de competéncias e conhecimentos existentes no Grupo SGS.
A instituicdo viu no mercado da formacao profissional uma oportunidade para expandir o seu
negdcio e disseminar conhecimentos no &mbito dos sistemas de gestdo e das respetivas normas,

assim como noutros setores especificos no espectro empresarial.

Enquanto departamento de formacgdo da SGS Portugal, este pretende dar resposta as
necessidades dos profissionais que procuram adquirir conhecimento de aplicacdo pratica no
exercicio das suas funcées profissionais, com contetdos relevantes e lecionados por uma bolsa
de formadores com elevada experiéncia, que fazem da formacao profissional um dos principais

pilares de exceléncia da SGS Portugal.

A SGS Academy presta servi¢os no mercado nacional desde 2003, oferecendo um plano
de acdes formativas com uma grande variedade de cursos certificados pela DGERT e com um
grau elevado de competéncias nas principais inddstrias. Estas seguem um modelo pedag6gico
de elevada componente pratica e que contribuem para que o certificado SGS Academy seja
reconhecido em Portugal e internacionalmente como um instrumento de progresséo de carreira
e de valorizagdo de competéncias. O departamento desenvolve servicos de formacéo a partir de

trés tipos de modalidades:

o Formagdo presencial interempresa: ReuUne-se um conjunto de trabalhadores de
diferentes organizagdes nas instalacfes da academia e da-se a partilha de experiéncias e
conhecimentos que vao ao encontro das empresas;

o Formacdo a medida do cliente (intraempresa): Adaptacdo dos programas as
necessidades e requisitos do cliente, sendo desenvolvidas solugdes de formacédo

especificas que contribuam para o sucesso profissional dos formandos;
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o Consultoria de gestdo da formacdo: Através de parcerias estratégicas com uma bolsa de
formadores e consultores ao servico do Grupo SGS Portugal, disponibiliza-se servicos
de outsourcing de gestdo da formacdo, de apoio na organizagdo de processos ou
candidaturas a programas.

3.1.2.1 Linhas estratégicas de atuacdo da SGS Academy

O marketing digital passou a ser um componente critico no negécio da SGS Academy,
pois séo cada vez mais 0s consumidores que optam por utilizar a web para tomar decisdes de
compra. Para se manter competitiva e garantir um crescimento a longo prazo face a
concorréncia, passou a ser fundamental optar por uma estratégia de comunicacdo focada na
brand awareness e conversao de leads através dos canais digitais. As linhas estratégicas de
atuacdo da SGS Academy dividem-se em trés ramos essenciais:

o Posicionamento de mercado:
= Expandir a oferta de servicos para outros tipos de formacao na area da
lideranca e gestéo;
= Aumentar a consciencializacdo da marca SGS Academy para além da
certificacdo;
= Aumentar a receita potencial através do alargamento do publico-alvo.
o Expansdo digital:
= Melhorar a pegada digital de forma a simplificar a customer journey;
= Direcionar mais trafego para o site oficial da SGS Academy;
= Aumentar o numero de leads através da preparacdo de campanhas de
marketing.
o Modernizacdo da estratégia de marketing digital:

= Implementar um plano de marketing mix de alta conversao;

Implementar novos pontos de contato digitais na customer journey;

Aumentar a publicidade e a partilha de contetidos em sites terceiros;

Melhorar a taxa de converséo no site oficial da SGS Academy;

Identificar segmentos de mercado com maior potencial de leads por

produto;

Desenvolver contetdo especifico para os segmentos de mercado,

apresentar problemas e soluges relevantes ao setor;
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= Estabelecer uma parceria com organizagdes-chave do setor para

desenvolver conteddos e webinars.

3.1.2.2 Portfolio de produtos / servi¢os

A SGS Academy organiza o seu amplo portfélio de oferta formativa por 11 industrias e
por mais de 170 cursos, destacando-se 0s seguintes como alguns dos cursos mais procurados
pelos clientes:

o Ambiente e Energia:
= Regulamentos Reach e CLP;
= Diretiva Seveso IlI;
= Economia Circular.
o Engenharia Industrial:
» Implementacdo de um Sistema de Gestéo de Ativos — 1ISO 55001:2014;
= CSWIP 3.1. — Welding Inspector — Nivel 2.
o Agroalimentar:
» Introducdo aos Referenciais: BRC Food e IFS Food;
= O Referencial FSSC 22000;
» Food Defense.
o Data Integrity:
= Encarregado de Protecéo de Dados;
» Introducdo ao RGPD;
» Protecdo de Dados Pessoais Aplicada a Gestdo de Pessoas.
° Qualidade:
= Recursos de Monitoriza¢do e Medigéo;
= |SO 9001:2015 / Auditor Coordenador de Sistemas de Gestdo da
Qualidade — Certificado pelo CQI e IRCA,;
= A Norma ISO 19011:2018.
o Sistemas de Gestéo:
= Gestdo de Residuos nas Organizacoes;
= Gestdo de Reclamacgdes ISO 10002;
= Implementagdo de Sistemas de Gestdo da Qualidade em Laboratérios
ISO 17025.
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Saude:
= Dispositivos Médicos;
= A Norma ISO 13485:2016;
» Boas Préticas de Distribuicdo de Medicamentos — Good Distribution
Practices (GDP).
Seguranca:
= Implementacdo de Sistemas de Gestdo da Seguranca e Saude no
Trabalho / ISO 45001:2018;
= VCA Basico e Supervisor;
= Seguranca em Atmosferas Explosivas — Diretiva Atex;
= Seguranca nos Trabalhos em Altura.
Transportes e Mobilidade:
= Auditorias NP 1SO 39001:2017 — Sistema de Gestdo da Seguranca
Rodoviaria;
» Implementacdo de Sistema de Gestdo da Seguranca Rodoviaria NP ISO
39001:2017.
Sustentabilidade:
= Qualificacdo de Auditores Internos do Ambiente ISO 14001;
= Legislacdo Ambiental,
= Economia Circular.
Management & Governance:
. Fundamentos da Gestéo por Processos (BPM Fundamentals);
. BPM — Ciclo de Vida, Modelagéo e Diagnostico;
" Lean Six Sigma Green Belt;

" Lean Six Sigma Black Belt.
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3.1.2.3 Concorrentes

No ambito do espaco de atuacdo da SGS Portugal na area da formacdo profissional,

pode-se destacar como principais concorrentes no mercado nacional as seguintes empresas:

o APCER — Associacdo Portuguesa de Certificacao;

o APQ — Associagdo Portuguesa para a Qualidade;
. Bureau Veritas - Formacao;
) ISQ — Instituto de Soldadura e Qualidade.
Tabela 1
Anélise competitiva da concorréncia.
Tipo de Formagdo Indistrias em comum com a SGS
Concorrente Tecnologia e Sistemas

Desenvolviment
0 Pessoal

Responsabilidade Sector

Presencial Elearning |SST+Saude |Ambiente |Qualidade| Alimentar Energia Social Automovel

Seguranga da
Informagdo

Integrados de
Gestio

APCER X - X X X X X X X X

APQ X - X X X X X X X X X

BureauVeritas X - x X x X X b4 X X

15Q X - X X X X

Fonte: Autoria prépria (2019).

Através da andlise da Tabela 1, pode-se afirmar que a oferta das principais empresas
concorrentes é muito semelhante em termos de inddstria em que atuam e nos respetivos planos
curriculares. Consequentemente, a variavel preponderante na fase de decisdo de compra do
cliente, tende a ser o preco praticado e a notoriedade da marca no mercado. Deste modo, passou
a ser um dos objetivos de comunicacdo da SGS Academy desenvolver uma estratégia de
comunicagdo que aumente o reconhecimento da marca e melhore a conversdo de potenciais
leads nos seus canais digitais.

Apesar das semelhancas que a oferta da concorréncia direta possui em relacdo aos
servigos prestados pela SGS Academy, existem elementos diferenciadores que sdo
reconhecidos pelos seus clientes e que contribuem para que esta se evidencie no mercado
empresarial, como a experiéncia enquanto entidade formadora internacionalmente, o grau de

reconhecimento do certificado e a elevada componente pratica dos contetdos lecionados.

De forma a levantar informacGes relevantes para o departamento de formagdo e
contribuir para o delineamento de objetivos estratégicos a longo prazo, a SGS Academy
caracteriza o seu negécio face ao mercado concorrente através da seguinte matriz de anélise
SWOT (Tabela 2):
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Tabela 2
Matriz de Analise SWOT.

Forcas

Fraquezas

Ampla rede de networking;

Mercado de trabalho instavel e

exigente;

Experiéncia no mercado enquanto
entidade multinacional;

Falta de integracdo de oferta e-

Learning no plano de servicos de formagéo;

Certificado reconhecimento

internacional;

com

Fraco plano de comunicagdo externo
em todos os pontos de presenca digital da SGS

Academy;

Bolsa de formadores e consultores
altamente qualificada;

Site institucional com fraca

performance e problemas de usabilidade;

Conteudos formativos atualizados e de
acordo com as tendéncias do mercado;

Baixo engagement com os clientes;

Elevada componente
conteudos lecionados.

pratica dos

Limitacbes no método de pagamento

Oportunidades

Capitalizacdo da reputacdo e histérias
de sucesso em novas formas inovadoras de
comunicacao;

online.
Ameacas
A maturidade da atividade da
formacdo profissional cria a necessidade de
criar um segmento especifico e de

rendibilizacdo dos cursos mais rentaveis;

Aprofundar relagbes com institutos
politécnicos e aumentar a presenca e
atividades em parcerias com estabelecimentos
de ensino superior que constituem fontes de
recrutamento de potenciais clientes;

Distanciar-se das praticas simétricas
da concorréncia que sdo muito reativas e

diferenciaveis quase exclusivamente pelo

preco,

Estabelecimento de

estratégicas;

parcerias

Criacdo de
formacéo e-Learning;

uma plataforma de

Desenvolvimento e implementacgéo de
uma estratégia de marketing digital.

Novas exigéncias as empresas

certificadas — novas versdes das normas.

Fonte: Rede interna da SGS Academy (2019).
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3.2 Caracterizacao do mercado de atuagéo

As empresas tém vindo indiscutivelmente a ser mais rigorosas com as qualificacdes
profissionais e competéncias dos seus empregados, assim como da sua reputacdo no mercado
(Abazi e Hajrizi, 2018), pois existe cada vez mais o entendimento que a certificagdo dos seus
funcionarios ir& contribuir para uma maior produtividade e agilidade no encontro de solugdes

dentro das organizacgdes (Lansing, Siegfried, Sunyaev & Benlian, 2019).

O negdcio da formacao profissional orientada para as empresas, surgiu entdo de forma
natural nas atividades da SGS, que soube explorar uma oportunidade de operar num mundo
cada vez mais industrial e competitivo (Leminen, Rajahonka, Wendelin & Westerlund, 2020),
e que segundo Frankie Ng (2018), Chief Executive Officer da SGS Global, as organizacdes
precisam de garantir sistematicamente o know-how nos seus setores de atuagdo e estarem

atualizadas com as normas, regulamentacdes e tecnologias envolventes.

A decisdo sobre a expansao de um portfdlio de servicos existente e a captura de novos
mercados sdo de importancia critica para o desempenho financeiro e o crescimento de uma
empresa (Liu, Fosht, Eisingerich & Tsai, 2018). No entanto, permanecem questdes importantes
sobre até que ponto as extensdes de produtos contribuem para o lucro de uma empresa no
mercado B2B, e, como as empresas com marcas corporativas nesses mercados devem adotar

uma estratégia que ofereca 0 méximo impacto no lucro da empresa (Liu et al., 2018).

A concorréncia cada vez mais acirrada em muitos setores de servicos B2B levaram a
gue as empresas procurassem uma vantagem competitiva por meio da sua marca, como fizeram
muitas empresas que operam nos mercados B2C (Guenther e Guenther, 2019). Embora 0s
gastos com marketing nas industrias de servicos B2B tenham disparado e a marca possa ser
relevante para as decisdes de compra dos clientes, as caracteristicas distintas das transacdes de
servicos B2B podem tornar desafiadoras a agregacao de valor a marca (Guenther e Guenther,
2019).

Assim sendo, a SGS decidiu criar a submarca SGS Academy para atuar no mercado da
formacéo profissional e que segundo Zinkhan e Martin (1987), permitira canalizar a elevada
reputacdo do grupo enquanto lider mundial de mercado, e consequentemente, contribuir para

gue se torne numa das suas principais linhas de negécio.
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3.3 Explicacdo do modelo de negdcio

O modelo de negocio da SGS Academy (Figura 3) surge de uma oportunidade
identificada por parte da SGS Portugal, na necessidade de diferenciacdo do portefdlio de
formacdo e adaptacdo da oferta as tendéncias e procura do mercado. O departamento de
formagdo esta estruturado de modo a alavancar a submarca SGS Academy como top of mind
no dominio das entidades formadoras a atuar em Portugal, e que deverd dar resposta as
necessidades dos profissionais ou particulares, que procuram conhecimento de aplicacdo pratica

no exercicio das suas funcgdes laborais.

Parceiros chave (9 Atividades chave ° Proposta de valor ﬁ Relacionamento com 4 Segmentos de clientes ’
o cliente
* Parceiros fornecedores — 1 I +  Tebsite da SGS e da SGS
Formadores estratégicos: Formagﬁo 1‘ntener‘npnesas; E?:ﬂ‘ada compone’me Academy;
+ Parceiros clientes — Clientes Eﬁ:;ig?;:;;f:hiﬁ(;. f;:izigg:.cnntmdos Facebook da SGS e SGS
L dao\testemunho: Consultoria de Pestﬁo da Contefidos atuais de [
+ Universidades; i & d tendénci Newsletters;
+ AssociagBes empresariais / formagio; ol ;wl B co;nlas T Departamento de Sales;
regionais; I’P?Jrkshop g :?mmmmos: Fc mel\":a 3' lénci Eventos corporativos;
» Parceiros institucionais — Pos-Graduagdes; i he o encmt Mailing via CTT;
DGERT, ACT e [EFP; ;?;2 2:;%;;;?12' Nkimin Reunides presenciais; Empresas cm’[:’iﬁfzaclas;
+ Parceiros infernos nacionais il Revista SGS Global; Pequenas ¢ médias
— Areas da comunicagio. R empresas;
_ i ! ) consultores altamente . : !
branding, estudo de Recursos chave ot L) Canais de vendas M Particulares;

j : = qualificada; Quadros médios &
mmcado: areasldas * Pessoas — Formadores e Possibilidade de vantagens Sl
lecnol_oglas.da 111f01111agﬁo Coordenadores téenico- Wl JE s I Loja online da SGS APTIETES
(website, loja online ¢ 7 clentificos: Vasta experiéncia enquanto Academy; CEO's
plataf.ormzll de e-Learning); » Ferramentas informéticas / entidade formadora a nivel Contacto dircto com 0

I .Parceuo.s titmtal | Web — CRM, website, nacional e infernacional; departamento de Sales,
internacionais — Afiliadas Marketing digital, Rede de networking: Eventos corporativos;
i Angf:la. i . Ferramenta para webinars, Certificado com elevado Instalagdes da SGS
Mogaml_)lque. sGS Brasile - InstalacBes para formacio ¢ S Academy;

SGS Reino Unido; coffee-breal; IR
* Suportes pedagégicos ¢
merchandising;
Fontes de custos 6 Fontes de receitas 6
+ Renumeracio a formadores;
+ Deslocagdes;
+ Marketing e comunicaio:
+ Alocagdo de colaboradores da SGS Academy; * Inscrigbes em formagdes;
+ Softwares:
+ Salarios de pessoal interno fixo e subcontratado;
+ Consumiveis;

Figura 3. Modelo de negécio da SGS Academy.

Fonte: Elaboracao propria.

A SGS Academy rege-se por um modelo de negdcio assente no diagnostico prévio das
necessidades dos seus clientes, permitindo um desenvolvimento eficaz de solugfes de formacéo
e atendimento personalizado, que em atuacdo sinergética com outras linhas estratégicas de

atuacdo da SGS Portugal, fazem da marca lider de mercado.
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3.3.1 Estrutura organizacional linear da SGS Portugal e da SGS Academy

No organograma global da SGS Portugal (Figura 4), € possivel observar a estrutura
hierarquica de todo o grupo, e que de acordo com Cury (2000), permite definir uma
representacdo grafica da estrutura da organizacdo e facilitar na tomada de decisGes estratégicas
da empresa. No topo da cadeia encontra-se o diretor geral Jodo Marques, que partilha
determinadas func@es de lideranca com a assistente administrativa Rosa Campos, responsavel

por garantir uma eficiente operacionalizacdo global e servir como mediadora entre as varias

— Rosa Campos ‘

| Administration Assistant

areas de negdcios.

| BUSINESS LINES | | FUNCTIONS | — OTHER FUNCTIONS |
Filipe Farelo Carla Belo Quality Committee - OF
Manager Manager MD and Managers
ND - Industrial PM - People Management
Catarina Paralta
P QHSE —Quality, Health, Safety &
Cesario Ribeiro Environment
Pedro Coelho Manager
Executive Manager FINEPROC - Finance & Procurement
CRS - Consumer & Reta Paulo Alexandre
TRP - Transportation Security
Catarina Paralta
Manager -
Sandra Matias SSC - Shared Services Center | Tt Renata Milhano
Exscutive Manager GIS - Governments and Institutions Legal
CBE - Centification & Business
= ent === Sandra Figueiredo | Pedro Alcaide
EHS — Environment, Health & Safety Nuno Guedes Corporate Communication
Manager
nformation Technology
Silvia Domingues I Information Technology
Executive Manager
AFL- Agriculture, Fi & Paulo Gomes
OGC - Oil, € Manager
MKT - Marketing

Isabel Mogo
Executive Manager

Figura 4. Organograma da SGS Portugal, 2019.

Fonte: Rede interna da SGS Academy (2019).

No que diz respeitos as linhas de negécios, cada departamento possui um diretor
executivo que é subordinado diretamente ao diretor geral, sendo eles os departamentos do
Industrial, Bens de Consumo e Retalho, Transportes, Certificacdo e Desenvolvimento de
Negocio, Ambiente, Saude e Seguranca, Agricultura, Alimentacdo, Ciéncias da Vida, Petréleo

e Gas, Quimicos, Minerais e a SGS Academy, onde foi realizado o presente estagio curricular.

Reportam também diretamente ao diretor geral, os diretores dos departamentos de
caracter mais funcional, como os Recursos Humanos, o departamento Financeiro, o Centro de
Servicos Partilhados, o departamento de I.T. e 0 Marketing. No entanto, os departamentos de

MD and Managers, Seguranca, Legal, Comunicacdo Corporativa e de Qualidade, Saude,
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Seguranca & Ambiente (QHSE), reportam diretamente a assistente administrativa Rosa
Campos.

No que concerne ao organograma do departamento de formacdo SGS Academy (Figura
5), a diretora executiva Isabel Mogo situa-se no topo da hierarquia e é responsavel por garantir
que a marca SGS Academy se posiciona no mercado numa posicdo favoravel face a
concorréncia, por implementar um conjunto de ac¢Oes estratégicas de modo a atingir os objetivos
trimestrais de faturacdo de vendas e garantir ainda que a parte operacional da gestdo da

formagé&o funciona de forma eficiente.

Isabel Monteiro Mércia Monteiro Silvia Mendes
Expert Technician Operations Coordinator (Norts) Operations Coordinatar (Sul)

loana Ferreira
Technician

André Lopes

Figura 5. Organograma da SGS Academy, 2019. Estagisrio em Marketing Digita!

Fonte: Rede interna da SGS Academy (2019).

A expert technician Isabel Monteiro é responsavel pelos cursos interempresas e pos-
graduacdes a sul do pais nas areas da Seguranca, Ambiente, Sistemas Integrados, Aeronautica,
Saude, Seguranca da Informacdo, Energia, Automovel e Responsabilidade Social. Por outro
lado, a operations coordinator Marcia Monteiro é responsavel pelos cursos Inter e
Intraempresas, incluindo pos-graduagdes, das diversas areas a norte de Portugal e ainda pelos
cursos IRCA (Lead Auditor). Do mesmo modo, a operations coordinator Silvia Mendes é
responsavel pelos cursos interempresas a sul do pais nas areas Alimentar e Qualidade, assim
como pelos cursos intraempresas das diversas areas. A technician Joana Ferreira presta apoio a
coordenacgdo pedagogica e gestdo da formacdo nos cursos Intra e Inter nas areas Alimentar e

Qualidade a sul de Portugal.

Enquanto elemento integrante na estratégia de marketing digital da SGS Academy, o
estagiario assumiu funcbes de gestor de comunicacdo digital janior, com reporte direto a
diretora executiva do departamento, tendo como principal responsabilidade assegurar tarefas
de apoio na comunicacao digital, dentro das atividades relacionadas com o negocio digital da

SGS Academy.
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3.3.2 Funcdes desempenhadas

As fungbes desempenhadas no ambito do estagio curricular decorreram nas instalacfes
da SGS Academy entre os meses de outubro e dezembro de 2019, tendo como finalidade
confrontar o estagiario com situagGes reais de trabalho, introduzir a0 mesmo a utilizagéo de
ferramentas necessarias para a aplicacdo dos conhecimentos adquiridos e fomentar a
componente pratica previamente adquirida ao longo do Mestrado em Marketing Digital na

Universidade Europeia.

Foi solicitado ao estagiario que assumisse o cargo de Gestor de Comunicacdo Digital
Junior, tendo reporte direto a direcdo da SGS Academy e possuindo como principal
responsabilidade assegurar tarefas de apoio dentro das atividades relacionadas com o negécio

digital da SGS Academy. As tarefas desempenhadas enquadravam:

Website da SGS Academy:

o Atualizacdo de conteudos relacionados com os planos de formacdo da oferta,
nomeadamente a atualizagdo de datas, insercdo de imagens, textos e criacdo de novas
paginas;

o Monitorizacdo e criacdo de SEO de acordo com as especificidades do produto,
nomeadamente, identificacéo e registo de palavras-chave;

o Monitorizacdo de trafego e criacdo de relatorios regulares através de ferramentas

disponiveis no website ou adicionais, como o0 Google Analytics.
Acdes de comunicacdo nos meios digitais:

o Preparacdo de pecas de comunicagédo para lancamento dos cursos, acoes de formacéo
ou eventos relacionados com o negdcio da SGS Academy, nomeadamente a cria¢do de

campanhas em Google Ads.
Benchmark ao mercado da Formacéo Profissional:

o Identificacdo e levantamento dos meios de comunicagdo digitais do mercado

concorrente.
Analise de contedo nas plataformas e meios de comunicac¢do do Grupo SGS:

o Levantamento do contetdo utilizado pela SGS Academy a nivel mundial, de forma a
permitir a reedi¢do ou uso dos mesmos, tirando contrapartidas pela sinergia de grupo.
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4 Estratégia Metodoldgica

O presente trabalho tem como finalidade explicar de que forma a introducao de paid
search advertising, assente na criacdo e monitorizacdo de anuncios pay-per-click, atuara como
um meio eficaz para o0 aumento da brand awareness, levando a uma maior conversao de leads,

tendo como caso de estudo o ecossistema digital da SGS Academy.

De acordo com os autores Swiecazk e Lukowski (2016), as empresas a atuar em
segmentos de mercado B2B, possuem maiores dificuldades em gerar e converter leads se néo
houver um trabalho prévio de aperfeicoamento da credibilidade e notoriedade da marca. Da
mesma forma, Kim et al. (2019), defende a utilizacdo de campanhas de paid search advertising
por parte das empresas, devido a eficacia em atingir potenciais clientes, assim como a facil

segmentacdo dos anuncios e mensurabilidade dos resultados.

Por este motivo, de forma a sustentar a brand awareness da SGS Academy e levar a
uma maior conversdo de leads, estabeleceu-se como fundamental a criacdo de uma campanha
promocional com recurso a grupos de anuncios PPC, recorrendo a plataforma Google Ads, na
qual o anunciante paga para exibir a sua mensagem na rede de pesquisa da Google.

Deste modo, foi delineada uma campanha promocional denominada de SGS Academy
— Voucher 2020, cujo planeamento consistiu na estruturacdo da mesma em duas fases, a
primeira focada em gerar brand awareness e a segunda em capturar e converter leads.
Decorreu-se ainda a selecdo prévia de um conjunto de palavras-chave adequadas aos objetivos
pretendidos (Nabout e Skiera, 2012) e a estruturacdo de um modelo de anuncios baseados em
fatores de influéncia cognitivos e afetivos (Kim e Han, 2014). Por conseguinte, a campanha

centrou-se nos seguintes objetivos:

o Gerar uma maior brand awareness e trafego para o website www.sgsacademy.pt;
o Construir uma maior confianca com os clientes, apresentando a oferta formativa como

uma solugéo para as necessidades dos mesmos;

o Criar um ponto de conversdo em que um lead possa ser potencialmente transformado
numa venda;
o Estimular a relacdo comercial no mercado onde a SGS Academy atua.
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4.1 Natureza da investigacao

A investigacdo é fundamental para o avanco de um estudo de caracter cientifico, uma
vez que contribui para 0 aumento da qualidade do mesmo e para a aplicabilidade dos resultados
obtidos (McCusker e Gunaydin, 2014). Desta forma, é indispensavel identificar quais os
métodos de investigacdo mais eficientes, sendo eles maioritariamente de carécter quantitativo,

qualitativo ou misto (Parylo, 2012).

Segundo Malhotra (2001), a pesquisa qualitativa proporciona melhor visdo e
compreensdo do contexto de um problema, enquanto a pesquisa quantitativa procura quantificar
os dados e aplica alguma forma de anélise estatistica. De acordo com Malhotra (2001), enquanto
a investigacdo qualitativa pretende alcancar uma compreensdo das razfes e motivacoes
subjacentes ao estudo de forma ndo estruturada, a quantitativa foca-se na quantificacdo dos
dados e generalizacdo dos resultados da amostra de forma estruturada, com recurso a uma

analise de dados estatistica.

As investigacOes que possuem uma metodologia mista tém como principal caracteristica
a recolha e integracdo de dados quantitativos e qualitativos e, portanto, pode resultar numa
compreensdo mais abrangente da questdo sob investigacdo (Fortin, 2000). O caracter misto de
uma investigacdo é definido por Bergman (2008), como a combinacdo de pelo menos uma

componente qualitativa e quantitativa ao longo de uma investigacao cientifica.

Desta forma, no que concerne a natureza da investigacdo, o presente estudo enquadra-
se numa metodologia de caracter misto, uma vez que se ira realizar analises interpretativas de
conteddo de um conjunto de mensagens utilizadas nos anuncios (qualitativo), assim como o
tratamento estatistico dos resultados obtidos por meio de um conjunto de metricas que visam

avaliar o desempenho da campanha (quantitativo).

O estudo assenta ainda num tipo de pesquisa conclusiva descritiva, uma vez que se
pretende testar a operacionalizacdo de quais as decisdes a determinar, avaliar e selecionar o
melhor curso de agdo a ser tomado (Malhotra, 2001), tendo como objetivo indicar o grau até o

qual as variaveis brand awareness e conversao de leads estdo associadas entre si.

4.2 Populacgdo e amostra do estudo

Para a realizacdo da presente investigacgdo, foi tido em consideracédo as fontes de dados
sobre a qual se realizara o estudo, isto €, a populacdo e a amostra. Para Fortin (2000), a

populacéo e tida como a colecdo de elementos ou sujeitos que partilham caracteristicas comuns,
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definidas por um conjunto de critérios, enquanto a amostra diz respeito a um subconjunto de

uma populacdo ou de um grupo de sujeitos que fazem parte da mesma.

Em todo o tipo de pesquisa, seria superlativo utilizar toda a populacdo, mas na maioria
dos casos ndo é possivel incluir todos os elementos que a constituem, porque a populacéo é
quase finita (Etikan, Musa & Alkassim, 2016). Essa € a razdo por detrds do uso de métodos de
amostragem, como a amostragem por conveniéncia, por um numero consideravel de
investigadores (Etikan et al., 2016).

Ao longo do estudo é utilizada uma amostragem por conveniéncia do tipo nao
probabilistico, isto &, os elementos que constituem a populacdo ndo tém uma probabilidade
igual em serem escolhidos para formar a amostra (Fortin, 2000) e atendem a certos critérios
praticos, como a facil acessibilidade e disponibilidade num determinado momento (Dérnyei,
2007). O recurso a este tipo de amostragem deve-se a sele¢do de anuncios PPC baseados em
critérios, como a disponibilidade num determinado momento em que a campanha em estudo foi
conduzida (Dillon, Madden & Firtle, 1993), assim como pela rapidez e facilidade em colecionar
dados (Etikan, et al., 2016), a partir da plataforma Google Ads, uma vez que se encontram

prontamente disponiveis.

Assim sendo, pode-se caracterizar a amostra do presente estudo como um conjunto de
oito anuncios divididos pelas duas fases que compdem a campanha SGS Academy — VVoucher
2020, formada a partir de uma populagédo constituida por todas as campanhas publicitarias PPC

da SGS Academy na plataforma de Google Ads.

4.3 Analise de dados

Existem inUmeras abordagens para o processo de analise de dados, sendo que o presente
estudo incidird numa metodologia de analise de conteudo, que pode ser utilizado em dados com
caracter qualitativo, quantitativo ou misto (Elo e Kyngds, 2008). A analise de contetdo
permitird uma analise das mensagens escritas (Cole, 1988) elaboradas para os oito andncios na
campanha SGS Academy — Voucher 2020 e descrever, quantificar (Sandelowski, 1995) e testar
questdes tedricas como os fatores de influéncia baseados no modelo de publicidade de Ducoffe
(1996).

A analise de contetudo tem como objetivo aplicar inferéncias validas a partir dos dados,
de modo a fornecer conhecimento, uma representacao de factos e um guia préatico para a acéo
(Krippendorff, 1980), através da construcdo de um modelo assente em categorias (Elo e
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Kyngés, 2008). Segundo Bardin (2011), a utilizagdo da técnica de analise de contetdo prevé
trés fases fundamentais, tal como se pode observar na Figura 6: a pré-anélise, exploracdo do

material e tratamento dos resultados.

ANALISE DE CONTEUDO
Pré-analise Exploragdo do Tratamento dos
material resultados: inferéncia e

interpretacao

Figura 6. Trés fases da analise de contetdo.

Fonte: Recuperado de “Andlise de Conteldo” de L. Bardin, 2011, Lisboa: Edi¢8es 70, Lda.

4.3.1 Fase de pré-anélise

A fase de pré-analise corresponde a um periodo de organizacdo e esquematizacao de
trabalho, tendo como objetivo tornar operacionais e sistematizar ideias iniciais, de forma a
conduzir a um esquema preciso do desenvolvimento das operagdes sucessivas, num plano de
analise (Bardin, 2011). Segundo Bardin (2011), a primeira atividade consiste em estabelecer
uma leitura “flutuante”, isto €, estabelecer contacto com os documentos a analisar, deixando-se

invadir por impressdes e orientagdes.

Bardin (2011) defende ainda que é preciso obedecer as regras de exaustividade (deve-
se esgotar a totalidade da comunicacdo reunida), de representatividade (a amostra representa
uma parte significativa do universo inicial), homogeneidade (os dados devem obedecer a
critérios iguais e precisos de escolha), de pertinéncia (0s documentos retirados devem ser
adequados, de modo a corresponderem ao objetivo da pesquisa) e exclusividade (um elemento

ndo deve ser classificado em mais de uma categoria).

4.3.2 Fase de exploracédo do material

No que diz respeito a fase de exploracdo do material, esta corresponde a aplicacéo
sistematica das decisfes tomadas, em funcédo de regras previamente formuladas, onde € feita
uma categorizagdo que visa reunir um maior numero de informagGes com base numa

esquematizacdo (Bardin, 2011).
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A organizacdo dos dados da pesquisa teve nos incentivos de caracter econémico um dos

principais estimulos para uma campanha (Varnali et al., 2012) com a natureza da SGS Academy

—Voucher 2020, tendo ainda como referéncia um conjunto de fatores cognitivos e afetivos que

incluem a percecdo informativa, credibilidade, entretenimento e provocacgéo (Kim e Han, 2014).

Desta forma, optou-se por se esquematizar a Tabela 3 com base no material de pesquisa

previamente recolhido e organizado de acordo com os fatores de influéncia baseados no modelo
de publicidade de Ducoffe (1996):

Tabela 3

Organizacao do material ou dados da pesquisa.

Fatores de Influéncia

Definicéo

Incentivo Econdmico

Os incentivos econdémicos envolvem beneficios monetarios, como
0s descontos, vouchers ou presentes, tendo como objetivo estimular
a acdo e criar uma percecao positiva face ao andncio (Varnali et al.,
2012).

A percecdo de informacdo refere-se ao facto da mensagem de um

Informacéo anuncio incluir ou ndo contetdos informativos relevantes (Aaker e
Norris, 1982).
A credibilidade refere-se a percecdo que os utilizadores tém na
Credibilidade veracidade e fiabilidade da mensagem transmitida (Mackenzie e

Lutz, 1989).

Entretenimento

O entretenimento denota a capacidade de atender as necessidades
dos consumidores e se estes acham a mensagem apelativa numa

perspetiva estética e emocional (McQuail, 2005).

Provocagéo

A provocacdo diz respeito ao facto da mensagem apresentada ird ou
ndo refletir de forma negativa a percecdo do cliente em relacdo a

marca (Aaker e Bruzzone, 1985).

Fonte: Autoria propria (2020).

O processo de recolha e analise de dados, para além de uma analise de conteudo, incidira

também na monitoriza¢do de um conjunto de métricas que visam propor inferéncias e adiantar
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interpretacdes (Bardin, 2011) a proposito dos objetivos estabelecidos para a campanha SGS
Academy — Voucher 2020, possibilitando a identificacdo dos fatores de influéncia que estéo a

gerar um impacto positivo ou negativo nos anuncios ao longo da campanha PPC.

O facto da campanha SGS Academy — Voucher 2020 seguir uma estratégia de paid
search advertising no motor de pesquisa da Google, implica que os mecanismos de pesquisa
cobram taxas de posicionamento vinculadas aos precos das keywords relevantes, determinadas
por um sistema de leildo e medido pelo CPC Médio, assim como pelo numero de cliques e

impressBes que o0 anuncio recebe (Li et al., 2014).

O motor de pesquisa da Google recorre a uma combinacéo de lances com varios fatores
de indice de qualidade para determinar a posi¢do de um anuncio, sendo a taxa CTR (propor¢éo
entre 0 nimero de cliques e o nimero de impressdes) um dos fatores mais determinantes
(Google Ads, 2020c). De outra forma, a taxa de converséo é tida como o objetivo de marketing
mais importante para as empresas de negocios B2B (Stevens, 2011) e que reflete o interesse

num produto ou servico (Swieczak e Lukowski, 2016).

A componente guantitativa de uma pesquisa de caracter misto, implica a quantificacao
de dados e a aplicacdo de uma analise estatistica dos mesmos (Malhotra, 2011). Deste modo,
para garantir um bom desempenho e que os objetivos definidos para cada uma das fases sdo
atingidos, foram definidas as seguintes métricas a serem analisadas ao longo da campanha e
disponibilizadas com recurso a plataforma Google Ads:

o N° de cliques: E considerado um clique quando alguém clica no anincio e corresponde
a uma interacdo pretendida (Google Ads, 2020e).

o N° de impressdes: Corresponde a frequéncia com que o anuncio é apresentado nas
paginas de resultados da Google (Google Ads, 2020f).

o Taxa CTR: Permite estabelecer uma relagéo entre a frequéncia com que os utilizadores
veem 0s anuncios e acabam por clicar no mesmo (proporc¢éo entre o nimero de cliques
e 0 numero de impressdes) (Google Ads, 2020g).

o CPC médio: Refere-se ao valor médio que o anunciante paga quando um utilizador clica
no seu anuncio, sendo este mecanismo normalmente adotado quando o objetivo
principal é direcionar trafego para um site. E calculado ao dividir o custo total de cliques
pelo nimero total de cliques (Google Ads, 2020h).

51



o Taxa de Conversdo: Permitira estabelecer uma relagdo em percentagem entre o nimero
total de inscri¢Oes efetuadas na landing page e o numero total de cliques (Google Ads,
2020i).

O desenvolvimento de brand awareness a partir de estratégias de marketing eficazes,
como campanhas de paid search advertising (Huang e Sarig6lli, 2014), permitem construir
uma percecgéo de qualidade e credibilidade face a um produto ou servi¢o (Rubio et al., 2014).
Dessa forma, as métricas do n° de cliques, n° de impress@es e taxa CTR surgem como medidas
essenciais para determinar o destaque da imagem corporativa da marca SGS Academy no motor
de pesquisa da Google e sustentar uma vantagem competitiva face a concorréncia por meio de

uma maior brand awareness (Aaker, 1991).

Adicionalmente, estas métricas permitirdo avaliar o desempenho da marca e a sua
competitividade no mercado (Cifci et al., 2016), que mediante uma monitorizagdo constante do
CPC médio e da taxa CTR, poderdo contribuir para a avaliacdo do grau de exposi¢do da marca
junto do seu publico-alvo, impulsionando desta forma a brand awareness da SGS Academy
(Huang e Sarigdlli, 2014). Por conseguinte, Srinivasan et al. (2008), defendem uma relacéo
positiva entre um investimento gasto em campanhas publicitérias e a notoriedade de uma marca,

reforcando desta forma a importancia numa motorizagédo regular do CPC médio dos anuncios.

Por outro lado, a taxa de converséo trata-se de uma métrica associada a conversdo de
leads e que reflete o interesse de potenciais clientes no produto Voucher 2020, que por meio de
uma acédo de inscricdo por via de uma landing page, poderédo ser transformados em futuras
vendas (Scott, 2013). A conversdo de um lead deve ser antecedida por um trabalho cuidado de
notoriedade de marca (Swiecazk e Lukowski, 2016), o que torna a taxa de conversdo numa das
métricas mais importantes para a analise do desempenho global da campanha SGS Academy —
Voucher 2020 (Stevens, 2011).

4.3.3 Tratamento dos resultados: inferéncia e interpretacéo

A terceira fase do processo de andlise de contetdo trata-se do tratamento dos resultados
por meio de inferéncias e interpretacdes. Nesta fase pretende-se estabelecer uma analise e
interpretacdo dos resultados, que para um maior rigor, sdo submetidos a anélises estatisticas de
modo a propor inferéncias e adiantar interpretacfes a proposito dos objetivos estabelecidos
(Bardin, 2011) para a campanha SGS Academy — Voucher 2020, como sera possivel observar

no capitulo 5.
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Por outro lado, os resultados obtidos, a confrontagdo com o material de pesquisa e o tipo
de inferéncias alcangadas, servirdo de base a uma outra analise disposta em torno de novas

dimens0es tedricas ou técnicas diferentes (Bardin, 2011).

4.4 Apresentacdo da campanha SGS Academy — VVoucher 2020

De forma a sustentar o crescimento e a notoriedade da marca SGS Academy,
estabeleceu-se como fundamental a criacdo de uma campanha promocional assente numa
comunicacdo corporativa que enfatizasse a lideranca no setor da formacao, assim como o
prestigio internacional das certificacbes com o selo SGS, de forma a acrescentar valor

organizacional.

Deste modo, para expandir a notoriedade e a percecdo do cliente pela marca, foi
delineado em conjunto com o departamento comercial, uma campanha promocional
denominada de “SGS Academy — Voucher 2020”. Esta consiste na oferta de um voucher
promocional de 30% em servi¢os de formacéo, denominado de VVoucher 2020 (Anexo A), tendo

decorrido entre o dia 25 de outubro e 14 de dezembro de 2019.

Os clientes elegiveis sdo todos aqueles com propostas apresentadas dentro do periodo
da campanha, onde conste a oferta formativa da SGS Academy, sendo que o valor a atribuir em
voucher concerne exclusivamente a servicos ou consultoria de formacdo. A obtencdo e
utilizacdo do Voucher 2020, pressupunha a adjudicacéo e faturacdo das propostas apresentadas
no ano de 2019. A campanha vigorou em Portugal continental e ilhas, e ndo era acumulavel

com outros descontos e promogdes em vigor.

O voucher poderia ser utilizado durante o ano de 2020, de acordo com as seguintes
condigdes:

o Abatimento integral ou parcial, na aquisicdo de acOes de formacgdo em portfélio e
calendarizadas para 2020. A sua utilizacdo ficaria sujeita & confirmacao da realizagao
da acédo de formacao;

o Abatimento integral ou parcial, na aquisicao de a¢6es de formacéo desenhadas a medida.
Neste caso, seria sempre sujeito a proposta e exigia o0 cumprimento das condicdes nela
estabelecidas;

o O voucher nédo poderia ser utilizado para abatimento sobre a mesma proposta em que

foi adquirido;
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o A atribuicdo dos vouchers seria feita de acordo com uma politica de escaldes,

previamente apresentada em proposta formal.

A campanha SGS Academy — Voucher 2020 deu-se sobre o formato de paid search
advertising, com recurso a plataforma Google Ads, na qual se paga para exibir um conjunto de

anuncios na rede de pesquisa e de display da Google (Google Ads, 2020a, 2020b).

O planeamento da campanha foi antecedido por uma analise comportamental dos
clientes, das oportunidades para melhorar as experiéncias online dos mesmos e uma adaptagéo
da mensagem corporativa de forma a atingir especificamente o cliente e motiva-lo a realizar
uma acdo sobre a forma de inscri¢do. Adicionalmente, foi tido em consideragdo um conjunto
de elementos que afetam a eficacia da campanha no Google Ads, como a selecdo das palavras-
chave, determinacdo de um agendamento, a pagina de destino e a otimizacdo continua dos

parametros da campanha na plataforma.

O modelo proposto e posteriormente aplicado para a campanha SGS Academy —
Voucher 2020 foi estruturado em duas fases: ativacdo da marca SGS Academy e agdo de
converséo de leads.

4.4.1 Primeira fase de ativacdo da marca SGS Academy

Esta fase surge com o intuito de construir uma maior brand awareness e sensibilidade
face a presenca digital da SGS Academy nas search engine result pages do Google. Pretendeu-
se atingir clientes que se encontram em fase de pesquisa de solugdes e utilizar a homepage do
site www.sgsacademy.pt como landing page dos andncios, de modo a comegar a construir um

sentimento de confianga e apresentar a oferta formativa da SGS Academy como uma solugéo.

4.4.2 Segunda fase de acéo de converséo de leads

Depois de aumentar a brand awareness da marca nas paginas de pesquisa do Google e
o trafego no site www.sgsacademy.pt, pretendeu-se implementar um novo ponto de contacto
digital e promover o cliente a realizar uma acéo por via de uma landing page com um formulario

de inscri¢do para o Voucher 2020.

Dado ao elevado trafego que o site recebe, a boa prética seria tirar partido dos mesmos
utilizadores e desenvolver uma pagina de conversao dentro do site, no entanto nao foi possivel

devido a problemas associados a gestdo da plataforma. Desta forma, foi necessario recorrer a
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plataforma SurveyMonkey para criar uma landing page em que se pudesse converter os leads
(Anexo B).

4.5 Estruturacdo do modelo de andncios

O paid search advertising surge como op¢éo para a constru¢do da campanha devido a
facil segmentacédo dos andncios e mensurabilidade dos resultados (Kim et al., 2019), no entanto,
€ necessaria uma selecéo prévia de um conjunto de palavras-chave adequadas ao objetivo da
campanha e a definicdo de uma landing page com qualidade (Nabout e Skiera, 2012). Segundo
Szymansky e Lininsky (2018), a selecdo de palavras-chave deve ser realizada com cuidado,
pois trata-se da base para a eficacia de uma campanha, especialmente num contexto de
conversdo e de qualidade. Por vezes, a adi¢do de palavras-chave personalizadas pode aumentar
significativamente o nimero de potenciais clientes, como por exemplo, a adi¢cdo de palavras

com erros ortogréaficos ou tipogréaficos (Szymansky e Lininsky, 2018).

Segundo Dinner et al. (2014), os andincios PPC tém a capacidade de criar consciéncia e
gerar um forte impacto nas vendas, visando consumidores que se encontram numa fase
avangada no processo de compra, traduzindo-se mais rapidamente em lucro. Um dos fatores-
chave para 0 aumento da eficiéncia de um anuncio é a utilizacdo de call to actions e palavras-
chave tanto no titulo, como na descri¢cdo do mesmo, pois contribuira para que estes conquistem
as primeiras posicdes na rede de pesquisa da Google (Agarwal et al., 2008) e que tenham maior

probabilidade de serem clicados (Feng et al., 2007).

Tendo em consideracdo todos os elementos referidos pelos autores relativamente a
estruturacdo de campanhas PPC, teve-se em consideragédo as seguintes determinantes para uma
maior eficacia na campanha SGS Academy — Voucher 2020: a definicdo de uma lista de
palavra-chave a utilizar, elaboracéo de descri¢fes para dois grupos de anuncios correspondentes
a cada uma das fases, definicdo de uma landing page, assim como a otimizacdo e monitorizagédo

continua dos indicadores da campanha na plataforma Google Ads.

4.5.1 Lista de palavras-chave da campanha

Durante o processo de selecdo das palavras-chave, para além da experiéncia e
conhecimentos dos colaboradores da SGS Academy, recorreu-se ao uso de ferramentas de
suporte como a Keyword Tool, Ubersuggest e o0 Google Planner, que permitiram auxiliar na
descoberta das palavras-chave mais relevantes e obter estimativas de lances sugeridos para cada

uma, facilitando a determinacéo do orgamento para a campanha.
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A campanha SGS Academy — Voucher 2020 requereu a elaboragdo de uma lista de
palavras-chave (Tabela 4) de acordo com 0s seus objetivos e com 0s termos mais procurados
pelos clientes na area de atuacdo da SGS Academy, de modo a permitir com que 0s anincios
alcancem os clientes exatamente quando eles se encontram na fase de procura de solucfes para
as suas necessidades. Desta forma, foi estruturada a seguinte tabela:

Tabela 4
Lista de palavras-chave utilizadas na campanha.

Lista de palavras-chave da campanha SGS Academy — VVoucher 2020

Agroalimentar Anexo SL Auditoria interna BPM
BRC Centro de formagao Certificacao prcf:n?gcl:?c?nal
Competéncias Consultoria Curso de auditoria Curso VCA
Cursos de Formagao Cursos online Especializacéo Formacao
Formagdo Lisboa Formagé&o Porto Formagdo profissional Formadores
FSC Gestdo de energia Gestdo de riscos Global gap
Governance Haccp Irca Iso 14001
Iso 27001 Iso 45001 Iso 9001 Lean sigma
Legislacdo ambiental Management Norma Perito averiguador
Regulamento geral
Qualidade Qualificagdo sobre a protecéo de RGPD
dados
Seguranca alimentar | Seguranga e saude no trabalho | Seguranca rodoviaria SGS
Sistemas de gestéo Six sigma SST VCA
Verificacdo

Fonte: Autoria préopria (2020).

A lista apresenta um conjunto de palavras-chave de correspondéncia ampla, de modo a
evitar demasiadas restri¢cbes que pudessem limitar o trdfego para os andncios. Desta forma,
tentou-se manter a lista 0 mais genérica possivel e atribuir mais tarde um grau adicional de
segmentacdo através da monitorizacédo e otimizacdo da campanha, como por exemplo através

dos lances.

As palavras-chave mais amplas permitirdo ao algoritmo da plataforma Google Ads dar
prioridade as palavras com melhor desempenho (Google Ads, 2020j), possibilitando uma maior
otimizacdo e adaptacdo da campanha, garantindo ainda uma maior eficacia durante a transicao

da 12 fase de ativacdo da marca SGS Academy para a 22 fase de acdo de conversao de leads.
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4.5.2 Grupos de anuncios da campanha

A forma como é comunicada a marca SGS Academy € uma parte vital do negdcio da
SGS Portugal, devendo sempre procurar transmitir com clareza e consisténcia os servi¢os de
formag&o no mercado de atuagdo (Ng, 2018). Todas as formas de comunicacdo da SGS devem
ter como objetivo provocar uma resposta emocional de afinidade com o cliente e gerar

confianca pela marca (SGS Group Management S.A., 2018).

Os anuncios de texto expandido na rede de pesquisa da Google sdo compostos por trés
componentes: O titulo, o URL de visualizagdo e pela descricdo. O titulo de um andncio contém
até trés campos, onde é possivel inserir até 30 carateres em cada um, estando separados por
uma barra vertical (“|”) pré-definida pela plataforma Google Ads. O URL de visualizacdo
corresponde a landing page que pretendemos que o utilizador clique, correspondendo na 1° fase
da campanha ao site da SGS Academy e na 2° fase uma pagina de conversao de leads. Por fim,
a descricdo € constituida por dois campos onde € possivel inserir 90 carateres em cada um, onde
Se procurou gerar um incentivo a interacdo e, a0 mesmo tempo, atender as expectativas do

destinatario.

Ao longo da campanha serdo igualmente utilizados andncios de pesquisa adaptaveis,
que permitirdo apresentar mensagens mais relevantes aos clientes, uma vez que com o tempo,
a plataforma Google Ads testa automaticamente combinac@es diferentes e estrutura o anuncio
de forma que este apresente um melhor desempenho.

A estruturacdo dos anuncios (Anexo C) teve nos incentivos de caracter econémico um
dos principais estimulos para uma campanha (Varnali et al., 2012) com a natureza da SGS
Academy — Voucher 2020, tendo ainda como referéncia um conjunto de fatores cognitivos e
afetivos que incluem a percecgéo informativa, credibilidade, entretenimento e provocagdo (Kim
e Han, 2014). Adicionalmente, outro fator-chave para o aumento da eficiéncia dos anuncios foi
0 uso de pelo menos uma palavra-chave tanto no titulo, como na descricdo, permitindo ao
destinatario identificar que os andncios surgem como uma resposta a pesquisa efetuada pelo

mesmo (Agarwal et al., 2008).

O modelo de anuncios proposto esta estruturado em dois grupos correspondentes a cada
uma das fases da campanha (Tabela 5 e Tabela 6) e agrupados por termas e categorias definidas,
de modo a sistematizar a sua informacao da forma mais correta possivel (Bardin, 2011). Por
outro lado, proporcionara também uma comparacao de forma simples e prética da performance

de cada grupo de anuncios, de modo a gerar os melhores resultados dos KPI'’s:
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Tabela 5

Grupo de anancios utilizados na 12 fase de ativacdo da marca SGS Academy.

A primeira fase da campanha surge com o intuito de gerar uma maior brand awareness e sensibilidade face a

presenca digital da marca nas paginas de pesquisa da Google. Como tal, tornou-se imperativo a elaboragdo e

aplicacdo de um conjunto de mensagens que sustentassem a vantagem competitiva da SGS Academy no mercado

(Aaker, 1991) e que impulsionasse a percecao de qualidade e credibilidade do produto (Rubio et al., 2014).

Anlncio 1:

Parceria Estratégica | Criamos Competéncias| @
SGS Academy
www.sgsacademy.pt/

Conte com uma equipa de formadores de exceléncia e
experiente em varias areas de atividade. Para nés, a
confianga € essencial e nunca transacionavel. Veja o
nosso plano de formagao!

Anuncio de
pesquisa
adaptavel

Informacéo
Credibilidade

®

Anuncio 2:

SGS Academy | Certificamos e Qualificamos| ©
Criamos Competéncias
www.sgsacademy.pt

0 certificado SGS Academy € um instrumento para a
progress&o e oportunidades de carreira. Estamos
presentes onde as pessoas, 0s negécios e as
organizagdes precisem da nossa ajuda

R, Ligar para o nimero 808200747

Anlncio de

texto expandido

Informacao
Credibilidade

e

Anuncio 3:

Formacédo a Medida | SGS Academy o
www.sgsacademy.pt

A SGS Academy oferece solugdes de norte a sul do pais,
para fazer crescer o seu negdcio. Para nés, a confianga é
essencial e nunca transacionavel. Veja o nosso plano de
formagao!

R, Ligar para o nimero 808200747

Anuncio de
texto expandido

Informacéo
Credibilidade

e

Anlncio 4:

Empresas e Particulares
www.sgsacademy.pt

A SGS Academy possui uma oferta formativa em
constante atualizagdo e evolugdo. Conte com uma equipa
de formadores de exceléncia e experiente em varias areas
de atividade

R. Ligar para o nimero 808200747

SGS Academy | Solugdes de Formagao | o

Anlncio de

texto expandido

Informacéo
Credibilidade

e

O caracter informativo
dos andncios permite
gerar uma  maior
positividade em torno
da marca, a fim de
captar uma maior
brand awareness junto
do consumidor (Aaker

e Norris, 1982).

Adicionalmente,

pretendeu-se ainda
transmitir uma
mensagem de
veracidade e
fiabilidade dos
servicos da  SGS

Academy, através de
uma percecdo de
credibilidade

(Mackenzie e Lutz,

1989).

Fonte: Autoria prdpria (2020).
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Tabela 6

Grupo de anancios utilizados na 22 fase de acdo de conversao de leads.

A segunda fase da campanha surge depois de um trabalho cuidado de crescimento e notoriedade da marca SGS
Academy (Swiecazk e Lukowski, 2016). A conversdo de leads trata-se da agdo final da campanha SGS Academy
— Voucher 2020 e é tida como um dos principais objetivos de marketing (Mosakhani et al., 2012). Segundo
Schultz et al. (2009), a conversdo de potenciais compradores em clientes passa por uma narrativa de valorizacéo
da marca e dos seus produtos, assim como de incentivos a uma possivel agéo (Scott, 2013).

Anuncio 5:
Voucher 2020 | Oferta formativa com Desconto | @ , . s
Saiba como Anlncio de [ Credibilidade e
[Andncio] sgs.surveymonkey.com/ . .
= pesquisa Incentivo Nesta fase a
A promogao SGS Academy - Voucher 2020 entrega a ; ..
| melhor relagio Prego/Qualidade em formagédo adaptavel Econdmico credibilidade
Garantimos uma Imersdo de Conhecimento e
Competéncias reconhecida mundialmente continuou a ser
utilizada como fator de
Anuncio 6: S
influéncia para a
SGS Academy | Oferta formativa com Desconto | @ criagﬁo de um
Até 31 Dezembro AR
= Credibilidade e ]
sgs.surveymonkey.com Andncio de | ' sentimento de
A SGS Academy oferece em 2020 a oportunidade de obter . ncentivo H
uma formagédo aos melhores pregos. Saiba como adquirir texto eXPandldO L, . notorledade 5
até 30% de descontos em Voucher. Contacte-nos! Economico confianga com a marca
R_ Liaar para o nimero 808200747 (Mackenzle e Lut,
1989).
Anuncio 7:
SGS Academy | Descontos até 30% em ] Os incentivos
Formacéo | Oferta Exclusiva e o
o i s Credibilidade e [ econdmicos  surgem
| A SGS Academy garante uma Imersio de Conhecimento e i Incentivo com o0 intuito de
Competéncias reconhecida mundialmente. Oferta nos texto EXpandldO L. .
planos de formag&o até 30% de desconto em Voucher Economico estimular a resposta
Saiba como! ans N
dos utilizadores &
R, Ligar para o nimero 808200747 b d
abertura do andncio e
Anuncio 8: converté-los na
SGS Academy | Descontos até 30% em 0 Iandmg page (Vama"
Formacéo | Oferta até 31 de Dezembro -
sgs.surveymonkey.com L. Credibilidade e | et al., 2012)
et 59 Aniincio  de _
Garantimos uma Imers&o de Conhecimento e i Incentivo
Competéncias reconhecida mundialmente. Oferecemos texto expandldo L.
planos de formagé&o até 30% de desconto em Voucher Economico
Saiba como!
| ®_ Ligarpara o nimero 808200747
Fonte: Autoria prépria (2020).




5 Analise e Discussdo dos Resultados

Neste capitulo sera feita uma analise e discussdo dos resultados da campanha elaborada
na plataforma de Google Ads, tendo como objetivo procurar extrair explicacfes para 0S

mesmos, com base na revisao da literatura e nos recursos disponiveis para a analise dos dados.

A andlise e discussdo dos resultados encontra-se dividida pelas duas fases estruturadas
para a campanha SGS Academy — Voucher 2020 e foi realizada tendo em consideracdo 0s
objetivos previamente tracados, procurando concluir se a introdugéo de paid search advertising,
assente na criacdo e monitorizacdo de anuncios pay-per-click, atuard como um meio eficaz para
0 aumento de brand awareness da SGS Academy, levando a uma maior conversao de leads no

ecossistema digital da marca.

A primeira fase surge com o intuito de alcancar um publico-alvo alargado e gerar
notoriedade da marca SGS Academy, enguanto a segunda fase tinha como foco a obtencéo de
potenciais clientes e conversdes de leads ao incentivar os clientes a efetuarem uma acdo. Ao
longo do capitulo seré estabelecida uma relacdo entre os principais objetivos do estudo e 0s
resultados obtidos na campanha, tendo como referéncia a fundamentacéo tedrica previamente

desenvolvida.

5.1 Analise e discussdo dos resultados da 1?2 fase — ativacdo da marca SGS Academy

A 12 fase da campanha decorreu entre 25 de outubro e 20 de novembro de 2019, surgindo
como uma acao essencial para acrescentar valor e diferenciacdo da imagem corporativa da SGS
Academy na perspetiva dos clientes (Cifci et al., 2016), fazendo com que 0s mesmos sejam

capazes de reconhecer futuramente a marca sob diferentes condigdes (O’Guinn et al., 2009).

De acordo com Schultz e Doerr (2009), a estratégia de brand awareness é 0 primeiro
passo para converter potenciais compradores em clientes, uma vez que permite conquista-los e
gerar valor pelos produtos e servigos na oferta. A Tabela 7 contém os valores cumulativos das

respetivas métricas de eficacia e desempenho no final da 12 fase da campanha:
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Tabela 7

Desempenho dos anancios na 12 fase de ativacdo da marca SGS Academy.

Anuncio 1:

SGS Academy
Anuncio] www.sgsacademy.pt/

Conte com uma equipa de formadores de exceléncia e
experiente em varias areas de atividade. Para nos, a
confianca € essencial e nunca transacionavel. Veja o
nosso plano de formagao!

Parceria Estratégica | Criamos Competéncias| @

Anuncio
de
pesquisa

adaptavel

5630

66 063

8,52%

0,17€

Anuncio 2;

Criamos Competéncias
www.sgsacademy.pt

O certificado SGS Academy é um instrumento para a
progressdo e oportunidades de carreira. Estamos
presentes onde as pessoas, 0S negocios e as
organizagoes precisem da nossa ajuda

R, Ligar para o nimero 808200747

SGS Academy | Certificamos e Qualificamos | i ]

Anuncio
de texto

expandido

947

19 627

4,82%

0,21€

Anuncio 3:

Empresas e Particulares
Anuncio] www.sgsacademy.pt

A SGS Academy possui uma oferta formativa em
constante atualizagao e evolugdo. Conte com uma equipa
de formadores de exceléncia e experiente em varias areas
de atividade

R. Ligar para o nimero 808200747

SGS Academy | Solucdes de Formacgao | 0

Anuncio
de texto
expandido

534

8 247

6,48%

0,18€

Anuncio 4:

Anuncio] www.sgsacademy.pt

A SGS Academy oferece solugdes de norte a sul do pais,
para fazer crescer o seu negdcio. Para nos, a confianga é
essencial e nunca transacionavel. Veja 0 nosso plano de
formagao!

R.  Ligar para o nimero 808200747

Formac&o a Medida | SGS Academy 0

Anuncio
de texto
expandido

444

11054

4,02%

0,23€

Fonte: Autoria prépria (2020).
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Atraveés da andlise da Tabela 7, é possivel verificar que o anincio 1 foi o que obteve os
melhores resultados, atingindo 5 630 cliques em 66 063 impressdes e resultando numa taxa
CTR de 8,52%. Segundo a Hubspot (2020), o valor médio da taxa CTR em campanhas de
pesquisa da Google para o segmento de mercado B2B € de 2,55%, 0 que revela uma boa

indicacdo de que os utilizadores consideraram os quatro anincios Uteis e relevantes.

O bom desempenho do andncio 1 face aos restantes pode ser explicado pelo facto de se
tratar de um anuncio de pesquisa adaptavel, que permitiu a introducdo de varios titulos e
descricdes, possibilitando a plataforma Google Ads testar de forma automatica diferentes
combinagdes de palavras e apresentar os termos considerados mais relevantes para 0s nossos
potenciais clientes. Foram também aplicadas varias otimiza¢Ges nos anuncios, como a criacao
de extensBes de texto destacado e de chamada que possuissem palavras-chave, permitindo
assim melhorar o indice de qualidade do anuncio (Agarwal et al., 2008) e atingir taxas CTR

superiores a 4%.

Com base nos resultados referentes ao desempenho da primeira fase da campanha, é
possivel ainda inferir que as verbalizagdes aplicadas nos anuncios, que levaram a maior
aumento da taxa CTR, foram as dos anuncios 1 e 3, que incluiam expressdes associadas a
“exceléncia”, “experiéncia”, “confianga” e “competéncias”. Deste modo, pode-Se assumir que
0s utilizadores valorizaram mais um conjunto de expressdes que enfatizassem a vantagem
competitiva da SGS Academy no mercado, pelo facto de transmitirem uma percecdo de

fiabilidade e credibilidade com a marca (Mackenzie e Lutz, 1989).

Como se pode observar na Figura 7, referente a relagdo entres as métricas de Cliques,
Taxa CTR e CPC Medio, constata-se que 0 grupo de anuncios possibilitou o aumento da taxa
Click Through Rate ao longo da 12 fase da campanha e manter simultaneamente uma diminuicao

gradual do CPC médio.

Cliques v CTR v CPC médio »

7,55 mil 7,20% 0,19 €

AN

Figura 7. Relagdo entre cliques, a taxa CTR e 0 CPC médio na 12 fase da campanha.
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A atenuacdo do CPC médio ao longo do periodo temporal, deve-se essencialmente a
otimizacdo das palavras-chave, tendo sido feitas alteracdes para keywords mais especificas e
relacionadas com o mercado da formacdo profissional, como “formagdo profissional”,
“certificacdo”, “cursos online”, “cursos de formacao” e “especializagdo”, uma vez que as
palavras-chave mais abrangentes costumam ter um volume maior de pesquisa, resultando num

custo elevado.

As principais quebras de cliques deram-se em dias de final de semana e devido a
limitacdo orcamental inicial de 50€ diarios, que impossibilitava a divulgag¢ao dos antincios para
a programacao inicialmente definida das 6h as 00h, e, a tendéncia natural de haver menor

trafego sobre a tematica de formacéo profissional fora dos dias Uteis.

O facto de haver limitacGes relacionadas aos orcamentos diérios, impediu a
apresentacdo dos anuncios com a maxima frequéncia possivel, tendo sido feita uma alteracéo
no orgamento, que passou a ser de 70 €/dia e um reajustamento do horéario de exposicao do
anuncio para o periodo das 7h as 23h. Possibilitou-se assim um maior aproveitamento da
frequéncia desejada de impressGes no horario de divulgacdo dos anlncios e, desta forma,
assegurar que ndo se perdia potenciais clientes (Laffey, 2007).

As alteracbes dos horarios de exposicdo dos anuncios contribuiram ndo s6 para a
reducdo de custos, mas também garantir uma maior eficiéncia do orcamento e sem desperdicios,
permitindo uma melhor performance global e consequente aumento da taxa CTR. A subida do
CTR ao longo da duracdo da campanha, retrata um desempenho positivo na relacdo entre o
namero de cliques e impressfes do grupo de anuncios, que depende igualmente do indice de

qualidade das palavras-chave.

A taxa de CTR global de 7,20%, significa que os anincios precisaram de aparecer menos
vezes nas SERPs para receber um numero consideravel de cliques e que os conteudos dos
anuncios da campanha demonstram-se como relevantes, aparecendo para o publico-alvo
pretendido, pois os utilizadores encontravam exatamente aquilo que realmente procuravam. Os
anuncios 1 e 3 ganharam desta forma uma posicao favoravel no ranking das paginas do Google
face aos restantes, uma vez que apresentam as taxas CTR maiores, sendo esse um dos principais
parametros do indice de qualidade para a determinagdo do posicionamento nas SERPs. Como
consequéncia do aumento da taxa CTR, o CPC médio da campanha foi diminuindo, tal como

previsto por Kalyanam (2015).
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Nos dias 12 e 13 de novembro, reduziu-se o or¢camento diario para 50€ e 30€,
sucessivamente, resultando numa quebra natural no nimero de cliques, impressdes e do CTR,
tendo esta decisao sido tomada com o intuito de garantir uma conclusdo progressiva e ordenada
da 12 fase da campanha. A quebra de cliques no periodo de 31 de outubro a 4 de novembro deu-

se devido a problemas na pégina de destino, que se encontrou em baixo durante varias horas.

Observando o gréafico de linhas na Figura 8, referente ao volume de acessos no site da
SGS Academy ao longo do eixo temporal da 12 fase da campanha, averigua-se uma variancia
entre 0 nimero de visitantes organicos no site e 0s visitantes que visitaram 0 mesmo por meio
dos anuncios da campanha PPC. Os numeros baixos podem ser explicados atraves do loading
time elevado do website e de outras métricas de performance que afetaram de forma negativa a
usabilidade do utilizador, levando a desisténcia de abertura, assim como pelo facto do volume

de trafego ser inferior em dias de final de semana.

Volume de acessos no site da SGS Academy

1600

1400

1200

1000
Trafego PPC - Google Ads

800

== Trafego organico no site
600 = oo

400 w1\ F
0 A

25 27 29 31 2 4 6 7 10 12 14 16 18 20

Out. Out. Out. Out. Nov. Nov. Nov. Nov. Nov. Nov. Nov. Nov. Nov. Nov.

Figura 8. Volume de acessos no site da SGS Academy.

Através da andlise do grafico de linhas representado na Figura 8, € possivel ainda
observar que a afluéncia de trafego proveniente da campanha de Google Ads encontra-se com
valores superiores ao proveniente da pesquisa organica ao longo do eixo temporal tragcado. Por
um lado, existem varios momentos em que o trafego orgéanico é apresentado com valores nulos,
que correspondem a dias em que 0 website esteve em baixo, ou apresentou graves problemas

de funcionamento.

Nesses dias, pode-se observar que o Google Ads continua a entregar 0s anincios apesar

da pagina de destino ter estado inacessivel para entrega, devendo-se ao facto de a campanha
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n&o ter sido colocada em pausa durante esse mesmo incidente. E notdrio ainda o baixo volume

de trafego em dias de final de semana.

No que diz respeito ao contetdo utilizado nos anuncios nesta fase da campanha, é
possivel observar pela analise da Tabela 8 que foram aplicados dois conjuntos de verbaliza¢des
sustentadas nos fatores de influéncia de informacéo e credibilidade.

Tabela 8
Estruturacdo da 12 fase de ativacdo da marca SGS Academy.

Fatores de

. Exemplos de verbalizagdes aplicadas
Influéncia

- Conte com uma equipa de formadores de exceléncia e experiente em varias areas de
atividade;

- O certificado SGS Academy é um instrumento para a progressao e oportunidades de
carreira;

- A SGS Academy oferece solugdes de norte a sul do pais, para fazer crescer o seu
negocio;

[T - A SGS Academy possui uma oferta formativa em constante atualizacéo e evolucéo.
- Parceria Estratégia;

- Certificamos e Qualificamos;

- Formagéo a Medida;

- Solugdes de Formagdo;

- Empresas e Particulares.

- Para nds, a confianga é essencial e nunca transacionavel,

- Estamos presentes onde as pessoas, 0s negocios e as organizagdes precisem da nossa
ajuda;

Credibilidade . A . f
- Conte com uma equipa de formadores de exceléncia e experiente em varias areas de

atividade;

- Criamos Competéncias.

Fonte: Autoria propria (2020).

Ao estabelecer uma analogia entre a Tabela 7 e a Tabela 8, pode-se observar que o
anuncio 3 foi 0 que gerou uma maior taxa CTR dentro dos anuncios de texto expandido, o que
podera significar que a utilizagao de termos de caracter informativo como “oferta formativa em
constante atualizacdo e evolucao”, “solugdes de formagdao” e “empresas e particulares”,
permitiram gerar uma maior positividade junto do consumidor que os restantes (Aaker e Norris,
1982). Por outro lado, a verbalizagdo aplicada no anuncio 3 “Conte com uma equipa de

formadores de exceléncia e experiente em varias areas de atividade”, foi a que transmitiu uma
9
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maior mensagem de veracidade e fiabilidade dos servigos da SGS Academy por uma percecao
de credibilidade (Mackenzie e Lutz, 1989), e por sua vez, brand awareness.

No entanto, 0 modelo de anincios mais indicado € o de pesquisa adaptavel, pois permite
testar de forma automaética diferentes combinac6es de verbalizacdes aplicadas e apresentar os
termos considerados mais relevantes para os potenciais clientes, dai a que seja o que apresenta

uma taxa CTR significativamente superior, de 8,52%.

A construcdo dos andncios na 12 fase da campanha baseados em fatores de informacéo
e credibilidade referidos no modelo de publicidade de Ducoffe (1996), revelou-se assim numa
estratégia eficiente para a construcdo de uma sensibilidade face a presenca digital da SGS
Academy nas search engine result pages da Google, pois permitiu gerar na totalidade 7 555

cliques em 104 991 impressdes, 0 que corresponde a uma taxa CTR global de 7,20 %.

O numero elevado de cliques direcionados para o site www.sgsacademy.pt vai ao
encontro do objetivo de destacar a imagem corporativa e sustentar a vantagem competitiva da
marca em relacdo a concorréncia (Aaker, 1991), assim como uma medida indispensavel para o
impulso do seu valor (Cifci et al., 2016) e na capacidade dos clientes em reconhecer a marca
sob varias condigdes (O’Guinn et al., 2002). Apesar de mais dispendiosa pelo facto de se cobrar
um custo quando o cliente clica num antncio (Chen et al., 2011), a campanha PPC revelou-se
essencial para atrair um maior volume de utilizadores para o site (Hoppner, 2013), quando
comparado com o trafego de origem organica.

5.2 Analise e discussdo dos resultados da 22 fase — agdo de converséo de leads

A 22 fase da campanha decorreu entre 19 de novembro e 14 de dezembro de 2019 e
consistiu numa agédo de conversdo de leads, em que se pretendeu tirar proveito da fase anterior
de crescimento e inovagdo da marca (Swiecazk e Lukowski, 2016) SGS Academy. Procurou-
se capturar o interesse de potenciais compradores através de uma interacdo valiosa (Schultz et

al., 2009), neste caso o preenchimento de um formulario de inscri¢do para o VVoucher 2020.

Esta fase é descrita como um processo de captura do interesse e solicitagdo de individuos
que se identificam como candidatos a uma possivel acdo e que podem ser transformados em
vendas (Scott, 2013). Deste modo, optou-se pela criacdo de uma landing page com recurso a
plataforma SurveyMonkey, com um formulario de inscricdo que respeitasse a politica de
privacidade do titular dos dados e que servisse como uma pagina de conversao de leads (Anexo
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B). A Tabela 9 contém os valores cumulativos das respetivas métricas de eficacia e desempenho

no final da 22 fase da campanha:

Tabela 9

Desempenho dos anuncios na 22 fase de a¢éo de converséo de leads.

Anuncio 5:

Voucher 2020 | Oferta formativa com Desconto | @
Saiba como
Anuncio] sgs.surveymonkey.com/

A promogao SGS Academy - Voucher 2020 entrega a
melhor relacdo Preco/Qualidade em formacgao
Garantimos uma Imersao de Conhecimento e
Competéncias reconhecida mundialmente

Anuncio de
pesquisa

adaptavel

1864

36 911

5,05%

0,24€

Anuncio 6:

SGS Academy | Oferta formativa com Desconto | @
Até 31 Dezembro
sgs.surveymonkey.com

A SGS Academy oferece em 2020 a oportunidade de obter
uma formagdo aos melhores pregos. Saiba como adquirir
| até 30% de descontos em Voucher. Contacte-nos!

®_ Ligar para o nimero 808200747

Anuncio de
texto
expandido

272

5135

5,30%

0,28€

Anuncio 7:

SGS Academy | Descontos até 30% em o
Formagdo | Oferta Exclusiva
sgs.surveymonkey.com

A SGS Academy garante uma Imersdo de Conhecimento e
Competéncias reconhecida mundialmente. Oferta nos
planos de formagao até 30% de desconto em Voucher
Saiba como!

‘ R, Ligar para o nimero 808200747

Anuncio de
texto

expandido

230

6 264

3,67%

0,32€

Anuncio 8:

SGS Academy | Descontos até 30% em ©
Formagado | Oferta até 31 de Dezembro
sgs.surveymonkey.com

Garantimos uma Imersao de Conhecimento e
Competéncias reconhecida mundialmente. Oferecemos
planos de formagao até 30% de desconto em Voucher
Saiba como!

R Ligar para o nimero 808200747

Anlncio de
texto

expandido

202

6 245

3,23%

0,30€

Fonte: Autoria prépria (2020).
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Pela andlise da Tabela 9, é possivel observar que & semelhanca do que se sucedeu na
fase anterior, 0 antncio de pesquisa adaptavel (Andncio 5) voltou a ser o que gerou melhores
resultados, atingindo 1 864 cliques em 36 911 impressdes e resultando numa taxa CTR 5,05%.
Este tipo de anuncio ao contrario dos anuncios de texto expandido, é caracterizado por tirar
proveito do algoritmo automatico da plataforma Google Ads em gerar combinacdes diferentes
de palavras e apresentar termos com relevancia para os clientes, de modo a apresentar um

melhor desempenho.

Na presente fase da campanha, passou a haver imposi¢des orcamentais menos flexiveis
por parte do departamento financeiro do grupo SGS Portugal, resultando num ndmero de
impressdes e cliques inferiores ao que era pretendido e dificultando o aproveitamento dos
resultados obtidos na fase anterior. O nimero reduzido de cliques e impressdes em cada
anuncio, deveu-se as posi¢oes inferiores nos resultados do motor de pesquisa da Google, pois
a limitacdo orcamental estabelecida veio a afetar os seus desempenhos (Aslam e Karjaluoto,
2017).

No entanto, optou-se inicialmente pela monitorizacdo dos cliques de forma a medir o
sucesso do método utilizado nos andncios em termos de objetivos estabelecidos (Kim et al.,
2012) e otimizacao dos lances pagos por cada palavra-chave, com o intuito de procurar tirar
partido do indice de qualidade dos anuincios em detrimento da conquista das primeiras posi¢oes
nos resultados de pesquisa (Agarwal et al., 2008). Desta forma, passou a ser possivel atingir
taxas CTR com valores compreendidos entre 3,23% e 0s 5,30%, superando o valor médio de
2,55% para o segmento de mercado B2B (Hubspot, 2020).

Com base nos resultados associados ao desempenho dos anuncios na segunda fase da
campanha, € possivel observar que as verbalizagcdes aplicadas nos anuncios, que levaram a um
aumento da taxa CTR, foram as dos antncios 5 e 6, que incluiam expressdes como “melhor
relag@o prego/qualidade”, “reconhecida mundialmente”, “melhores precos” e “oferta formativa
com desconto”. Desta forma, ¢ possivel estabelecer uma correspondéncia entre um tipo de
discurso com conotacfes de incentivo economico mais direto e o estimulo de resposta dos

utilizadores a abertura do anuncio (Varnali et al., 2012).

Como se pode observar na Figura 9, referente a relagdo entres as métricas de Cliques,
taxa CTR e CPC medio, é possivel afirmar que ao longo do espago temporal da 22 fase da
campanha, ocorreu um crescimento gradual do namero de cliques e da taxa Click Through Rate,
garantindo ao mesmo tempo uma atenuagdo do CPC medio até aos 0,28€.
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Cliques v CPC médio v

2,73 mil 0,28 €
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Figura 9. Relacdo entre cliques, a taxa CTR e o0 CPC médio na 22 fase da campanha.

A atenuacdo do CPC médio e o aumento da taxa CTR resultaram de um conjunto de
otimizagdes feitas com as palavras-chave, nomeadamente ao nivel de altera¢Ges associadas aos
lances, permitindo tirar o maximo de proveito de cliques dentro das limitacfes orcamentais
estabelecidas, através dos beneficios transacionais derivados do indice de qualidade dos

anuncios (Agarwal et al., 2008).

O orcamento foi limitado ao longo da presente fase da campanha a 30€ diarios, o que
levou a programacao dos anuncios para um periodo compreendido das 9h as 23h, de modo a
tentar captar o maior nimero de potenciais clientes dentro do horério de divulgacdo (Laffey,
2007). Nos dias 12 e 13 de dezembro, optou-se por reduzir o or¢amento diario para 25€ e 20€,

sucessivamente, de modo a encerrar a campanha de forma progressiva e ordenada.

No que diz respeito ao conteudo utilizado nos anuncios na segunda fase da campanha
SGS Academy — Voucher 2020, é possivel observar pela analise da Tabela 10 que foram
aplicados dois conjuntos de verbalizagdes sustentadas nos fatores de influéncia de credibilidade

e incentivo econdmico.

Pretendeu-se desta forma tirar proveito do aumento da brand awareness proveniente da
12 fase da campanha e implementar um novo ponto de contacto digital atraves da promocao de
uma agdo de conversdo por meio de um conjunto de palavras-chave e expressdes que
enfatizassem o beneficio financeiro em aderir ao Voucher 2020, incentivando assim 0s

utilizadores ao preenchimento do formulario de inscricdo na landing page.
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Tabela 10
Estruturacdo da 22 fase de acao de conversao de leads.

Fatores de . .
Influéncia Exemplos de verbaliza¢des aplicadas
- A promogdo SGS Academy - Voucher 2020 entrega a melhor relacéo
Preco/Qualidade em formacao;
- Garantimos uma Imersdo de Conhecimento e Competéncias reconhecida
Credibilidade . i
mundialmente;
- A SGS Academy garante uma Imersdo de Conhecimento e Competéncias
reconhecida mundialmente.
- A SGS Academy oferece em 2020 a oportunidade de obter uma formagéo aos
melhores precos;
) - Saiba como adquirir até 30% de descontos em Voucher;
Incentivo ;
o - Oferta nos planos de formacdao até 30% de desconto em Voucher;
Econdémico )
- Oferta formativa com desconto;
- Descontos até 30% em Formagao;
- Oferta até 31 de dezembro.

Fonte: Autoria prépria (2020).

Ao estabelecer uma analogia entre a Tabela 9 e a Tabela 10, pode-se constatar que o
anuncio 6 apresenta a maior taxa CTR dentro do grupo de anuncios, o que significa que numa
fase de conversdo de leads, os utilizadores valorizaram mais o Unico anuncio focado somente
em verbalizacbes baseadas em fatores de incentivo econdmico, com expressdes como

“oportunidade de obter uma formagao aos melhores precos”, “saiba como adquirir até 30% de

descontos em Voucher” e “oferta formativa com desconto”.

Os anuncios 7 e 8 por se encontrarem estruturados em duas partes, uma inicial assente
no fator de credibilidade e uma final por um incentivo econdémico, acabaram por ndo conseguir
capitalizar e construir uma narrativa tdo forte no ponto de vista do incentivo a uma possivel
acdo de conversdo por meio de um estimulo (Scott, 2013) e, dessa forma, contribuir para uma

maior conversao de potenciais compradores em clientes (Schultz e Doerr, 2009).

A semelhanca do que se sucedeu na fase anterior de ativacdo da marca SGS Academy,
0 modelo de andincios mais indicado para a construcédo e divulgacdo da mensagem pretendida
continua a ser 0 de pesquisa adaptavel utilizado no anuncio 5, uma vez que a combinacao
automatica de diferentes verbalizacGes aplicadas, permitiram uma maior divulgagéo do anuncio
quando comparado com os restantes, resultando num namero significativamente superior de

cliques e impressdes, apesar da taxa CTR ligeiramente inferior ao do anuncio 6.
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A construcdo dos anuncios baseados em fatores de credibilidade e incentivo econémico
(Ducoffe,1996), em conjunto com o processo de otimizacdo da campanha face as limitacoes
orcamentais, acabou por resultar numa abordagem positiva em termos de converséo de leads,
uma vez que foi possivel motivar 58 potencias clientes (Tabela 11) a realizar o preenchimento
do formulério de inscrigdo na landing page a partir do grupo de antincios publicitados (Stevens,
2011).

Tabela 11
Relacdo entre o numero de leads, cliques e a taxa de conversao.
Leads Cliques | Taxa de Convers&o
58 2 568 2,26%

Fonte: Autoria prdpria (2020).

Essas 58 inscri¢es correspondem a um conjunto de leads, uma vez que se trata de um
grupo de individuos que se identificam como candidatos a uma possivel acdo de compra através
do Voucher 2020 e serem potencialmente transformados em vendas (Scott, 2013) junto do
departamento comercial da SGS Portugal. A relagdo entre o numero total de leads e de cliques
gerados na 22 fase da campanha resultou numa taxa de conversao de 2,26%, representando em
valores percentuais a taxa de conversdo de leads apds uma estratégia inicial de brand awareness
(Schultz e Doerr, 2009) e que vai ao encontro da taxa de conversdo média de 2,23% no
segmento de mercado B2B (WordStream, 2020b).

A qualidade dos dados obtidos na landing page também possui elevada importancia,
uma vez que as informacdes recolhidas poderdo ser utilizadas para a criacdo de uma base de
dados de forma relativamente rapida e obter um maior controlo em futuras campanhas

publicitarias de caracteristicas semelhantes (Swieczak e Lukowski, 2016).
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6 Conclusoes

O objetivo do presente estudo consistiu em comprovar se a introducao de uma estrutura
funcional de paid search advertising, assente na criacdo e monitorizacdo de anuncios pay-per-
click, atuaria como um meio eficaz para o aumento de brand awareness da SGS Academy,

levando a uma maior conversao de leads no ecossistema digital da instituicao.

Assim sendo, a SGS Academy teve de adaptar a sua estratégia de comunicacdo a uma
realidade digital dindmica (Polaschek et al., 2012) e a tomar medidas para garantir uma maior
reputacdo corporativa, sem desmerecer a viabilidade econdmica (Sampol et al., 2014). O
mercado de atuacdo B2B exigiu uma adaptacdo da mensagem para uma narrativa mais
corporativa e a procurar novos meios para alcangcar uma vantagem em relacéo a concorréncia
(Guenther e Guenther, 2019).

O paid search advertising surgiu como opc¢do para a constru¢do de uma campanha
estruturada em duas fases na plataforma Google Ads, a primeira responsavel por criar uma
maior brand awareness e aumentar o trafego no site institucional, enquanto a segunda estaria
relacionada com a conversao de leads por meio de um preenchimento de um formulario de
inscricdo numa landing page. Ambas a fases foram baseadas num modelo constituido pela
elaboracdo de uma lista de palavras-chave e de grupos de anuncios influenciados por fatores de
influéncia (Kim e Han, 2014), assim como a otimizagdo e monitorizacdo de indicadores de

desempenho.

Apesar da planificacdo e otimizacdo do modelo aplicado na estruturacdo dos anincios
PPC serem baseados na literatura existente, nem sempre a campanha funcionou de forma
igualmente eficiente em cada uma das fases. A analise de um conjunto de indicadores, como o
namero de cliques, nimero de impressdes, a taxa CTR, o CPC médio e a taxa de conversao,
indicam que a variancia na eficacia e o desempenho da campanha SGS Academy — Voucher

2020 dependeu essencialmente de fatores orgamentais.

Apesar de mais dispendiosa pelo facto de se cobrar um custo quando o cliente clica num
anuncio (Chen et al., 2011), a primeira fase demonstrou ter sido indispensavel para o impulso
de valor e posicionamento favoravel da marca SGS Academy face a concorréncia nas paginas
de resultados do Google (Cifci et al., 2016). Refletiu-se assim num estimulo importante para
atrair um maior volume de utilizadores para o site (Hoppner, 2013), quando comparado com 0

trafego de origem organica.
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Por outro lado, as limitacGes financeiras que a organizacdo imp0s na segunda fase de
conversao de leads, acabou por influenciar diretamente os orgamentos disponiveis para investir
nos anuncios PPC. Tal como previsto por Kim et al. (2019), as tarefas de marketing ficaram
limitadas para gerar um maior numero de leads e com qualidade, uma vez que o valor pelo qual
0s anunciantes estdo dispostos a pagar € um fator critico na eficacia de uma campanha. De
acordo com os resultados, os orcamentos precisavam de ser definidos de forma mais
proporcional e de acordo com os objetivos em ambas as fases da campanha, como se pode

comprovar pela divergéncia entre os valores das taxas CTR no final de cada uma.

Um orgamento devidamente adaptado aos objetivos pretendidos com uma campanha de
conversdo de leads, poderia ter acrescentado mais valor ao nivel da criagdo de uma base dados
com informac6es relevantes para campanhas futuras, que contribuiria para reduzir custos e
assumir um maior controlo sobre o processo de comunica¢do com o publico-alvo. A criacdo de
uma estratégia de conversdo de leads bem pensada em termos financeiros, poderia a0 mesmo
tempo servir como base para o desenvolvimento eficaz de campanhas de marketing ou

atividades comerciais futuras (Swieczak e Lukowski, 2016).

Para concluir, pode-se afirmar que a introdugdo de uma campanha comunicacional de
paid search advertising, assente na criacdo e monitorizacdo de antncios PPC, atuou como um
meio eficaz para 0 aumento da brand awareness da SGS Academy e consequente conversao de
leads no ecossistema digital da marca. No entanto, para além da orcamentacdo, uma estratégia
de conversdo de leads devera resultar na combinacdo de varios métodos diferentes e ndo de um
s0, como foi o caso ao longo deste estudo. Se 0 objetivo for gerar uma maior brand awareness
e viabilizar uma conversédo de leads com o0 neg6cio da SGS Academy, a atencdo nao pode estar
toda centrada numa campanha de paid search advertising e nédo tirar proveito de outros canais

de comunicagé&o disponiveis.

No que diz respeito as principais limitagdes encontradas ao longo do estudo, a primeira
prende-se ao facto de néo ter sido possivel identificar de forma individual qual o anincio que
contribuiu para um maior nimero de leads, devido a impossibilidade de configurar o
acompanhamento de conversoes entre a plataforma Google Ads e a landing page estruturada
na plataforma SurveyMonkey. Por esse motivo, tal como referenciado por Schultz et al. (2009),
ndo foi possivel identificar quais os elementos textuais dos anuncios que contribuiram para

gerar engagement com os potenciais compradores.
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A segunda limitacéo esté relacionada com a falta de aproveitamento de outros canais de
comunicacgéo, para a preparagéo e divulgacdo da campanha em estudo, como o site oficial da
SGS Academy e as redes sociais oficiais do grupo SGS Portugal. O facto de a estruturacao da
campanha ter sido exclusivamente focada em anuncios pay-per-click na plataforma Google
Ads, ndo permitiu estabelecer uma relacdo entre outras estratégias assentes em paid search
advertising e search engine optimization, o que revela, tal como anunciado por Karjaluoto et
al. (2015), uma resisténcia na adocdo de novos instrumentos e canais para a comunicacao

digital.

Desta forma, um dos caminhos de pesquisa futura deverd passar, portanto, pela
utilizacdo e articulacdo de novos canais de comunicacao, através de uma estratégia multicanal
mais focada em redes sociais, como o Facebook e LinkedIn, uma vez que é cada vez mais
comum os clientes recorrerem a estes canais em diferentes fases do ciclo de decisdo e compra
de um produto ou servico (Rangaswamy e Van Bruggen, 2005). De acordo com Weinberg,
Parise e Guinan (2007), o aproveitamento de uma estratégia multicanal podera ndo s6 contribuir
para um aumento significativo da lucratividade da empresa, mas também a experiéncia e

satisfacdo do cliente.

Pode-se ainda em pesquisa futuras, determinar quais as mudancgas organizacionais e
estruturas de incentivos sdo mais apropriadas para a aplicacdo de uma campanha multicanal
B2B, uma vez que sdo muitas as empresas que nao se encontram preparadas para fornecer aos
seus clientes uma experiéncia integrada em todos os canais (Osterle et al., 2018).
Adicionalmente, possibilitard determinar quais as melhores préaticas em relagdo a métodos de
colecéo de dados e sugerir novos modelos comunicacionais aplicados aos objetivos estratégicos

das empresas (Cornelissen, 2004).
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Anexos

Anexo A — SGS Academy Voucher 2020

SGS ACADEMY

VOUCHE

Valor Kt

©%9°

Condigoes de Utilizagado Este voucher é vélido para desconto em agoes Para mais informagoes:
de formacéo do Calendéario 2020 da SGS Academy, ou para acoes de

formacgao desenhadas 4 medida. Neste caso, o desconto fica sujeito a mcm Ncc NHN
apresentacao de proposta, e sera aplicado sobre o valor da mesma; O

valor deste voucher nao & acumulavel com outras promogoes/campanhas ~ WWW.SGSACADEMY.PT
em vigor; O presente voucher tem validade até 31 dezembro 2020. PT.ACADEMY@SGS.COM

Fonte: Rede interna da SGS Academy (2019).
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Anexo B — Formulario de inscri¢cdo do VVoucher 2020

Voucher 2020

Como unidade funcional do Grupo SGS, a nossa Academianasceu do acumulado de
conhecimento e competéncias ao longo de 14 décadas. A prestar servicos de formacdo
qualificada em Portugal desde 2003, partilhamos conhecimento no ambito dos sistemas de
gestdo e das respetivas normas, bem como em dominios particulares e transversais.

Hoje somos uma Academia com um vasto portefolio de formacdo e com a ambicdo de
transformar Pessoas, Negocios e Organizacoes.

Na nossa oferta encontra 3 dominios principais:

» Formacao Interempresas, onde partilhamos experiéncias, conhecimentos e préticas;

* Formacdo a medida do cliente, onde os programas, ajustados ou construidos de raiz, sdo o
principal fator diferenciador;

* Consultoria de gestdo da formacdo, onde capitalizamos o know-how da SGS Academy, ao
servico do cliente.

Voucher 2020

A promogéo Voucher 2020 da SGS Academy oferece a melhor relagdo Prego / Qualidade
dentro da oferta formativa.

De carater profissional, a nossa formacdo garante uma Imersdo de Conhecimento e
Competéncias reconhecida a nivel Mundial.

Saiba como obter até 30% de desconto em voucher!
Pergunte-nos como!

SGS Academy
A Transformar Pessoas e Negdcios

1.0s seus contactos

Nome * I

Apelido *I

Organizacao I

Funcéo I

Pais * I
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Endereco de e-mail * I

Contacto Telefénico I

2. Como gostaria de ser contactado para obter informac6es sobre a promocéo Voucher
20207
c Telefone

c E-mail
WhatsApp

Presencial, através de um Gestor Comercial

r-h

3. Politica de Privacidade e Direitos do Titular de Dados

Outra forma

™ Li e aceito o Aviso de Privacidade sobre os Questionarios Online da SGS.

I~ Tomo conhecimento de que poderei exercer os meus direitos, enquanto titular de dados,
mediante o preenchimento e envio do Formulario de Pedido de Privacidade para o efeito
disponibilizado na pagina online da SGS Portugal.

4. Aceito ser contactado para a divulgacéo de ofertas, servicos e eventos por parte da
SGS Portugal

© Aceito

Nao Aceito

Submeter

Fonte: Rede interna da SGS Academy (2019).
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Anexo C — Anuncios utilizados na campanha SGS Academy — Voucher 2020

Anuncio 1:

Parceria Estratégica | Criamos Competéncias| @
SGS Academy
www.sgsacademy.pt/

Conte com uma equipa de formadores de exceléncia e
experiente em varias areas de atividade. Para nds, a
confianca é essencial e nunca transacionavel. Veja o
nosso plano de formagao!

Andncio 2:

SGS Academy | Certificamos e Qualificamos | o
Criamos Competéncias
www.sgsacademy.pt

O certificado SGS Academy € um instrumento para a
progressdo e oportunidades de carreira. Estamos
presentes onde as pessoas, 0s negocios e as
organizagdes precisem da nossa ajuda.

R, Ligar para o nimero 808200747

Anuncio 3:

SGS Academy | Solugdes de Formacéo | (]
Empresas e Particulares
www.sgsacademy.pt

A SGS Academy possui uma oferta formativa em
constante atualizacéo e evolugdo. Conte com uma equipa
de formadores de exceléncia e experiente em varias areas
de atividade

¥,  Ligar para o nimero 808200747

Anuncio 4:

Formacdo a Medida | SGS Academy 0
www.sgsacademy.pt

A SGS Academy oferece solugdes de norte a sul do pais,
para fazer crescer o seu negdcio. Para nds, a confianca é
essencial e nunca transacionavel. Veja o nosso plano de
formagéao!

R,  Ligar para o nimero 808200747
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Anlncio 5:

Voucher 2020 | Oferta formativa com Desconto | @
Saiba como
sgs.surveymonkey.com/

A promogao SGS Academy - Voucher 2020 entrega a
melhor relagdo Preco/Qualidade em formagao.
Garantimos uma Imersao de Conhecimento e
Competéncias reconhecida mundialmente.

Andncio 6:

SGS Academy | Oferta formativa com Desconto | @
Até 31 Dezembro
sgs.surveymonkey.com

A SGS Academy oferece em 2020 a oportunidade de obter
uma formagao aos melhores pregos. Saiba como adquirir
até 30% de descontos em Voucher. Contacte-nos!

®_ Ligar para o nimero 808200747

Anuncio 7:

SGS Academy | Descontos até 30% em o
Formacao | Oferta Exclusiva
sgs.surveymonkey.com

A SGS Academy garante uma Imers&o de Conhecimento e
Competéncias reconhecida mundialmente. Oferta nos
planos de formagao até 30% de desconto em Voucher.
Saiba como!

R, Ligar para o nimero 808200747

Anuncio 8:

SGS Academy | Descontos até 30% em 0
Formacdo | Oferta até 31 de Dezembro
sgs.surveymonkey.com

Garantimos uma Imers&o de Conhecimento e
Competéncias reconhecida mundialmente. Oferecemos
planos de formac&o até 30% de desconto em Voucher.
Saiba como!

R, Ligar para o nimero 808200747




