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RESUMO

Com a crescente utilizagdo de ferramentas digitas por parte dos clientes e marcas
B2B, e com literatura limitada relativa este fendmeno, torna-se vital uma melhor
compreensdo das motivagdes, necessidades e objetivos do cliente business-to-business na
selecdo digital de um fornecedor. Ainda, a falta de investigacdes empiricas, relativas a
implementacdo de estratégias digitais da retencdo do cliente B2B, revelam-se um entrave
para as marcas que atuam neste contexto.

Deste modo, esta investigacdo visa compreender a influéncia da estratégia digital
Inbound Marketing e respetivas estratégias de retencdo associadas, na retencdo do cliente
B2B. Traduz-se num estudo de caso da marca fornecedora Roné, com recurso a técnicas de
recolha de dados de cariz qualitativo e quantitativo. A recolha de dados qualitativas foi feita
através da realizacdo de entrevistas a trés clientes da marca, de modo a compreender a
percecdo dos mesmos face a mecanismos do Inbound Marketing, na sua retencédo. A recolha
de dados quantitativos foi desenvolvida por meio de um inquérito por questionario, testando
e analisando as hipéteses de investigacdo operacionais que pretendem investigar a influéncia
de algumas dimens®es das redes sociais na retencéo do cliente B2B. Esta recolha de dados
permitiu uma amostra limitada de 67 inquiridos, cujas respostas foram consideradas validas.

Os resultados qualitativos obtidos permitem apurar uma influéncia variada de trés
mecanismos distintos do Inbound Marketing, na retencdo do cliente B2B, sendo que a
otimizacgdo desta influéncia é conseguida através de uma utilizacdo holistica dos mesmos.
Do modelo conceptual verificou-se que, relativamente a utilizacdo das redes sociais por
clientes B2B, a aplicabilidade percebida da utilizacdo e os beneficios percebidos dos
recursos, influenciam positivamente a retencao do cliente B2B. Deste modo, ao existirem
lacunas na literatura relativas ao mercado B2B e as tematicas da investigacdo, o presente
estudo oferece novas contribuicGes a literatura relativa a estratégias de marketing digital e

retencdo, através da perspetiva do cliente.

Palavras-Chave: Retencdo do Cliente B2B; B2B Inbound Marketing; Estratégias de
Marketing Digital B2B;
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ABSTRACT

With an increasing use of digital tools by B2B clients and brands, and with such
scarce literature regarding this phenomenon, a better understanding of business-to-business
clients’ motivations, needs and purposes’ when choosing a supplier is needed. Furthermore,
the lack of empirical research on B2B digital client retention strategies, becomes a hindrance
for brands that operate in this context today.

Therefore, this research aims to understand the influence of Digital Inbound
Marketing strategy and its retention strategies, on B2B client retention. This is a case study
of a supplier brand, Roné, resorting to qualitative and quantitative techniques. The
qualitative data was gathered through interviews of three of the brands’ clients, to understand
their perception on Inbound Marketing Techniques on client retention. The quantitative data
was gathered through a survey by questionnaire testing and analysing operational research
hypothesis which intend to explain the influence of some dimensions of social media on B2B
client retention. This allowed a sample of 67 respondents whose answers were considered
valid.

The qualitative results found a varied influence of three distinct Inbound Marketing
mechanisms on B2b client retention, and the optimization of this influence is achieved
through a holistic use of the three. Through the conceptual model, it was found that,
regarding B2B client social media use, perceived applicability, and perceived benefits of
resources, had a positive influence on B2B client retention. Therefore, as there exist some
gaps in the literature regarding the B2B market and the remaining research themes, this
research offers new contributions to the literature of digital marketing and retention

strategies, through the consumers perspective.

Keywords: B2B Client Retention; B2B Inbound Marketing; B2B Digital Marketing
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1. INTRODUCAO

Apesar da enorme pegada do B2B na economia e as pressdes desafiantes do
mercado que ajuda a abordar, tanto o mercado, como o marketing B2B ndo recebem uma
atencgéo tdo focada como merecem e necessitam (Wiersema, 2013). Em Portugal, de acordo
com Coppola (2022), as receitas de venda de transacdes de bens fisicos em mercados B2B,
foi avaliada em 8,3 mil milhdes de dolares, em 2021. Ainda, é previsto que até 2025 haja um
maior crescimento, onde as receitas de vendas B2B cheguem até ao 15,1 mil milhGes de
dolares.

A pandemia Covid-19 teve o seu impacto nas abordagens dos vendedores B2B, no
qual o uso de plataformas digitais e redes sociais se tornou inevitavel (Kumar & Srivastava,
2022). Este crescimento, bem como crescimento rapido de tecnologias da informagcéo, tem
tido um grande impacto em como, quando e como as marcas B2B interagem e fazem negdcio
com os seus clientes (Schultz et al., 2012), sendo que se tem vindo a verificar uma mudanga
fundamental no setor B2B, que se traduz no crescimento da influéncia dos canais digitais de
comunicacdo e nas decistes de compra do cliente (Ancillai et al.,2019). Ainda, com o
impacto da pandemia Covid-19, os proprios vendedores B2B, alteraram as suas abordagens,
sendo que uso de plataformas digitais e redes socias se tornou inevitavel (Kumar &
Srivastava, 2022). Deste modo, hd uma maior motivacdo para marcas B2B criarem conteudo
digital que ajudara a marca a interagir com potenciais clientes (Jarvinen & Taiminen, 2016).
Contudo, as marcas B2B, ainda estdo muito pouco avangadas em contraste com as B2C, no
que diz respeito a ferramentas digitais, sendo que tém dificuldade em encontrar formas
eficazes de transformar este interesse e motivacdo em resultados concretos (Vieira et al.,
2019).

E neste mesmo sentido que surge o Inbound Marketing: do impacto da
convergéncia das tecnologias que afetou as praticas e estratégias do marketing (Kotler et al.,
2017). O Inbound Marketing foca-se em atrair, converter e criar uma relagdo com os clientes.
Para isso, utiliza varios mecanismos estratégicos, entre eles, o Marketing de Conteudo, SEO

e Redes Sociais (Mares & Weinberg, 2014). Adicionalmente, é um investimento custo-

Nicole Juliana Jimenez Ferreira
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efetivo para qualquer entidade que o implementar (Opreana & Vinerean, 2015). Todavia, a
investigacdo focada no marketing digital no contexto B2B é prematura e oferece pouca
informagdo sobre este fendmeno. (Agnihotri et al. 2017), sendo que existe um gap na
literatura que solicita a uma investigacéo a diferentes estratégias digitais (Lilien 2016; Vieira
etal., 2019).

Num contexto tdo competitivo, € dificil para as empresas em fase de crescimento
conseguirem ndo so atrair clientes, como também manté-los. (Gordini & Veglio, 2017).
Contudo, é também na fase de crescimento que cada céntimo conta e reter um cliente é muito
mais econdmico para uma empresa do que adquirir um novo (Harrison et al., 2017). Isto é
especialmente verdade num contexto B2B, onde o nimero de clientes é frequentemente
inferior relativamente aos mercados B2C, mas onde em contraste, o seu poder de compra é
muito maior, bem como o seu valor, sendo que 0s custos de aquisi¢cdo sdo mais elevados
(Hallikainen, et al., 2020). Deste modo, construir uma relacdo com o cliente no contexto
B2B é um processo importante, apesar de demorado e dificil. Por outro lado, quando de facto
se estabelece uma parceria, ou seja, se retém um cliente B2B, isto traduz-se numa relacdo

duradoura e vantajosa (Jahromi et al.,2014).

A importancia da retencdo para fornecedores torna-se ainda mais clara no contexto
B2B, onde o cliente compra mais frequentemente e a partida, em maiores quantidades
(Hallikainen, et al., 2020). Num contexto B2C, sabemos que cada vez mais, 0s consumidores
sd80 movidos por aspetos intangiveis, pelas emocdes e desejos, onde as experiéncias dos
mesmos com as marcas sdo decisivas no processo de compra. JA& num contexto B2B, muito
provavelmente a decisdo de compra envolve mais que uma unica pessoa, e € uma decisao
racional, movida por necessidade (Hallikainen et al., 2020). Considerando diferencas como
a duracdo da compra, o risco envolvido, o tamanho de mercado, as estratégias de marketing

das empresas t€m de ter em consideracao estas diferencas (Réklaitis & Pilelien¢, 2019).

Com o aumento dos canais de comunicacao digital, os compradores usufruem de
um acesso mais rapido a informacéo relativa a varios fornecedores, bem como a experiéncia
de compra de outros compradores, o que lhes permite fazer decisdes mais informadas,
enquanto dependem menos de fontes tradicionais (Jarvinen & Taiminen 2016; Wiersema

2013). Nesse ambito, de acordo com um estudo realizado por Statista (2020), ter um website

Nicole Juliana Jimenez Ferreira
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online é um recurso valioso para os fornecedores, uma vez que 25% dos clientes industriais
visitam o website do fornecedor antes da compra de produtos ou servigos. 22% das empresas
procuravam informagdo noutras fontes online, enquanto 20% afirmavam pesquisar ou

considerar fornecedores através das aplicacdes moveis.

Posto isto, de modo a enriquecer a pesquisa, € essencial analisar o mercado onde
esta inserida a problematica, o mercado da acessorios e bijuteria. Em Portugal, a pandemia
Covid-19 acelerou o processo de renovacao e reinvencao do setor da ourivesaria em forgando
empresas tradicionais de producdo a criar as proprias marcas de joalharia e a investir nos
canais digitais e na internacionalizacdo). Ainda, a renovacdo do setor e a aposta na
internacionalizagdo, tém sido acompanhadas por um crescimento acelerado das exportacoes,
que aumentaram 50%, para 100 milhdes de euros, entre 2015 e 2020 (Observador,2021).
Tendo em conta o crescimento continuo que o setor apresenta, o setor de bijuteria e
acessorios consiste num setor pertinente para a presente investigacdo. Acrescenta-se ainda,
que as empresas B2B apresentam uma vasta variacao nas condi¢des do mercado e praticas
de negdcio, sendo que, perspetivas generalizadas podem acabar por negligenciar condi¢bes

de situacdes especificas (Wiersema 2013).

Deste modo, este relatério tem como base um estagio realizado numa empresa
inserida neste setor, num contexto e-commerce B2B, a Roné. A Roné é uma marca start-up,
que atua no setor de bijuteria e acessorios em Portugal, desde 2019. Traduz-se numa
representacdo direta de uma fabrica situada no Brasil, com mais de 40 anos de experiéncia
na producdo e exportacdo de bijuterias, semi-joias e joias. Uma vez que é uma empresa
fornecedora, atua exclusivamente no mercado B2B (business to business), num contexto de
e-commerce. Com base nas necessidades atuais da empresa, a problemaética a ser abordada
constitui-se com um tema benéfico para ambas as partes. Devido ao facto da empresa ter
iniciado a sua atividade em Portugal ha relativamente pouco tempo, pretende criar e
desenvolver relagbes de parceria com os seus clientes. Dessa forma, a Roné tem interesse
em compreender o seu cliente e analisar e definir estratégias de marketing que aumentem a

taxa de retencdo dos clientes.

Por estes motivos, o presente relatdrio sera um contributo para dar resposta ao

problema apresentado e através deste, ser possivel o desenvolvimento de estratégias de

Nicole Juliana Jimenez Ferreira
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retencdo. Deste modo, o objetivo geral deste relatério, consiste em estudar a influéncia de
mecanismos do Inbound Marketing no desenvolvimento de estratégias de retencdo do cliente

Roné.

Assim, os objetivos especificos propostos para a realizacdo do objetivo geral

descrevem-se em baixo:

1. Investigar como a utilizagdo das redes sociais em ambientes B2B influencia a
retencédo do cliente Roné.

2. Compreender a influéncia da utilizacdo técnicas de SEO na reten¢do do cliente Roné.

3. Compreender a influéncia da utilizacdo de marketing de conteido na retencdo do
cliente Roné.

4. Compreender a influéncia da comunicagdo focada na marca na retencéo do cliente

Roné.

Nicole Juliana Jimenez Ferreira
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2. REVISAO DA LITERATURA

Este capitulo da presente investigagdo divide-se em dois grandes grupos que
consistem em dois pilares teoricamente fundamentais para a compreensdo de conceitos
criticos ligados ao desenvolvimento deste relatério de investigacdo: Inbound Marketing e
Retencdo do Cliente. Considera-se relevante, no entanto, informar o leitor que apesar desta
investigacdo ser destinada ao contexto B2B, por motivos de informacdo sobre
desenvolvimento de alguns conceitos, o ponto de partida traduz-se na utilizagéo de algumas

referéncias do contexto B2C.

2.1.Inbound Marketing

2.1.1. Desenvolvimento do Inbound Marketing Digital

O marketing tradicional é cada vez mais percecionado como invasivo, devido ao
facto de empurrar produtos para os potenciais clientes, 0 que ndo é sustentavel nesta
sociedade da digitalizacdo (Opreana & Vinerean, 2015) atual. Esta forma de marketing da
énfase ao produto e revela uma abordagem centrada na marca (Holliman & Rowley, 2014).
Por outro lado, o Inbound Marketing digital prioriza a identificacdo das necessidades reais
do consumidor. A necessidade do consumidor € a parte central de toda a comunicagdo com
0s potenciais clientes. (Patrutiu-Baltes, 2016). Neste sentido, as marcas sdo encorajadas a

implementar uma abordagem centrada no cliente. (Holliman & Rowley, 2014).

O Inbound Marketing Digital tem sido estudado na literatura do marketing numa
perspetiva que contempla a sua conceptualizagdo, as suas diferentes técnicas, as suas funcdes
dentro do sistema de marketing em geral e a sua propria aplicacdo ou gestdo (Haligan &
Shah, 2009: Opreana & Vinerean, 2015; Patrutiu-Baltes, 2016; Vieira et al., 2019). Como
um conceito ou estratégia de marketing da Internet, encontrou as suas raizes em marketing
de permissdo e marketing de conteido. Como uma abordagem holistica, também incorpora
outras técnicas de marketing online como search engine optimization (SEO), marketing das

redes sociais, e-mail marketing, etc. A ideia principal por tras do Inbound marketing é atrair
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visitantes para o website, ao criar e distribuir conteildo relevante, converter esses visitantes
em leads, ganhar a sua confianca e assim, transforma-los em clientes leais (Bezhovsky,
2015).

A empresa de marketing Hubspot, fundada por Brian Halligan e Gharmesh Shah,
foi a primeira a utilizar o termo “Inbound Marketing”, sendo que o define como uma
abordagem abrangente do marketing, que atrai publico para a marca, convertendo 0 mesmo
em clientes (Halligan & Shah, 2009). Adicionalmente, os autores Benabdelouahed e
Dakouan, (2019) definem Inbound Marketing também como com uma estratégia de
marketing digital cuja ideia geral é, de um modo continuo, alcancar potenciais clientes com

contetdo de qualidade, ao invés de ir atras deles.

Na Figura 1, encontra-se representada a metodologia do Inbound Marketing,
desenvolvida pela empresa HubSpot, que consiste em atrair (cativar os potenciais clientes
com conteudo de valor), engajar (apresentar solucfes que se alinham com as necessidades e
objetivos dos mesmos) e encantar (fornecer auxilio e apoio para empoderar o cliente a
encontrar sucesso na compra), de modo a criar valor e confianga para a empresa. A
implementacdo deste modelo revela uma expansdo do negocio, retencdo de clientes mais

satisfeitos e desenvolve uma word-of-mouth postiva (HubSpot, 2019).

Figura 1- Metodologia do Inbound Marketing

Nota: Fonte: HubSpot. (2019). What is inbound marketing? https://www.hubspot.com/inbound-marketing
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Posto isto, o Inbound Marketing Digital representa o processo de alcancgar e converter
clientes qualificados, ao criar e perseguir taticas organicas em contexto online (Opreana &
Vinerean, 2015). A digitalizacdo do marketing impulsiona o processo de compra em todas

as suas etapas (Dahiya, 2018) desde a atracdo a lealdade (Baye et al., 2015).

Marketing conteddo, marketing de SEO e marketing de redes sociais sdo partes
essenciais do desenvolvimento do conceito de Inbound Marketing (Opreana & Vinerean,
2015) O. E uma metodologia do marketing que se foca em que a marca seja encontrada por
potenciais clientes, através de canais como blogs, podcast, newsletters, websites, search
engine optimization, marketing das redes sociais, entre outros. Ao criar contetdo
especificamente desenvolvido para apelar ao cliente ideal, o Inbound Marketing atrai
prospetos qualificados e fa-los querer retornar (Vieira et al., 2019)

2.1.2. Marketing Tradicional vs Inbound Marketing

Com o desenvolvimento digital, verifica-se que ao longo dos anos, as estratégias de
marketing foram-se afastando do tradicional, conhecido como o Outbound Marketing, e
tendo como foco principal o cliente (Vieira et al., 2019). Este fendmeno reflete o facto de
0s canais digitais serem cada vez mais competitivos, 0 que exige o desenvolvimento de

estratégias mais aprofundadas por parte das marcas e empresa (Mares & Weinberg, 2014).

Esta mudanca de paradigma resultou no impulsionamento do Inbound Marketing,
que assenta em dois grandes elementos: a interatividade e engajamento. Estes elementos
permitem as organizagfes manter um relacionamento continuo e a longo prazo com 0s
consumidores, algo que ndo era possivel através de meios tradicionais de marketing
(Opreana & Vinerean, 2015). Deste modo, o Inbound Marketing surge do impacto da
convergéncia das tecnologias, o qual afetou as préaticas e estratégias do marketing (Kotler et
al., 2017).

Ao contrario do marketing tradicional, com o Inbound Marketing, ndo é necessario
competir para obter a atencéo do cliente potencial. Ao criar conteddo desenhado para abordar

os problemas e necessidades dos clientes ideais, as marcas atraem prospetos qualificados e
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constroem confianca e credibilidade para o seu negé6cio (HubSpot, 2019). Para isso, o
Inbound Marketing utiliza varios mecanismos estratégicos, entre eles, o Marketing de
Conteido, SEO, Redes Sociais, Landing Pages ou Marketing Automation (Mares &
Weinberg, 2014). Alude-se a Tabela 1, onde se encontram expostas em contraste, as

principais diferencas entre 0 Marketing Tadicional e o Inbound Marketing.

Tabela 1 — Diferencas entre marketing tradicional e Inbound Marketing

Marketing Tradicional Inbound Marketing Digital

Base Interrupcgéo Organico

Ser encontrado por clientes
Foco Encontrar Clientes potenciais, existentes e
aspiracionais
Criar relag6es duradouras ao

Objetivo Aumentar vendas alcancar e converter clientes
qualificados
Alvo Vastas Audiéncias Prospetos Interessados

Marketing de Redes Sociais
Blogs, Ebooks, White Papers
Videos do Youtube, etc

Publicidade impressa
Anuncio Televisivos
Publicidade Outdoor

Taticas Taticas de SEO
Chamadas Frias )
Webinars
Tradeshows
Feeds

Nota: Fonte: Recuperado de Opreana, A., & Vinerean, S. (2015). “A New
Development in Online Marketing: Introducing digital inbound marketing.” Expert Journal
of Marketing, 3(1).

Com recurso a esta ferramenta, as marcas utilizam canais — como blogs, redes
sociais e search engines — para atrair clientes (Dionisio et al., 2009). Aliando a oferta de
contedo a uma estratégia digital de conversao estruturada, o Inbound Marketing foca-se no
desenvolvimento de todas as agfes nos meios digitais, 0 que permitem que os clientes

encontrem as respostas que procuram (Patrutiu-Baltes, 2016). Com base na criacdo de
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contetdo, o Inbound Marketing é uma estratégia desenvolvida com o objetivo de atrair
potenciais clientes para um negdcio, gerando trafego para os seus canais digitais — blog,
website ou redes sociais (Lindblom & Andréasson, 2019). O cliente procura a marca, porque
se sente atraido pelo conteddo criado, seja artigos de blog, e-books gratuitos ou newsletters,
traduzindo-se numa forma indireta de trabalhar o lado comercial de uma marca. Esta
estratégia de Inbound Marketing impulsiona a relacdo entre as organizac¢des e 0s potenciais
clientes (Assiriyage et al., 2018).

2.1.3. Inbound Marketing em Contexto B2B

Marketing B2B ou marketing business-to-buniness refere-se as atividades de

marketing implementadas de uma empresa para outra (Yolyan, 2019)

Estudos anteriores revelam que compradores B2B sdo influenciados por vérias
fontes de informacdo diferentes, sendo que a Internet é a mais frequente (Jarvinen &
Taiminen, 2016; McMaster, 2010). A influéncia dos canais digitais aumentou devido a
grandes mudancas no setor B2B, no que diz respeito a influenciar os clientes na tomada de
decisdo, relativa ao processo da compra (Wiersema, 2013). Isto motivou os vendedores B2B
a criar contetudo digital que auxilia a empresa a interagir com potenciais compradores
(Jarvinen & Taiminen, 2016). Adicionalmente, o Inbound Marketing € um investimento com

custo-beneficio para qualquer entidade que o implemente (Opreana & Vinerean, 2015).

O Inbound Marketing tem adquirido bastante relevo em anos recentes. Verifica-se,
contudo, uma falta de dissociacdo entre as abordagens estratégicas de Inbound Marketing
Digital num contexto Business-to-Business e Business-to-Consumer (Benabdelouahed &
Dakouan, (2019).

De acordo com Vieira et al. (2019), dependendo das metas a atingir e da fase do
funil de vendas onde o consumidor se encontra, existem varias possibilidades de aplicacdo
do Inbound Marketing: a criacdo de contetdo relevante € a principal estratégia deste método,
acompanhado pela criacdo de conteudo SEO friendly, para que os motores de pesquisa
encontrem facilmente o conteudo; a utilizacdo de um blog — um dos canais mais importantes
do Inbound Marketing- a promocéo de contetdos nas Redes Sociais, que funcionam como

um apoio para a divulgacdo de contetidos criados, geram trafego e aproximam a marca do
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utilizador; e, por fim, a aposta em email marketing, de forma a manter os clientes

interessados e envolvidos com a marca.
2.1.4. Mecanismos do Inbound Marketing

Nesta sec¢éo serdo expostos 4 mecanismos do Inbound Marketing, que serdo objeto
da presente investigacdo: SEO, Marketing de Contetido, Redes Sociais e Comunicacdo da

Marca.

2.2.4.1. Search Engine Optimatization

Search Engine Optimization, traduz-se no processo de otimizar a posi¢cdo de um
website nos motores de busca, de forma que uma marca tenha maior visibilidade (Mares &
Weinberg 2014). Conhecido como SEO, o Search Engine Optimization € uma ferramenta de
marketing digital, cujo objetivo é aumentar o nimero de visitas ao website de uma marca,
através de search engines — ou motores de busca (Opreana & Vinearean, 2015). Nesse
sentido, a ferramenta facilita a procura do contedo de uma marca e é um elemento-chave
para aumentar a visibilidade e descoberta de conteddo da mesma, ap0ds as estratégias de
marketing de contetdo terem sido implementadas. O SEO tem evoluido significativamente,
simultaneamente com o0s motores busca. Segundo Opreana & Vinearean, (2015),
inicialmente, as keywords e metatags eram o fator mais importante para um bom ranking nos
resultados de pesquisa. Com a evolucéo do algoritmo da Google, a importancia do conteddo
de alta qualidade para melhores classificagcdes na pesquisa, aumentou significativamente. De
acordo com (Optimare Plus, 2016), o posicionamento na primeira pagina do motor de busca
é vital, sendo que 80% dos utilizadores da Google, que é o motor de busca mais utilizado
mundialmente, acedem apenas aos links listados na primeira pagina. Desta forma, quanto
mais em cima esta listado o website, atraird um maior nimero de utilizadores. Ainda (Yolyan
2019), afirma que SEO continua a ser considerado um dos melhores canais de marketing no
B2B para atrair consumidores que usam a Internet para procurar informagcao relacionada ha
algum produto ou servico, e é importante ter uma posicdo alta no algoritmo do motor de

busca uma vez que os primeiros 5 resultados sdo 0s que ja eram mais cliques.
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Atualmente, cada vez mais clientes iniciam o seu processo de compra online, utilizando
mecanismos de pesquisa para encontrar respostas a necessidades especificas, tanto em
contexto B2C, como B2B (Ancillai, et al., 2019). Assim, uma marca pode garantir a sua
presenca nestas pesquisas, ao escolher as keywords que os clientes procuram. Desse modo,
0s mecanismos de pesquisa oferecem, um melhor posicionamento das empresas que

publicam contetdo consistente e de qualidade (Park et al., 2012)

O SEO permite potenciar todas as estratégias que a empresa implementa através de
outros canais de atracdo, como o marketing de conteudo, utilizando-o para conquistar mais
clientes através de mecanismos de pesquisa (Weinberg & Mares, 2014). Os autores
identificam duas estratégias principais de SEO: fat-head e long-tail, que se referem a
diferentes partes da Search Demand Curve. A estratégia fat-head baseia-se na escolha de
keywords que descrevem diretamente a marca. Estas keywords apresentam, normalmente,
milhares de pesquisas. Por outro lado, a estratégia da long-tail implica escolher keywords
com menor namero de pesquisa, mas mais especificas (Weinberg & Mares, 2014). Estes
termos apresentam maior eficacia de conversdo, devido as pesquisas mais especificas e

intencionais.

Em comparacdo com marcas B2C, marcas B2B caracterizam-se por volumes de
pesquisa baixos no Google e uma alta competicdo relativa a escassez de keywords
disponiveis. Nesse sentido, é necessario que o contetido conectado a essas keywords, seja

relevante para o cliente (ljidola, 2021).

2.2.4.2. Marketing de Conteudo

O marketing de conteudo é uma abordagem estratégica de marketing, focada na
criacdo e distribuicdo de conteddo com valor, relevante e consistente, de forma a atrair uma
audiéncia especifica (Stahl, 2021). Assim, contedo é normalmente desenvolvido para as
necessidades de informacg&o de uma audiéncia alvo, durante o processo de tomada de deciséo
(Royo-Vela & Hunermund, 2016). Ao mesmo tempo, uma estratégia de marketing de
contetdo pode impulsionar e ser aplicada em todas as fases do processo de compra, desde a

atracdo até estratégias de retencdo de clientes (Pulizzi, 2014). O processo de atracdo e
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retencdo de clientes envolve o investimento em estratégias de promocao de engajamento,

que apenas se torna possivel através de meios participativos.

O papel do Inbound Marketing ganha relevancia ao tornar-se uma estratégia de
planeamento que atua em varias dire¢des, desde a educacao sobre a marca, captacédo de leads,
aposta no relacionamento com os clientes, engajamento, reducdo da taxa de churn, até uma
fase final de fidelizacdo do cliente com a oferta de uma experiéncia diferenciadora. Todos
estes aspetos estdo assentes na necessidade de conhecimento do target ideal para a marca.
Holliman and Rowley (2014, p. 285), adaptaram para o contexto B2B a definicdo de
marketing conteddo digital, como envolvendo a criacdo, distribuicdo e partilha conteddo
relevante, atraente e atempado, de modo a engajar os clientes no ponto apropriado dos seus
processos de consideracdo de compra, para que resulte na construgdo de um negocio. Esta
definicdo elucida o papel do marketing de conteido como uma tatica do Inbound marketing,
direcionada a gerar contedo valioso baseado nas necessidades de potenciais compradores
B2B, que previamente pesquisaram informacéo sobre um produto ou servi¢o (Halligan &
Shah, 2014).

De acordo com Marketing Leadership Council [MLC], (2012), nas empresas B2B
mais progressivas, a ativacdo do contetido é englobada através do marketing e vendas, pois
0 cruzamento entre estes dois conceitos é cada vez maior. Os melhores marketers da altura,
focavam-se em profundamente envolver conteddo no processo de compra do cliente de
modo um formar a tomada de decisdo. Simultaneamente, os melhores representantes de
vendas tentavam otimizar o engajamento com clientes antes que as suas necessidades fossem
identificadas - cada vez mais através de canais de redes sociais- e guiavam o consumo de
contetdo chave e mensagens ao cliente, de modo a construir momentum no processo de
vendas. As organizagOes comerciais B2B mais triunfantes, constroem uma capacidade de
abranger tanto o marketing, como vendas, centradas em engajar os clientes com mensagens
e contetdo relevante. (MLC, 2012). Posto isto, verifica-se que a disponibilidade de
informacdo rica para todos envolvidos nos varios processos da compra, € um fator valorizado
pelos clientes B2B (Holliman & Rowley, 2014).

O marketing de contetido B2B pode facilitar a comunicagdo e demonstrar o expertise

da organizacdo, pode ser considerado parte do marketing das redes sociais (Ancillai et al.,
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2019; Holliman & Rowley, 2014), E estas abordagens permitem que as organizagoes
facilitem interacGes sociais benéficas com os clientes (Lam et al., 2019). desta forma o
objetivo de criar contetdo de valor é influenciar relagbes e criar envolvimento (Brodie,
Fehrer, Jaakkola, & Conduit, 2019; Hartmann, Wieland, & Vargo, 2018). Deste modo varios
marketers tém incluido marketing de contetdo no seu marketing mix, de modo a aumentar

aumento de aquisigéo e retencédo de clientes. (Ancillai et al., 2019).

2.2.4.3. Redes Sociais

As redes sociais traduzem se num grande contributo no que diz respeito a

transformacéo digital (Dwivedi et al., 2021).

Os clientes industriais utilizam as redes sociais para as suas compras na medida em
que comparam produtos, pesquisa no mercado e criam relacbes com o vendedor (Itani et
al. 2017).

O marketing das redes sociais € um termo que descreve as agdes na utilizacao de redes sociais
para fins de marketing (Keindnen & Kuivalainen, 2015). A comunicagdo nas paginas das
empresas, em redes sociais variadas, ocorre através de um processo de comunicacéo entre
clientes (C2C), mas também através de um processo que facilita a comunicacéo entre em
clientes e representantes da empresa (B2C ou B2B), sendo que as redes sociais auxiliam as
empresas a melhor comunicar e responder aos clientes B2B (Agnihotri et al. 2016). Isto
permite que as marcas desenvolvam uma relacdo valiosa com os clientes, o que resulta na
geracao de um impacto positivo no seu negdcio, bem como nos negdcios dos seus potenciais
clientes (Vieira et al, 2019). Contudo, uma estratégia focada apenas na retencao dos clientes

através do uso de redes sociais, revela sérias limitagdes

Deste modo as empresas estdo a adotar estratégias de Inbound Marketing Digital
com o objetivo de atrair, engajar, e converter clientes (Agnihotri et al. 2016). Dentro do
digital, a venda social dentro das redes sociais B2B também esta a crescer em popularidade
apesar de a pesquisa neste fendmeno continuar fragmentada (Ancillaiet al., 2019; Lam et al.,
2019). A venda social traduz-se na utilizacdo de redes sociais para compreender e engajar

clientes potenciais e ja existentes, de modo a construir relacdes valiosas (Ancillai et al.,
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2019). Deste modo planeamento e desenvolvimento de contetido entre vendas e publicagdes
nas redes sociais sdo consequentemente de grande importancia (Jarvinen & Taiminen, 2016).

2.2.4.4. Comunicagdo Focada Marca

Comunicagdes de marketing focadas na marca, no ambiente online, representam a
voz da marca, bem como as ferramentas que podem comecar um didlogo e construir relacGes
com os clientes (Kotler et al, 2017). A maioria das marcas, nos Gltimos anos, interage com
os consumidores através do branding, nos seus websites e outras plataformas digitais
(Opreana & Vinearean, 2015). Deste modo, no contexto do Inbound Marketing Digital, os
marketers necessitam de focar os seus esforcos de branding, no desenvolvimento de uma

marca relevante e auténtica para o seu consumidor alvo (Kotler et al., 2017).

Contudo, tradicionalmente, num contexto B2B, o conceito de branding € visto como
algo supérfluo, com o foco na forca de vendas. Empresas que atuam fora do dominio do
consumidor tém sido mais céticas no que diz respeito a importancia do branding e este
ceticismo é evidente no contexto B2B (Kotler & Keller, 2006; Leek & Christodoulides,
2011). No entanto, mais atualmente, a construgdo da marca tem-se vindo a tornar num
conceito importante para empresas B2B, (Balmer et al. 2020). Ainda, ao longo dos anos,
tem-se verificado que uma melhor reputacdo de marca, fornece ao comprador uma maior
sensacdo de seguranca na qualidade do produto, 0 que por sua vez, gera uma maior
disposigéo para pagar um prego premium (Bendixen et al., 2004), bem como a confianga de
que os fornecedores se mantenham numa relagdo duradoura com o cliente (Glynn, 2012).

As marcas B2B estdo para tornar-se mais proativas ao gerir a sua presenca digital
(Vieira et al., 2019). Contudo, revela-se que em ambientes digitais, a confianca é mais
dificilmente alcancada e a reputacdo das marcas encontra-se mais vulneravel sendo que, para
marcas B2B, cuja reputacdo é essencial para desenvolver relagdes a longo prazo, pode ser
benéfico considerar maneiras de desenvolver uma abordagem mais coletiva para o
desenvolvimento de conteddo (Holliman & Rowley, 2014), até porque, de acordo com

Kotler et al., (2017), marketing de contetdo é uma forma de branding.
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Adicionalmente, os autores Balmer et al. (2020), induzem que apesar de haver
diferencas entre consumidores individuais e clientes organizacionais 0 processamento
holistico da marca, pode ter 0 mesmo impacto na tomada de decisdo, tanto em mercados
B2C como B2B. Contudo, determinam a possibilidade de que branding pode ser mais
importante nas marcas que oferecem servigos B2B, do que nas marcas que oferecem
produtos B2B.

Em suma, a otimizagdo de todos estes mecanismos referidos quando bem
desenvolvidos, reflete um aumento de oportunidades de negdcio, bem como uma otimizagédo

da retencao de potenciais clientes (Johanson, 2013).

2.2.Retencéo do Cliente

2.2.1. Contextualizagio da Retengdo num Ambiente B2B

De acordo com Kumar e Raheja (2012), business-to-business (B2B) aplica-se a
empresas que fazem marketing exclusivamente para outras neg6cio e ndo para

consumidores.

Apesar de um nivel grande de interesse e ser um objeto de estudo relativamente
desenvolvido na literatura, o conceito da retencdo notem em falta um modelo dominante,

sendo que gera um certo nivel de ambiguidade (Gerpott et al. 2001).

A retencdo de um cliente sucede quando as empresas conseguem cumprir as
expectativas dos clientes, bem como manter relagdes de longo prazo, de modo a assegurar

decisdo de compra a longo prazo.

Normalmente, a compra que um negocio realiza com outro negdcio € mais
informada, em comparagdo com a uma compra de consumidor. Deste modo, é essencial que
0 marketer no contexto B2B, forneca um nivel de conhecimento e expertise nas interacdes

com o seu potencial cliente. Ainda, é crucial que demonstre conhecimento sobre o produto,
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mas também técnico e social, de modo estimular uma relacdo sustentavel com o cliente
(YYolyan, 2019).

Uma vez que transagfes nos ambientes B2C (business-to-consumer) e B2B
(business-to-business) revelam um peso economico similar, seria de esperar que a literatura
académica envolvesse 0 mesmo nivel de atencdo nestes contextos Contudo, de acordo com
Reid & Plank (2000), ndo foi até ao final dos anos 60, que estudos relativos ao marketing
B2B comegaram a ganhar tracdo, sendo que até 14, se focavam quase exclusivamente no
contexto B2C. Adicionalmente, quase uma década depois, os autores LaPlaca e Katrichis
(2009) reportaram que pouco havia mudado, sendo que na altura, foram escassos 0s artigos

relativos ao marketing B2B publicados em papers.

Ao longo dos anos, muitos autores sugeriram que sdo poucas as diferengas
existentes entre 0 marketing industrial (B2B) e marketing de consumidor (B2C), e que ditas
diferencas sdo superficiais ou pouco relevantes no contexto geral da tomada de decisdo de
compra, o que significa que no desenvolvimento das estratégias de marketing podem ser
ignoradas (Fern & Brown, 1984; Coviello & Brodie, 2001). Contudo, pequenas mudancas
na implementacdo de estratégias de marketing num ambiente industrial, podem, e
normalmente determinam, a diferenca entre o sucesso e o fracasso (LaPlaca & Katrichis,
2009).

Deste modo, as diferencas podem ser pequenas, mas sao importantes sendo que num
ambiente B2B, os fornecedores necessitam de compreender a natureza e as circunstancias
dos seus clientes, uma vez que estes apresentam caracteristicas Unicas, ao serem clientes
empresas (Rauyruen & Miller, 2007). A distin¢do basica entre B2B e B2C ¢ a origem da
procura (Cortez & Johnston, 2017). Deste modo, o dominio B2C tende a ser mais
estandardizado, sendo que os atributos do produto sdo bem definidos, enquanto no B2B, é
normalmente mais heterogéneo, no que diz respeito ao tamanho do cliente e necessidades de
performance (Lilien, 2016). Posto isto, algumas préaticas de marketing ganham bastante
atencdo no contexto empresarial, no entanto, tém implicacdes e aplicacBes completamente
diferentes num ambiente B2B (Wiersema, 2013, p. 471), sendo que as praticas de retengdo

de cliente, também diferem no ambiente B2B.
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Enquanto os consumidores sdo tentados por aspetos emocionais, como a
popularidade, os compradores B2B tomam decisdes baseadas no potencial de lucro.
Contudo, em semelhanca com o B2C, o marketing no B2B é direcionado a pessoas, mais
especificamente as pessoas que influenciam as decisdes de compra de um negécio (Yolyan,
2019).

2.2.2. Impacto da Retengéo do Cliente

Para os clientes, a retencdo é vista como um compromisso de continuar a negociar
com determinada empresa, de um modo continuo (Zineldin, 2006), enquanto para as
empresas, a retencdo traduz-se em manter uma relagcdo de negocio continua e a longo prazo
com os clientes (Buttle and Stan 2015, p.8; Morgan & Hunt, 1984).

Apesar de métricas exatas referentes ao valor preciso que gera a retencdo do cliente
serem variados através de industrias, existe um consenso relativo aos beneficios econémicos
gque uma empresa ganha com a retencdo (Zineldin, 2006). Um cliente cuja retencdo €
crescente, € mais comprometido a empresa e revela uma disposicdo de aumentar o volume
de compras. Ao mesmo tempo, clientes retidos ajudam os neg6cios a evitar custos de
aquisicdo, incluindo, efetivamente, os custos para ganhar clientes e custos derivados das
relacdes inicias com os clientes (Ang & Buttle, 2006). Isto aplica-se especialmente num
contexto B2B, onde os custos de adquirir uma nova empresa, sao relativamente mais altos
quando comparados com 0s custos de manutencao de uma relagdo decorrente. Para além dos
beneficios econémicos diretos, é provavel que clientes retidos refiram a empresa fornecedora
a outras empresas. Por fim, clientes retidos ndo sédo tao sensiveis no que diz respeito ao preco
e sdo mais provaveis de pagaram precos premium por produtos e servigos de valor. Deste
modo, também se tornam menos responsivos a ofertas das concorréncias (Buttle & Stan
2015, p.88; Murali et al. 2016).

2.2.3. Estratégias Aplicadas a Retencdo do Cliente B2B

De acordo com Ang e Bulttle, (2006), no que diz respeito aos fatores que influenciam

a retencdo do cliente, num ponto de vista de gestéo, existe uma lacuna referente a modelos
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consistentes que abordam as atividades relativas a retencdo. Nas empresas, os esfor¢cos para
a retencdo dos clientes, envolvem atividades continuas e multiplas estratégias possiveis, cujo
processo ndo se encontra tio facilmente explicito, como no caso da aquisicdo do cliente. E
reconhecido pelas entidades académicas que existe uma limitacdo na pesquisa especifica
relativa ao desenvolvimento e contetdo de planos de retencédo de clientes (Ang & Bulttle
2006). Deste modo, considera-se um desafio definir uma lista coerente de estratégias ou
programas implementados empiricamente, na tentativa de avaliar e elevar a retencdo dos
clientes. Buttle & Stan (2015), enumeram algumas estratégias de retencdo positivas, que
podem ser implementadas pelas empresas, que incluem: Criar felicidade no cliente, aumentar
o valor percebido do cliente, criar relagfes sociais e estruturais e construir engajamento com
o cliente. Adicionalmente, Godson (2009), deu destaque a preocupacdo com o cliente como
uma ferramenta intangivel, na qual as empresas podem investir para se diferenciarem da
concorréncia. A personalizacdo, é outra estratégia que pode reforcar a relacdo com o0s
clientes, seja na forma de customizacao do produto (Winer, 2001) ou na comunicacao de
contetdo personalizado (Kwon & Kim, 2012). Por fim, monitorizar a relagdo com o cliente
é uma atividade evidente que as empresas devem implementar nos seus esforcos de retencdo
(Godson 2009).

E relevante referir que retencio do cliente, normalmente vai de mdo em mao com o
conceito de taxa de churn, uma vez que € vista como a sua imagem refletida no espelho
(Buttle & Stan 2015, p.85). Por churn, entende-se a propensdo do cliente cessar de
transacionar com determinada empresa a qualquer momento. (Jahromi et al., 2014).
Esforcos para reter clientes existentes e diminuir o churn tornaram-se essenciais através de
indstrias (Tsai & Lu 2009). Uma forma de evitar o amento da taxa de abandono e aumentar
a sua retencdo, passa por investir numa estratégia de Inbound Marketing rigorosa (Vieira et
al., 2019). Neste sentido, proporciona-se conteudo relevante e com valor para potencias
clientes, desde o primeiro contacto que estes tém com a empresa. Um fornecimento correto
da informacdo sobre a empresa e o produto, traduz-se em clientes mais preparados e
conscientes sobre as expectativas que geram na relacéo entre empresa e fornecedor (Gordini
& Veglio, 2017).
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2.3.Considerac0es Finais

Ao longo do capitulo apresentado anteriormente, foram encontrados literatura e
conceitos fundamentais para a presente investigacdo. Nesse sentido, toda a literatura
recolhida advém de estudos sobre o Inbound Marketing, os mecanismos utilizados pelo
mesmo e a retencdo do cliente, tendo sido feito, na melhor das possibilidades, um
enquadramento ao contexto B2B. Nesse ambito, esta investigacdo pretende estudar a
influéncia do Inbound Marketing, no desenvolvimento de estratégias de retengéo do cliente
B2B, reunindo informacdes sobre a interacdo do cliente e da empresa em analise. Assim,
este estudo incide exclusivamente no cliente B2B da marca fornecedora de bijuterias
banhadas e acessorios, Roné. Ainda, este relatdrio podera servir como referéncia ndo sé para
a Roné, mas também para todas as empresas inseridas no contexto business-to-business de
produtos, com vista a que se compreendam melhor as motivagdes do cliente e se invista
eficazmente no desenvolvimento de estratégias digitais, com o intuito de otimizar a interacdo
com o cliente e promover a sua intencdo de prolongamento da relacdo, ou seja, a retencdo

do cliente.
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3. METODOLOGIA DA INVESTIGACAO ADOTADA

Uma vez definidos a problemaética da investigagdo, os objetivos geral e especificos
e realizada a revisdo da literatura, procura-se agora, determinar as metodologias e técnicas

de recolha e analise de dados que serdo utilizados no campo empirico do estudo.

Desta forma, este capitulo encontra-se dividido em quatro partes:(1) a identificacdo
da abordagem metodoldgica; (2) a identificacdo das estratégias metodoldgicas; (3) a
identificacdo e justificacdo das técnicas de recolha de dados para dar resposta a cada um dos

objetivos especificos; (4) a identificacdo das técnicas de analise dos dados.

3.1. Abordagem Metodoldgica Qualitativa

A metodologia refere-se ao pensamento, reflexdo e posicionamento da autora como
investigadora, para que haja confianca e informacdo para implementar os modelos de

investigacao, de modo que se alcance a qualidade dos resultados (Mills & Burks, 2014).

Neste sentido, e tendo em consideracdo a problematica, os objetivos definidos e o
delineamento da pesquisa para realizacdo deste estudo, foi aplicada uma metodologia
qualitativa, uma vez que o conhecimento acerca do tema abordado € limitado e devido ao

carater exploratorio desta investigacao (Flick, 2018).

A metodologia qualitativa foca-se nas palavras como meio de analise da sociedade.
Assim, permite compreender como 0s intervenientes interagem com o0 mundo que os rodeia,
isto €, a sua verdadeira realidade social e a sua perspetiva, que se torna a perspetiva do estudo
(Bryman et al., 2011).

A presente investigacao ira focar-se num estudo de caso, cujo objetivo centra-se em
explorar, descrever ou explicar um determinado fendmeno dentro do seu contexto real (Yin,
2013). De acordo com o autor Beverland & Lindgreen, (2010), as investigacOes relativas ao
marketing B2B, englobam uma longa tradicdo de utilizacdo de estudos de caso qualitativos,

sendo que, o jornal Industrial Marketing Management, ativamente encoraja 0 uso de
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metodologias de estudos de caso qualitativos nas investigacdes, 0 que resulta em avancos
tedricos muito importantes no marketing B2B. Para além disso, a metodologia qualitativa
entende-se como a mais adequada na anélise dos comportamentos, atitudes e motivagoes, é
a que permite a uma recolha de informacdo mais aprofundada sobre um grupo restrito de

pessoas, permitindo apresentacédo de resultados mais flexiveis (Ambert et al., 1995).

3.2. Estratégias Metodologicas

Considerando a qualidade exploratoria e as limitagdes de bibliografia do presente
estudo, a metodologia adotada sera qualitativa, aplicada ao estudo de caso da marca Roné,

A escolha da estratégia metodoldgica sera aprofundada no ponto seguinte.
3.2.1. Estudo de Caso

Um estudo de caso trata-se de um método que permite a realizagdo de um estudo
adequado a uma entidade. Nesse ambito, o estudo de caso corresponde, essencialmente, a
uma pesquisa que pode ser usada como um meio de identificar as questdes-chave de uma

empresa, as quais merecem uma investigacdo mais aprofundada (Yin, 2009).

Os investigadores que optam por um estudo de caso, tém como objetivo identificar
ou tentar identificar os varios processos interativos, demonstrar como eles afetam a
implementacéo de sistemas e como influenciam o funcionamento de uma organizacéo (Bell,
2015). Nesse sentido, o foco compreende o “como” e o “porqué” da ocorréncia de
determinado fendmeno. De acordo com Yin, (2013), o estudo de caso debruga-se sobre um
contexto e situacao especificos e visa a sua caracterizacao e analise. Desta forma, o objetivo
desta forma de investigacdo prende-se com a exploracdo, descricdo e explicacdo de um
fendmeno e em que os comportamentos relevantes para esta analise sdo genuinos e nao
manipulados. Yin (1994) indica 5 caracteristicas de um bom estudo de caso: ser relevante,
completo, considerar perspetivas alternativas de explicacdo, evidenciar uma recolha de

dados adequada e suficiente e ser apresentado de uma forma que motive o leitor.
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Posto isto, considera-se escolha metodoldgica de estudo de caso é adequada aos
objetivos tragados para esta investigacdo, tendo implicagdes de grande utilidade para a
mesma. Contudo, € importante referir que esta forma de investigacdo apresenta vantagens e
limitacdes, as quais devem ser consideradas pelo investigador bem como o cumprimento das

regras durante 0 processo.
3.3. Técnicas de Recolha de Dados

De acordo com Yin (2013), todas as metodologias de recolha de dados, sejam elas
qualitativas ou quantitativas, assim como 0s seus procedimentos de analise, tém as suas
forcas e as suas fraquezas. Desta forma, é recomendada a utilizacdo de diferentes métodos e
procedimentos de analise para potenciar o grau de confianca das conclusdes obtidas
(Saunders et al., 2008). Ainda como j& foi referido anteriormente, a abordagem de um estudo
de caso é uma abordagem qualitativa, sendo que o investigador pode recorrer a técnicas de
recolha de dados quantitativas e qualitativas (Yin, 2009). Nesse ambito, é possivel e viavel
a utilizacdo de métodos qualitativos e quantitativos sendo que, esse serd um ponto forte para
ainvestigacdo. Embora seja igualmente possivel numa abordagem qualitativa, o investigador
utilizar técnicas quantitativas e vice-versa, num estudo de caso, serd ainda mais eficaz e
preponderante dado que, a aplicacdo de técnicas mistas tornard a pesquisa mais ampla,
persistente e interessante (Yin, 1994). Desse modo, a utilizagdo de técnicas mistas faz com

que, no fundo, a investigacdo ou o estudo se torne mais forte e coeso (Morgan, 1998).

A utilizacdo de dados primérios e secundarios constitui um fator fundamental para
viabilizar a metodologia de investigacdo do estudo de caso, com o intuito de que as suas
conclusbes possam ser legitimas, coerentes e convenientes para a instituicdo que esta a ser
investigada (Oliveira & Ferreira, 2014; Yin, 2009).

Tendo em conta o que foi apresentado, torna-se fundamental para o presente estudo
a utilizacdo de técnicas mistas, nomeadamente o inquérito por questionario e as entrevistas
semiestruturadas. Com esta investigacédo pretende-se compreender de que forma este estudo
de caso pode ser replicado e aplicado a outros casos e otimizar a maximizagéo das conclusées
retiradas (Johnson & Stake, 1996). Ainda, é de referir que os dados recolhidos sdo limitados,

conferindo dessa forma, caracter exploratorio a presente investigacao.
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Deste modo, nas proximas subsecgdes serdo apresentadas cada uma das técnicas
referidas para este relatorio.

3.3.1. Inquérito por Questionario

A técnica de recolha de dados atraves de um inquérito por questionario pode ser
definida como uma interrogacdo particular sobre uma determinada situacdo, onde se
englobam individuos. Deste modo, o0 inquérito por questionario traduz-se numa técnica de
recolha rigorosa de dados, quer ao nivel das questdes efetuadas e respetivas respostas, como
também a sua ordem, com o intuito de garantir a comparabilidade de respostas dos inquiridos
(Carmo & Ferreira, 2008a). Neste sentido, o objetivo desta técnica é obter informacéo sobre
uma certa populacéo a investigar, de uma forma sistemética e ordenada. Com isto, pretende-
se perceber o que os individuos fazem, pensam, opinam, sentem, aprovam ou desaprovam e

quais os principais motivos por tras das suas atitudes (Oliveira & Ferreira, 2014).

Neste caso, para 0 presente estudo, o inquérito serd realizado a clientes que ja
compraram na Roné, mas também clientes registados recentemente no website. Neste
sentido € necessario enfatizar que foi realizada uma filtragem através da primeira pergunta
do questionario, que pretendia perceber se o inquirido ja tinha realizado alguma compra na
Roné. Esta selecdo foi feita, uma vez que o objetivo do inquérito é investigar e analisar as
opiniBes e comportamentos dos inquiridos, no que diz respeito a utilizacdo das redes sociais
no processo de compra, e respetiva influéncia na reten¢do dos mesmos, num contexto B2B
e digital - o que corresponde ao objetivo especifico 1 da investigacdo — sendo que apenas

guem ja comprou na Roné, se revela apto para responder as perguntas referentes a retencao.

Posto isto, o questionario aplicado foi realizado na plataforma Google Forms e
divide-se em sec¢Oes com questdes de cariz quantitativo. Algumas questdes sdo qualitativas
onde o consumidor pode responder através de uma resposta aberta. Desta forma, as primeiras
seccoes serdo compostas por afirmacdes fundamentadas teoricamente, onde os inquiridos,
através da escala de Likert, que é de facil utilizacdo, irdo responder de 1 a 5 com o seu nivel
de concordancia, sendo que 1 significa “Discordo totalmente”, 2 “Discordo”, 3 “Neutro”, 4

“Concordo” e 5 “Concordo totalmente™.
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Tabela 2 - Fundamento tedrico do Questionario (por Seccéo)

Seccdes

Influéncia de

Colegas/Sécios

Utilidade

Percebida

Aplicabilidade
Percebida

Afirmagcoes Fontes

Os meus colegas (i.e., pessoas com quem
trabalho, socios, membros de equipa...)
utilizam as redes sociais para fins de negdcio.

Keindnen &
Os meus co_legas/somos acredllta_m que as redes Kuivalainen
sociais apoiam o trabalho/negdcio/empresa
(2015).
Os meus colegas/socios motivam-me a utilizar
as redes sociais.
As redes sociais sdo uma boa maneira de
pesquisar feedback e recomendagdes no setor
B2B.
Uma marca fornecedora que utiliza as redes
sociais (modo publico ou privado) para o0s
esforcos de marketing, é inovadora.
Uma marca fornecedora que utiliza as redes Keindnen &
sociais (modo publico ou privado) para cooperar L
(. pub P )P P Kuivalainen
com o cliente ¢ eficaz.
(2015).

A presenca nas redes sociais pode fortalecer a
credibilidade da marca Roné.

E importante para uma marca como a Rong, que
se insere no setor B2B. estar presente nas redes
sociais.

Comunicacéo com a marca fornecedora através
de redes sociais restritas (i.e., mensagens
privadas, féruns) é um apoio ao negdcio.

Considero que as redes sociais néo
alcancam os clientes industriais (B2B).

Considero que a informacao nas redes sociais
publicas ndo é de confianga.
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da Tabela)

Aplicabilidade
Percebida

Beneficios
Percebidos da

Utilizacao

Caracteristicas
de Utilizador
B2B

Retencédo do
Cliente

B2B
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Considero que as redes sociais séo apenas Keindnen &
adequadas para uso privado e ndo sdo utilizadas Kuivalainen
para cooperacdo entre empresas B2B.
(2015).
Quais dos seguintes recursos utiliza para
propositos de negocio?
Leio avaliacGes de utilizador relativos a
produtos ou servicos,
Visito o perfil de empresas ou de produtos nas
redes sociais (publicos ou privados). Keinénen &
Procuro informagdes relacionadas com o Kuivalainen
negdcio nas redes sociais.
J (2015).
Frequento seminarios online ou ougo podcasts.
Visito os blogs de empresas.
Utilizo/participo em redes sociais de network
(p.e. LinkedlIn).
Sigo discussdes (p.e. comento ou abro
perguntas) em comunidades ou foruns online.
Keinénen &
Idf”‘de Kuivalainen
Genero 2015
Cargo ( )
A relacdo que 0 meu negocio/empresa tem com
a marca Roné é algo a que nos comprometemos. Morgan &
Espero que a relacdo com a marca fornecedora Hunt
Roné continue por muito tempo.
(1994);

Sinto que a relacdo com esta marca fornecedora
sera duradoura.

Sinto que a relacdo com esta marca fornecedora
seja uma alianca a longo-prazo.
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3.3.1.1. Pré- teste

Apo6s o desenvolvimento do primeiro rascunho do questionario, 0 mesmo foi
submetido a um pré-teste com o intuito de detetar eventuais erros gramaticais. Depois da
realizacdo do questionario, torna-se essencial verificar a sua aplicabilidade em campo e se
este se vai ao encontro com 0s objetivos especificos definidos para o estudo (Carmo &
Ferreira, 2008a). Assim, o questionario foi submetido a 5 individuos, sendo que todos eles
tiraram notas sobre potenciais alteracGes. Posteriormente ao pré-teste, foi necessario apenas
corrigir alguns pormenores na linguagem utilizada, de modo a melhorar e facilitar a

compreensdo do questionario

3.3.1.2.  Universo e Amostragem

O universo sobre o qual a presente investigacdo se incidird, caracteriza-se por
clientes e leads da marca Roné, com 18 anos de idade ou mais. Deste modo, o processo de
amostragem aplicado ao estudo é ndo probabilistico por conveniéncia. Foi possivel divulgar
0 questionario, por meio de uma pequena base de dados de clientes que ja compraram com
a marca e registaram-se recentemente no website. Neste sentido, o questionario foi
partilhado online, por meio de redes sociais, através de um link, a ser respondido de forma

anénima.

No caso da amostra ndo probabilistica, os individuos podem ser selecionados com
base em critérios de escolha intencional, com o intuito de se determinar as unidades da
populacdo que fazem parte da amostra. Dessa forma, dentro da amostragem ndo
probabilistica optou-se pela amostragem por conveniéncia no sentido de ser utilizado um
determinado grupo de individuos disponivel ou um grupo de voluntarios, neste caso 0s
registos no website da marca (Carmo & Ferreira, 2008b). Posto isto, 0 questionario esteve
aberto desde 9 de setembro a 27 de setembro, sendo que, nesse periodo foram recolhidas 103
respostas. Como foi referido anteriormente, os inquiridos que na primeira questdo
responderam que ndo tinham comprado com a Roné, ndo procederam ao resto do inquérito,

sendo que apenas 67 respostas se revelaram validas para a investigacéo.
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3.3.2. Entrevistas Semiestruturadas Exploratdrias

Uma entrevista corresponde a uma das técnicas de recolha de dados mais frequentes e
comuns na realizacdo de uma investigacdo cientifica. Consiste, essencialmente, numa
interacdo verbal entre o entrevistador e o entrevistado, numa situacdo de cara a cara ou por
intermédio de um meio eletronico como por exemplo, o telefone, o email, entre outros.
(Mcintosh & Morse, 2015; Oliveira & Ferreira, 2014). Na verdade, caracteriza-se por ser
uma discussdo e conversa entre dois ou mais individuos, com o objetivo de que o
investigador consiga recolher dados fidveis e relevantes para compreender melhor os
objetivos da investigacdo (Sauders et al., 2009). Segundo Yin (2013), sdo das fontes de
informacdo mais relevante para um estudo de caso. Deste modo, verifica-se que as
entrevistas podem ser estruturais, ndo estruturais ou semiestruturais (Dawnson, 2002). Posto
isto, verifica-se que as entrevistas semiestruturadas tendem a abordar temas mais especificos
e importantes para o estudo, sendo que o entrevistador tem a liberdade de modificar as
questdes do guido e até mesmo elaborar perguntas novas e inovadoras para avaliar com mais

precisdo determinados assuntos (Segal et al., 2006).

Com o intuito de responder aos objetivos especificos 2, 3 e 4, foram realizadas trés
entrevistas semiestruturadas, a clientes que até ao momento da realizacdo das mesmas,
realizaram mais que uma compra com a marca Roné. As trés entrevistadas correspondem as
Unicas clientes que se voluntariaram a ser entrevistadas, pelo que ndo houve uma selecdo
especifica relativa ao tipo de cliente. Devido a escassa informacéo acerca do tema em analise
e a inexisténcia de entrevistas previamente realizados noutros estudos, a maioria das
perguntas foi elaborada pela autora deste estudo, mas com base nas investigacoes
desenvolvidas por Royo-Vela e Hiinermund, (2016) e Balmer et al. (2020). O guido das
entrevistas foi elaborado de acordo com as dimensdes direcionadas a trés componentes do
Inbound Marketing, nomeadamente o SEO, o marketing de contelido e a comunicacdo
focada na marca, de modo a compreender se a intuicdo do cliente continuar a relacdo com a
marca pode ser derivada da utilizacdo destes mecanismos, bem como elucidar a marca em
estudo relativamente a mudangas a implementar no &mbito das estratégias de marketing

digital com visdo na retencdo do cliente.
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As trés entrevistas foram realizadas via telefonica e registadas no momento da entrevista

para que os dados relevantes para a analise ndo fossem perdidos.
3.4. Objetivos da Investigacéo

Como forma de relembrar o leitor, o presente relatério de investigacdo, pretende
estudar como determinadas ferramentas de Inbound Marketing, influenciam a retencdo do
cliente, num contexto B2B. Assim, 0 objetivo geral desta investigacdo consiste em estudar
a influéncia dos mecanismos do Inbound Marketing na retencéo do cliente Roné. Com o
propdsito de atingir o objetivo geral, torna-se fundamental dar resposta aos objetivos

especificos que se descrevem em baixo:

1. Investigar como a utiliza¢do das redes sociais em ambientes B2B influencia a retencéo do
cliente Roné.

2. Compreender a influéncia da utilizacdo técnicas de SEO na retencéo do cliente Roné.

3. Compreender a influéncia da utilizacdo de marketing de conteddo na retencao do cliente

Roné.

4. Compreender a influéncia comunicacao focada na marca na retencéo do cliente Roné.

3.4.1. Modelo Conceptual

Devido a limitagbes na literatura, no que diz respeito a modelos e escalas
previamente formulados para responder ao objeto de estudo da investigacdo, foi possivel
formular hip6teses que visam responder a apenas um objetivo especifico, nomeadamente o
objetivo 1: Investigar como a utilizagdo das redes sociais em ambientes B2B influencia a
retencdo do cliente Roné. Irdo ser apresentadas, de seguida, as variaveis da investigacao, que
levaram a formulacdo do modelo conceptual desta investigagdo, o0 modelo conceptual
formulado (Figura 2) e as respetivas hipdteses. Deste modo, o0 modelo exploratorio teve
como base a adaptacdo de dois modelos dos autores Keindnen e Kuivalainen (2015),e
Morgan e Hunt (1994).
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Figura 2 - Modelo Concetual de Anélise

Inbound Marketing

Utilizacao das Redes Sociais no B2B

Influéncia de Beneficios da Caracteristicas

Utilidade Aplicabilidade e e T
Percebida Percebida s ¢ Utilizador

Sécios Recursos B2B

Colegas ou

Retencao do Cliente B2B

Deste modo, a investigacdo de Keindnen e Kuivalainen (2015) teve como objetivo
clarificar o comportamento do cliente B2B no que diz respeito a sua utilizacdo das redes
sociais para propositos profissionais, explorando a importancia de certos aspetos como a
influéncia da cultura organizacional, apoio de colegas e fatores pessoais e psicolégicos,
relativos ao uso das redes sociais. Posto isto, as escalas utilizadas por estes autores
consideradas relevantes para a presente investigacdo sdo as seguintes: Influéncia de
Colegas/Socios, Utilidade Percebida, Aplicabilidade Percebida, Beneficios de Recursos e

Caracteristicas do Utilizador, que se traduzem nas variaveis independentes.

Relativamente a varidvel dependente desta investigagdo, esta incide na retencéo do

cliente B2B. Como ja foi referido anteriormente, a retencdo do cliente no contexto B2B,
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traduz-se em manter uma relagdo de negécio continua e a longo prazo com o cliente (Carter
2010; Buttle and Stan 2015, p.85; Gerpott et al. 2001). Neste ambito, a escala utilizada em
algumas investigacdes no contexto B2B (Morgan & Hunt, 1994: Jena & Dash, 2011,
Bataineh et al., 2015), referem-se a intencdo de prolongamento da relacdo de uma empresa
com um fornecedor, como a sua respetiva retencdo. Deste modo, modelo conceptual

demonstrado na Figura 2, também adotou também este conceito.

3.4.2. Hipoteses da Investigacao

A elaboracao de hipdteses de investigacao constitui uma melhor forma de conduzir
0 estudo com ordem e rigor, direcionando o estudo para o caminho da procura de respostas,
fornecendo uma linha condutora a investigacdo e um critério rigoroso para a recolha de dados
que confrontardo as hipoteses com a realidade (Quivy & Campenhoudt, 2019). Portanto, a
construcdo de hipoteses torna-se fundamental para a investigacdo cientifica, uma vez que
sdo as mesmas que permitem testar o0 modelo conceptual de analise. Assim, as hipGteses
acabam por ser um enunciado geral das relacBes entre as varidveis dependentes e
independentes ou entre 0s conceitos representados. Posto isto, é possivel definir de forma
l6gica e clara as relagbes que se pensa existir entre as varidveis do modelo (Oliveira &
Ferreira, 2014).

Como ja foi referido ao longo da investigacdo, apesar do aumento da utilizacdo das
redes sociais num contexto B2B ter aumentado e estar a tornar-se cada vez mais evidente
(Kumar & Srivastava, 2022), é importante perceber os fatores que influenciam este
fendmeno na perspetiva do cliente, para que se possa construir uma estratégia mais coesa

ue promova a sua retencéo.

Uma vez que o normalmente, nos contextos B2B, a deciséo de compra envolve mais
que uma pessoa, (Réklaitis & Pileliené 2019), coloca-se a hipdtese de que uma utilizagdo
ativa e bem-sucedida das redes sociais por parte de colegas, empregados, socios, membros
de equipa, etc., (Keindnen & Kuivalainen (2015), incentivam e encorajam o cliente B2B a
adotar este habito (Schultz et al., 2012).
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Posto isto, propbe-se a primeira hipotese:

H1: A influéncia e apoio de utilizacao das redes sociais por parte de colegas/sécios
relaciona-se positivamente com a retencéo do cliente B2B.

De acordo com (Keindnen & Kuivalainen, 2015), normalmente as atitudes sao
formadas com base em percecOes e inten¢des. Por este motivo, dependendo do grau de
adocdo das redes sociais, 0 cliente pode ter percecdes positivas ou negativas sobre a
usabilidade das mesmas, para propdsitos profissionais no B2B. Apos ser criada uma
percecdo, a atitude segue-se, sendo que se a percecao de um cliente para a utilidade das redes

sociais for positiva, também a sua atitude e aplicabilidade sdo favorecidas.

Nesse ambito, propdem-se a segunda e terceira hipoteses:

H2: A utilidade percebida das redes sociais em contexto B2B relaciona-se

positivamente com a retencdo do cliente B2B.

H3: A aplicabilidade percebida das redes sociais em contexto B2B relaciona-se

positivamente com a retengédo do cliente B2B.

No que diz respeito aos recursos a informacao nas redes sociais, num contexto B2B,
alguns destes podem ser mais benéficos ao negécio do cliente B2B, do que para um uso

privado ((Keindnen & Kuivalainen, 2015).

Propde-se, de seguida, a quarta hipotese:

H4: Os beneficios percebidos da utilizacdo das redes socias em contexto B2B,

relacionam-se positivamente com a retencdo do cliente B2B.

Ainda, como ja foi referido, apesar do processo de compra no ambiente B2B

envolver mais pessoas, a utilizacao das redes sociais e dos recursos que o comprador utiliza,
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sdo na mesma influenciadas pela sua personalidade e identidade individual (Rieck, 2010;
Webster & Wind, 1972; Wilson, 2000). Deste modo, caracteristicas de utilizador como
género, idade - que num estudo anterior provou uma relagdo negativa na vontade de utilizar
as redes sociais para fins profissionais (Schultz et al., 2012) — e cargo na empresa ou negécio
- que pode influenciar a preferéncia da rede social (Kotler and Keller, 2012) - séo outros
aspetos que influenciam a utilizagdo das redes sociais no B2B, o que por sua vez pode
influenciar a intencéo da qualidade da relacdo do cliente B2B, com uma marca fornecedora

presente nas redes sociais.

Por fim, a quinta e Gltima hipétese proposta:

H5: As caracteristicas do utilizador das redes sociais B2B, influencia positivamente

a retencdo do cliente B2B.

Em suma, conforme foi referido anteriormente, a decisdo mais apropriada para obter
resposta aos objetivos especificos do estudo revelou-se ser a utilizagcdo do inquérito via
questionario como técnica de recolha de dados para o objetivo especifico 1 - Investigar como
a utilizacdo das redes sociais em ambientes B2B influencia a retencdo do cliente Roné; e
entrevistas semiestruturadas como técnica de recolha de dados para os objetivos especificos
2, 3, 4 e 5: Compreender a influéncia da utilizacdo de mecanismos de SEO na retencéo do
cliente Roné, compreender a influéncia da utilizacdo de marketing de conteido na retencao
do cliente Roné, compreender a influéncia da percecdo da marca na retencao do cliente Roné,

analisar qual a ferramenta com maior influéncia na estratégia de retencédo do cliente Roné.
3.5. Técnicas de Analise de Dados

Nesta seccdo, serd demonstrado ao leitor como a autora prop6s analisar os dados
qualitativos e quantitativos recolhidos através das técnicas referidas anteriormente. Deste

modo, a andlise destes dados sera devidamente realizada no capitulo seguinte.

Relativamente a analise dos dados qualitativos, € proposta a analise de contetdo das

entrevistas as clientes da Roné, sendo que as dimensBGes a serem analisadas serdo as
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dimensdes apresentadas anteriormente, que vao de encontro aos objetivos especificos 2,3 e
4,

Propde-se analisar os dados quantitativos por meio da ferramenta de analise SPSS
(Statistical Package for the Social Sciences). Para cada uma das hipdteses serdo realizados
testes que vao permitir verificar a validade das mesmas. Assim, para as primeiras quatro
hipdteses, a autora propde a realizacdo da analise do Coeficiente de Correlacdo de Pearson,
com o objetivo de indicar a correlagdo entre duas variaveis como também, a evolucdo de
uma em funcdo da outra. Para a quinta e Ultima hipdtese da investigacdo propde-se a
realizacdo de Regressdes Lineares o objetivo de analisar a relacdo entre a variavel

dependente e caracteristicas de utilizador B2B apresentadas no modelo conceptual.
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4. ANALISE DOS DADOS E DISCUSSAO DE RESULTADOS

Apos a definicdo e justificacdo das escolhas metodoldgicas, serdo apresentadas e
analisadas neste capitulo as informagfes e resultados obtidos nesta investigagdo. Este
capitulo servira para analisar os dados recolhidos pelas técnicas de entrevistas e questionario.
Em primeiro lugar, foi feita a analise qualitativa, ou seja, a analise das entrevistas, que por
sua vez irdo dar abertura ao estudo de caso presente. De seguida, foi feita a analise do

questionario.
4.1. Andlise Qualitativa

Nesta seccdo foram analisadas as entrevistas realizadas a trés clientes da marca
Roné, que até ao momento da entrevista haviam realizado ja varias compras com a marca.
Pretende-se, em primeiro lugar fornecer uma pequena contextualizacdo da situacdo da
marca, para que o leitor tenha um bom entendimento do estudo de caso. De seguida, na
analise das entrevistas, para cada topico, sera feito um enquadramento inicial da situacdo

atual da marca, e de seguida a analise das respostas dadas pelas entrevistadas.

4.1.1. Contextualizacdo da Marca Roné

De modo a elucidar o leitor, apresenta-se uma breve introducao sobre a empresa em
estudo. A Roné é uma marca fornecedora de bijuterias banhadas a metal nobre (ouro 18k,
prata 925 e rédio), que se traduz num conceito novo e inovador em Portugal. Considera-se
uma afiliacdo da fabrica AmericaSul, localizada em Séo Paulo, Brasil, a qual produz e
distribui os seus produtos globalmente. Em2019, com o intuito de se inserir no mercado
europeu, desenvolveu a marca Roné, sendo que esta se encontra sediada em Portugal desde

entdo.

A Roné traduz-se numa marca fornecedora atuando em e-commerce, e
exclusivamente no mercado B2B, o que ndo é muito comum. Contudo, a acessibilidade do
website traduz-se num ponto forte para empresa, uma vez que ndo se encontra limitada a um

espaco fisico, numa determinada area do pais. Uma vez que a Roné fornece exclusivamente
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a profissionais, tem como requisito minimo de compra 50€ em produtos, sendo depois
adicionado o IVA de 23%. O preco dos produtos varia entre os 1,50€ e 20€, dependendo dos
milésimos de banho nobre que cada peca apresenta na sua composicdo. Através da base de
dados disponibilizada na plataforma onde gere o seu website, denominada Jumpseller,
implementada em 2020 pela marca, foi possivel verificar que desde entdo, o nimero de
clientes que realizaram uma encomenda através do website traduz-se em 312, sendo que 0
numero de clientes que recomprou pelo menos mais uma vez corresponde apenas a 102.
Deste modo, é possivel verificar que existe uma dificuldade por parte da marca em reter os
seus clientes, e visto que se encontra hum contexto de e-commerce, depende de estratégias
eficazes de marketing digital para atrair, envolver, converter e reter os seus clientes e
prospetos. ApOs este breve enguadramento, compreende-se 0 interesse da marca em
compreender se a implementacdo do Inbound Marketing na sua estratégia de marketing,

resultara numa influéncia positiva na retencédo dos seus clientes.

Procede-se, de seguida, a analise exploratoria das entrevistas realizadas a trés

clientes da marca.

4.1.1.1. Anélise das Entrevistas

Com base no guido das entrevistas realizadas (Anexo 1), e atendendo aos objetivos
da investigacdo, foi possivel elaborar uma analise exploratoria das entrevistas, ilustrada com
excertos elucidativos das posicGes assumidas pelos entrevistados em relacdo a cada
categoria. A primeira seccdo das entrevistas comeca pela identificacdo e caracterizacdo do

tipo de negdcio das clientes.

I Entrevistada Numero 1 I

I Marcia Lopes, 34 anos. Venda online, no Instagram, de bijuterias em aco, banhadas e |I
I semijoias. Iniciou o projeto em fevereiro de 2022, € a Ginica pessoa envolvida no processo |
! de compra. Em média, ndo tem um orcamento fixo para cada compra, nem frequéncia de 1
! compra na Roné estipulada, uma vez que realiza as compras conforme as encomendas !
! gque tem dos seus clientes. Contudo, em média, ndo ultrapassa os 100€ em cada compra. |
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! Entrevistada Numero 2 I

I Fabiane Domingues, 38 anos. Tem um cabeleireiro e no inicio do ano 2022, comecou a ii
I

I revender bijuterias e semijoias no seu espaco de trabalho e online. E também a Unica ii
I

| pessoa envolvida no processo de compra. Em média, na Roné, tem um orcamento de 1
I
I cerca de 100€. I

i Entrevistada NGmero 3 i

I Berta Pereira, 62 anos. E proprietaria de uma loja de vestuario, acessorios e bijuterias. !
i Tem o seu negocio ha mais de 10 anos e, normalmente, 2-3 pessoas estao envolvidas no |
i processo de decisdo de compra. Tem uma loja fisica e vende online através de diretos no |
i Facebook. O or¢camento para cada compra de bijuterias é entre 100-150€, por més. '

Como podemos verificar, e como ja havia sido referido, apesar das entrevistadas
terem sido voluntarias, sem nenhum tipo de critério de escolha, exceto o facto de ja terem
realizado mais que uma compra na Roné, as trés clientes apresentam modelos de negocio
totalmente diferentes. Esta sec¢cdo pode demonstrar a variedade existente dos diferentes tipos
da marca, 0 que por sua vez pode ter implicacBes no desenvolvimento de estratégias de
marketing. Pode-se comparar a informacdo desta sec¢do, com os dados relativos a
caracterizacdo da amostra do inquérito realizado, de modo a perceber se existem

semelhancas (ver p. 55).

4.1.1.1.1. A eficacia de técnicas de SEO no cliente B2B Roné

A marca Roné utiliza taticas de SEO, de modo a otimizar a posi¢do do seu website
no motor de busca Google. Neste momento, ao utilizar keywords como “fornecedor de
bijuteria”, “fornecedor de bijuterias Portugal”, “bijuterias banhadas”, “banho de ouro 18K”,
“revenda bijuterias”, consegue manter a primeira posicdo organica nos resultados das

pesquisas que utilizam as keywords acima referidas.
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Posto isto, com vista a dar a resposta ao objetivo especifico 2- Compreender a
influéncia da utilizagéo técnicas de SEO na retencéo do cliente Roné é relevante perceber
como os clientes da marca efetuam a sua procura de fornecedores e se de facto, a posicdo

dos primeiros websites é considerada relevante quando a fazem.

De acordo com as respostas dadas, revela-se que as keywords utilizadas pela marca
na sua implementagdo de SEO, correspondem maioritariamente as utilizadas pelas clientes.
Contudo, a posicdo do website ndo é considerada muito relevante por nenhuma dela, uma
vez que ndo restringem a sua pesquisa apenas aos websites com posi¢ées mais elevadas, nem
tdo pouco se mantém na primeira pagina. A cliente Marcia por exemplo, revela que quando
pesquisou por fornecedores de bijuterias e conheceu a Roné, na altura, o website da marca
ndo estava nas primeiras posi¢des de resultados. Isto significa que apesar da utilizacdo de
mecanismos de SEO fornecer visibilidade as marcas, a correspondéncia da especificidade
dos requisitos da pesquisa do cliente, com o conteddo dos websites é o que define a

relevancia de uma marca, bem como a intensao de compra.

I Il
i “(...) pela Internet, no Google, procuro por fornecedor ou fornecedor de bijuterias (...) ii

i de seguida entro nos websites e tento perceber se sdo de confianga, leio os comentarios e |
1 recomendagdes de outros clientes (...) se ndo ficar satisfeita avango para as paginas

1 seguintes até encontrar o que estou a procura (...)” — Méarcia Lopes I

1 “(...) procuro por fornecedor de bijuterias ou fornecedor de semijoias (...) vejo todos 0s
1 resultados da primeira pagina e normalmente avanco sempre para a seguinte, para j
1 perceber se encontro o0 que estou realmente a procura (...)” — Fabiane Domingues i

1 “(...) pesquiso bijuterias para revenda, fornecedores para revenda, em Portugal (...) i
1 clico nos resultados e tento perceber se tem produtos que estou a procura (...) se sim,
1 hormalmente, se for possivel, envio sempre uma mensagem privada a pedir mais
i informagdes sobre o preco e quantidade minima de compra (...) de seguida, repito este |
1 processo (...) e considerar mais resultados— Berta Pereira i
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Discussdo: Uma vez que cada vez mais os clientes B2B, iniciam a sua procura de
fornecedores no contexto online (Ancillai, et al. 2019), ndo é surpreendente que as clientes
entrevistadas facam a sua pesquisa através do Google, ou através da rede socias.

De facto, as utilizacdes de técnicas de SEO promovem a visibilidade de uma marca (Opreana
& Vinearean, (2015), quando as palavras-chave pesquisadas pelos clientes correspondem as
utilizadas pela marca (Park et al., 2012), o que se verifica no caso da Roné, atualmente.
Contudo, uma vez que os cinco links com posi¢do mais alta nos resultados de motores de
busca sdo os mais clicados, (Ydyola, 2019), seria de esperar que as entrevistadas
demonstrassem essa tendéncia, o que ndo se verifica, uma vez que afirmam aceder a todos
os resultados até encontraram o fornecedor que ofereca o que elas procuram. Conclui-se
entdo, que as técnicas de SEO, ndo sdo relevantes a ndo ser que o conteldo associado as

keywords seja relevante para o cliente (ljidola, 2019).

Tendo em vista esta analise, compreende-se que as técnicas de SEO ndo tém
muita influéncia na retencéo do cliente B2B Roné, a ndo ser que sejam alinhadas e
otimizadas por contetdo de valor e relevante, concluindo-se assim, o estudo do objetivo

namero 2 da investigagao.

4.1.1.1.2. A eficacia do marketing de contetdo no cliente B2B Roné

No que diz respeito ao conteldo desenvolvido pela marca Roné, este é divulgado
através do website e redes sociais, nomeadamente Instagram, Facebook e WhatsApp.

No website da marca www.rone.pt, estdo inseridos conteddos relativos aos produtos,
nomeadamente fotografias, preco e descricdo de cada peca, incluindo o material e
composicdo das mesmas. Ainda, informac6es relativas a historia e desenvolvimento da
marca, bem como o conceito diferenciado dos seus produtos na sec¢do “Sobre”’; uma sec¢édo
de “Perguntas Frequentes”, para que de um modo resumido se explique o processo de
compra na marca; “Recomendagdes de Uso” das bijuterias, para que os clientes da marca as
possam fornecer também aos seus consumidores, entre outros. Destaca-se, adicionalmente,

que o website disponibiliza um blog. Contudo, esta ferramenta ndo é muito utilizada pela

Nicole Juliana Jimenez Ferreira


http://www.rone.pt/

48

[ J
Marketing
Leads
Business

marca, e sO se encontram nele dois artigos relacionados com o0 uso e organizacdo das pecas
banhadas.

Posto isto, a marca também utiliza redes sociais para divulgar o seu contetddo e
manter um contacto ativo com os clientes. As publicacGes inseridas na pagina do Instagram,
sdo automaticamente publicadas na pagina de Facebook e, normalmente, sdo criados videos,
fotos e criativos estaticos ou dindmicos por uma colaboradora da marca. O tipo de contetido
mais usual é relativo as pecgas e promog¢des em vigor, sendo que no Instagram disponibiliza
nos Destaques, resposta a davidas, como comprar e vender pecas da marca, feedbacks de
clientes e contactos. Por fim, o WhatsApp € a rede social e ferramenta mais utilizada pela
marca para gerar e manter contacto com os seus clientes e potenciais clientes, onde cria listas
de transmissdo para 0s contactos, transmitindo conteddos semanais sobre campanhas,

novidades, entre outros.

Desta forma, com vista a dar a resposta ao objetivo especifico 3 da investigacéo -
Compreender a influéncia da utilizagdo de marketing de conteddo na retencédo do
cliente Roné - € relevante perceber o tipo de contetdo que os clientes B2B mais valorizam

e quais tém uma maior influéncia na sua intencdo de continuar a relacéo.

Em primeiro lugar, questionaram-se as clientes no que diz respeito aos canais de
pesquisa utilizados para obter informacéo e pesquisar conteudo sobre determinada mara
fornecedora. Deste modo, observa-se que a Marcia e a Berta utilizam o Google realizar a
pesquisa, sendo que no caso da Berta, se essa pesquisa resultar numa pagina de Facebook, e
Ihe suscitar o interessa, ela avanca para o Facebook. No caso da Fabiane, admite que
praticamente utiliza sempre o Instagram, uma vez que é uma pesquisa rapida, onde consegue
ver as fotografias e tirar print das fotos das pecas, que posteriormente mostra as suas clientes
para perceber se faz sentido realizar a compra. Acrescenta-se que se pode fazer uma
comparacao entre esta anélise e a caracterizacdo da amostra do inquérito, de modo a perceber
se existem semelhancas nos canais de pesquisa de contetdo utilizados pelos clientes B2B.
(ver p.55).
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Il I
i “(...) pesquiso mais pelo Google (...) nd0 procuro muito nas redes sociais, mas por vezes |

I aparecem-me anuncios que me despertam o interesse no Facebook ou Instagram (...)” —
i Marcia Lopes i

1 “(...) na verdade, pesquiso sempre no Instagram primeiro e foi assim que encontrei a
1 pagina da Roné (...) prefiro o Instagram porque é uma pesquisa rapida, tem na pagina as
i fotografias das pegas, as quais eu envio as minhas clientes (...) e torna mais facil o
i processo” — Fabiane Domingues i

1 “(...) pesquiso no meu telemodvel, na Internet (...) por vezes aparecem as paginas de

i Facebook na pesquisa, entdo clico e vejo (...) — Berta Pereira I

De seguida, questionaram-se as clientes sobre o tipo de contetdo que Ihes suscita o
interesse numa marca fornecedora, numa fase inicial de pesquisa, e numa fase onde ja
comprou com a marca e pretende continuar a fazé-lo. Deste modo, numa fase inicial de
pesquisa sobre uma marca fornecedora, revela-se que as trés clientes se focam no contetido
relativo ao produto, em termos de qualidade, durabilidade. Tanto a Marcia, como a Fabiane
vao sempre pesquisar feedbacks e avaliagOes de outros clientes, de modo a garantir uma

certa seguranca na compra.

| “Para mim a informacé&o sobre o produto é o mais importante (...) e 0 preco também. (...) 1
i costumo procurar sempre o feedback de outros clientes, para perceber se devo ou nédo 1
| iniciar uma relagdo com o fornecedor (...) para além disto ndo pesquiso mais nada. — 1
i Marcia Lopes I
| “Eu procuro sempre primeiro contetdo relativo as pecas, em termos de qualidade, 1

i resisténcia (...) vou pesquisar as criticas relativas a esses aspetos (...) depois realizo uma 1
i compra e tiro a minha propria concluséo.” — Fabiane Domingues i

I “Numa fase inicial interessa-me 0 produto e prego, porque eu preciso de saber se é algo 1
! que consigo vender ao meu publico as minhas clientes (...)” — Berta Pereira i
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No que diz respeito ao conteido que é mais relevante numa fase onde ja realizaram
compras com a marca, a Marcia continua a dar énfase ao produto e ao pre¢o, apesar de achar
benéfico para a relacdo o fornecedor oferecer um contetido mais personalizado. Esta Gltima
observacdo, vai de encontro as respostas da Berta, que refere que um maior envolvimento
por parte da marca fornecedora nas suas compras, incita a sua vontade de continuar a relacao
com a mesma. Para isto, aprecia quando uma marca fornecedora se importa com as suas
compras e ativamente procura dar-lhe sugestdes de produtos que ela possa gostar, bem como
enviar-lhe novidades de produtos que vao de encontro ao seu padrdo de selecdo de compras
anteriores. Se estiverem a oferecer promoc@es nesses produtos, ela aprecia essa informacao.
Por fim a Fabiane, apds realizar compras com determinada marca, continua a interessar-se
pelos produtos, e refere que uma vez que a marca cumpre as expectativas delineadas numa
fase pré-compra, 0 preco ou promocdes das pecas ndo tem tanta influéncia na sua decisédo de

recompra.

I “(...) 0 produto e o preco sdo as informacdes que mais influenciam a minha decisdo de
I compra e de continuar a comprar com determinado fornecedor (...) contudo, também um
I conteudo mais personalizado, é claro um beneficio (...) - Marcia Lopes

I “(...) no caso das bijuterias banhadas continua a interessar-me a qualidade e durabilidade
I (...) ndo me influenciam muito as promocoes, porque a partir do momento que eu sei que
I 0 produto e bom, que a sua durabilidade € boa, que as clientes ndo reclamam em termos
I de perda de cor (...) prefiro trabalhar com essa marca que me da qualidade, do que uma
I que me da propriamente pre¢o.” — Fabiane Domingues

I “(...) quando ja realizei uma ou duas compras acho essencial que o fornecedor incite a
I continuagdo da relagdo (...) através do envio de novidades, um conteddo mais
I personalizado (...) que podem sugerir baseado nas minhas compras anteriores, por
I exemplo, artigos parecidos com o0s que normalmente compro (...) que estejam em
I promogdo (...) — Berta Pereira
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Por fim, a autora considerou relevante perceber quais 0s recursos ao conteudo
desenvolvido que as suas clientes preferem ver. Deste modo verifica-se que a Marcia opta
por ver fotos e videos dos produtos, a Fabiane interessa-se por todo o tipo de recursos e a
Berta para além de fotos e videos, recorre a publicacdes educacionais, no sentido de perceber
produtos do setor onde se insere que estdo ou vao estar em tendéncia e produtos mais

vendidos.

I “Vejo fotos e videos dos produtos” - Marcia Lopes !

- - ’ ~ l
I “(...) vejo todas as imagens e videos que tenham exposto, gosto de ver tudo, ndo tenho !
i preferéncia.” — Fabiane Domingues I

I <(...) fotos, videos (...) no setor onde estou inserida publicagdes relativas a produtos que !
I tenham, que estejam em tendéncias no momento, produtos que mais vendem (...) — Berta !
I Pereira I

Discussdo: Ao longo da literatura foi possivel verificar o forte papel do contetido
nas estratégias de marketing das empresas B2B (Ancillai et al., 2019; Holliman & Rowley,
2014) que pode impulsionar e ser aplicado em todas as fases do processo de compra, desde
a atracao até estratégias de retencdo de clientes (Pulizzi, 2014). Deste modo, observa-se que
o contetdo que as clientes B2B Roné acham mais relevantes numa fase inicial de compra,
sdo relativos ao produto, a sua qualidade e ao seu prego, bem como as avaliacdes deixadas
por outros clientes. Por outro lado, numa fase onde ja se pretende reter os clientes, as
entrevistadas relatam que contetdo mais personalizado € o que as influencia a continuar a
relacdo, apesar de se manter sempre o foco no produto. Adicionalmente, conseguimos agora,
alimentar a discussdo do topico anterior, pelo que se alinharmos as técnicas de SEO ao
contedo que as clientes revelaram ser importante, tanto na fase inicial, como na fase de
retencdo, otimizamos ambos 0s mecanismos do Inbound Marketing. Posto isto, entender e

providenciar o tipo de contetdo que o cliente espera nos pontos apropriados do processo de
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compra, é o marketing de contetido em si, o qual concluimos que ndo sé influencia a intencao
de compra, mas também a intencdo de continuar a relagdo, ou seja, retencéo.
Nesse ambito, podemos compreender que o marketing de contetdo influencia

a retencdo do cliente Roné — dando assim uma resposta ao objetivo de estudo 3.

4.1.1.1.3. A importancia da Marca no cliente B2B Roné

A Roné é uma marca fornecedora, cuja missao é desenvolver relacdes de parceria
e confianga com os seus clientes, ao desenvolver e oferecer produtos de bijuteria banhada de
elevada qualidade profissional, alinhadas as mais recentes tendéncias de moda e com pregos
direcionados para o poder de compra dos seus clientes. Adicionalmente preza o atendimento

personalizado ao cliente, de modo a satisfazer as suas necessidades e expectativas.

De modo a perceber se uma comunicacao focada na marca é relevante para o cliente
Roné e B2B, e se de alguma forma esta informagéo sobre o branding da marca influencia a
sua intencdo de continuar a relacdo, segue-se a analise das perguntas relativas a este topico,
feitas as entrevistadas. Posto isto, este topico pretende responder ao objetivo 4 -

Compreender a influéncia da comunicagao focada na marca do cliente Roné.

Neste ambito, as entrevistadas foram questionadas sobre a sua opinido na relevancia
do branding num contexto B2B, bem como se as informacdes da marca como por exemplo,
posicionamento, missdo, visao e valores, eram relevantes e influenciavam as clientes tanto a

prolongar a relagéo.

As trés entrevistadas revelam que acham relevante haver a sua disposicao
informacdes sobre a marca. Contudo, a Marcia refere que essa informacdo pode ser
influenciavel no momento da primeira compra com uma marca, no caso de haver davidas
sobre o produto. Quando j& conhece o produto, apesar de aspetos como bom atendimento e
seguranca serem favoraveis, a qualidade do produto é o aspeto mais importante na intengdo
de continuar a relacdo com um fornecedor. A Fabiane, revela querer saber sempre toda a
informacdo disponivel sobre um fornecedor, pelo que isso influencia a sua escolha em

manter-se com ele, mas sempre alinhado a uma expectativa cumprida de qualidade de

Nicole Juliana Jimenez Ferreira



53

[ J
Marketing
Leads
Business

produto. Para a Berta, que revela haver muita competicao relativamente a fornecedores de
bijuterias, esses aspetos influenciam, pois, inspiram seguranca e familiaridade. Mesmo
ocorrendo algum problema com a qualidade do produto (sendo isto ndo recorrente), a
garantia que tera uma boa resolugédo por parte do fornecedor inspira confianca e acaba por

influenciar a intencdo de continuar a relacéo.

i “(...) o Sim, é importante (...) mas no meu caso, essas informa¢Ges ndo sdo muito
i relevantes para mim. Contudo, se essas informaces estiverem acessiveis por exemplo,
i No website, e apds ter visto as informacdes relativas ao produto e prego estiver com
i duvidas, isso pode ajudar-me a tornar-me cliente (...) - Marcia Lopes

1 “(...) considero relevante (...) narealidade eu procuro, conhego, depois guio-me pelo que
i Vi inicialmente (...) no caso da Roné, eu vi a origem, vi que era uma marca que veio do
1 Brasil, com experiéncia com semijoéias (...) essa informacdo pode influenciar a minha,
1 ainda mais se cumprem com as expectativas — Fabiane Domingues

1 “Penso que seja igualmente relevante, porque existem tantos fornecedores destes
1 produtos disponiveis, que essa informag&o inspira garantia, confianca e familiaridade, da
| Mmesma maneira que eu tento que a minha marca faca com os meus clientes (...) Sim,
i sinceramente podem influenciar bastante a minha intencéo de continuar a relagéo (...) —
1 Berta Pereira

Discussdo: As perguntas realizadas neste topico das entrevistas, revelaram
respostas ambiguas, mas das quais se pode tirar algumas conclusdes. De acordo Balmer et
al. (2020), existe a possibilidade que o processo holistico da marca tem 0 mesmo impacto na
tomada de decisdo em ambos mercados B2B e B2C. De facto, verificaram-se graus
diferentes na influéncia da percecdo da marca Roné, na tomada de decisdo de compra e
potencial retencdo. Balmer et al. (2020), a possibilidade de que branding pode ser mais
importante nas marcas que oferecem servicos B2B, do que nas marcas que oferecem
produtos B2B. Deste modo, a cliente que revelou um grau menor de importancia no branding
da Roné é uma cliente que iniciou o seu negdcio ha pouco tempo e vende exclusivamente

online, sendo que procura um fornecedor B2B de produtos. A cliente que revelou um nivel
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maior de importancia com a marca, o que ela representa, e tudo o que envolve a imagem de
marca, é uma lojista com mais de 10 anos de experiéncia na tipologia de negécio fornecedor-
comprador, que, na maior parte do seu negdcio, interagia pessoalmente com os fornecedores.
Desta forma, de acordo com as respostas que deu, espera para além do fornecimento de

produtos, um fornecimento de garantia, familiaridade, servico.

Compreende-se assim, de um modo muito exploratério, que uma comunicacao
ao cliente Roné focada na marca, demonstra influéncia na sua retencéo, dependendo
do tipo de cliente e das suas necessidades quando selecionam um fornecedor. Para o
cliente que perceciona a marca como fornecedor de produto — produto B2B —
demonstram que a Marca influencia pouco a sua intencdo de continuar a relagéo. O
cliente que perceciona a marca como um fornecedor de servico — servigo B2B-

demonstra ser influenciados pela comunicagédo com foco na marca.
Apura-se assim, a compreensdo do objetivo nimero 4 da investigacgao.

Deste modo, depois de respondidos os objetivos 2, 3 e 4 desta investigacao,
procede-se & andlise quantitativa do questionario e posterior discusséo de resultados.

4.2. Analise Quantitativa

Apdbs o encerramento do questionario, procede-se a codificacdo dos dados na
ferramenta Excel. Posteriormente, a analise dos dados é feita, essencialmente, através de
analises fatoriais, tabelas de frequéncias e de testes paramétricos. Estas analises de dados
serdo realizadas através do software de analise SPSS (Statistical Package for the Social
Sciences). Nesse ambito, esta sec¢do divide-se em quatro partes: caracterizagdo da amostra,
validacao dos instrumentos, validacdo das hipoteses do modelo conceptual e uma analise
temaética a outras questdes do questionario importantes para o estudo. Para a validacdo das
hipdteses serdo utilizados os testes estatisticos coeficiente de Pearson, para as hipoteses 1,

2, 3e 4 e, aregressao linear simples para testar a hipotese 5.

Nicole Juliana Jimenez Ferreira



55

[ J
Marketing
Leads
Business

4.2.1. Caracterizacdo da Amostra

Como foi referenciado anteriormente, a amostra recolhida foi probabilistica
aleatéria. Uma vez que estamos perante um ambiente B2B, os dados sociodemogréaficos
recolhidos foram, para além da idade e o género, a linha de negdcio onde o inquirido se
insere, 0 ambiente onde o negdcio esta inserido, ha quanto tempo comercializa bijuterias, o
naumero de pessoas envolvidas na decisdo de compra, e 0 cargo, consideram-se informacdes

importantes e relevantes para o estudo em questao.

Posto isto, relativamente ao género dos inquiridos, verifica-se que 87,4% da
amostra é do género feminino, 11,7% masculino e 0,9%, o que corresponde a um inquirido,
é ndo-binario. Esta frequéncia é relativa a totalidade das 103 respostas obtidas no
questionario. Uma vez que a marca em estudo se insere num contexto B2B, apesar de
fornecer bijuterias e acessorios femininos, muitas pessoas estao normalmente inseridas no
processo de compra, sendo que ndo havia um resultado expectavel para esta dimensao.
Contudo, de facto, podemos observar que a grande maioria dos inquiridos (neste caso

clientes e potenciais clientes), sdo do género feminino.

Relativamente ao tipo de negocio que exerce o cliente B2B Roné, cerca de 40% sao
lojistas, 40% sao revendedores e verifica-se que apenas 24,5% dos inquiridos sdo de facto,
empresas. Verifica-se ainda que o nimero de pessoas envolvidas na tomada de decisdo de
70% dos clientes da Roné, envolve entre 2 a 5 pessoas. Contudo verifica-se também que

cerca de 15% dos inquiridos tomas as decisdes individualmente.

Considera-se relevante que cerca de 50% dos inquiridos exerce cargos de chefia,
em que a grande maioria revela-se ser proprietario/dono do negocio. Por fim, relativamente
a idade, compreende-se que 10,7% apresenta idades compreendidas entre 0s 18 e 24 anos,
37,9% entre o0s 25 e 0s 34 anos, 35,9% entre 0s 35 e 44 anos e na minoria, 15,4% tem idades

entre os 45 e 54 anos.
4.2.2. Validacéo dos Instrumentos

De forma que o modelo conceptual anteriormente apresentado seja validado, torna-

se necessaria a analise das escalas dos construtos previamente escolhidos. Esta analise serve
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essencialmente para garantir a unidimensionalidade das escalas e, consequentemente, a
viabilidade do estudo. Assim, foi realizada uma anélise fatorial com o intuito de reduzir a
dimensdo dos dados obtidos, transformando estes em fatores de analise que, no fundo,
consigam explicar as relagdes entre as variaveis da investigacdo (Robson & McCartan,
2016).

Nesse &mbito, para se perceber se a amostra do estudo se adequava a analise fatorial,
recorreu-se a execucgédo do teste Kaiser-Meyer-Olkin (KMO), com o principal objetivo de
medir a homogeneidade das variaveis e através disso, comparar as correlacdes simples com
as correlacOes parciais observaveis entre as mesmas. Dessa forma, o autor do teste definiu
escalas de valores de KMO recomendados para a realizacdo da analise fatorial (Kaiser,
1974).

Posteriormente, a analise da adequacdo da analise fatorial exigiu que fosse realizado
o teste de esfericidade de Bartlett. Este teste permitiu testar se a matriz de correlagdes era
uma matriz de identidade. Assim, se o nivel de significancia for superior a 0,05, ndo existem
correlag@es entre as varidveis. Em oposicdo, se o nivel de significAncia apresentar um valor
inferior a 0,05, existem correlacdes entre as variaveis, que corresponde a um aspeto desejado.
Perante isso, a hipotese nula é rejeitada, demonstrando e confirmando que as variaveis se

correlacionam significativamente entre si (Martinez & Ferreira, 2010).

Desta forma, neste capitulo, serdo validadas as escalas da investigacdo através dos
procedimentos referenciados. Depois de definidos os fatores, é importante realizar uma
analise descritiva de cada um dos construtos abordados neste estudo. Para tal, sera elaborada
uma analise a média e ao desvio padréo. Assim, recorda-se que, as afirmacdes utilizadas em
cada uma das dimens@es foram classificadas através da escala de Likert de 5 pontos em que,
1=discordo totalmente, 2=discordo; 3=indiferente (neutro), 4=concordo e 5=concordo

totalmente.
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4.3.2.1. Validagdo da Escala: Influéncia de Colegas/Socios

Apos a realizagéo de todos os procedimentos necessarios na ferramenta de andlise,
evidenciam-se o0s resultados relativos a escala Influéncia de Colegas/Sécios na tabela

seguinte, com as respetivas conclusdes sobre 0s mesmos.

Tabela 3- Validacdo da Escala: Influéncia de Colegas/Sécios

0.560

Bartlett 0.001

Variaveis Comunalidades

Os meus colegas (i.e. pessoas com quem

- . 0,724
trabalho, sdcios, membros da equipa...)
utilizam as redes sociais para fins de
negocio.

Os meus colegas/sdcios acreditam que as 0,740
redes sociais apoiam o0
trabalho/negdcio/empresa.

Os meus colegas/sdcios motivam-me a

utilizar as redes sociais. 0,273

Verifica-se que a escala da influéncia apresenta um valor de KMO de 0,560, que
corresponde a um valor dentro dos parametros recomendados. Por isso, considera-se a
adequabilidade fatorial. Em relacdo ao teste de esfericidade de Bartlett, constata-se que as
variaveis se correlacionam, sendo que o nivel de significancia é inferior a 0,05 (sig <0,001)

em todos os itens.

No entanto, no que diz respeito as comunalidades apresentadas, verifica-se que para
as duas primeiras variaveis, os valores sdo superiores a 0,5, o que significa que tém uma
relacdo forte entre si. Contudo, a Ultima variavel apresenta um valor inferior a 0,5,

nomeadamente 0,273, sendo que ndo tem uma relacdo forte com as duas primeiras. Deste
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Ipam

as redes socias” tera de ser

De seguida, apresenta-se uma nova validacdo do construto “Influéncia dos

Colegas/Socios”, com a eliminacdo da varidvel “Os meus colegas/socios motivam-me a

utilizar as redes socias”.

43.2.1.1. Nova Validacdo da Escala:

Tabela 4 - Nova Validacdo da Escala Influéncia Colegas /Sécios

KMO 0,500

<0.001

Bartlett

Variaveis Comunalidade ﬂ Influéncia dos colegas/sdcios

Os meus colegas (i.e. pessoas com
guem trabalho, sécios, membros da

. . - 0,800 4,72 0,545
equipa...) utilizam as redes sociais
para fins de negdcio.
Os meus colegas/socios acreditam que
as redes sociais apoiam o 0,800 475 0.472

trabalho/negdcio/empresa.

Valor Préprio

Variancia Explicada (%0)
Alpha de Cronbach

Uma vez que uma variavel foi retirada desta escala, observa-se que a escala de

Influéncia de

Colegas/Socios

0,894

0,894

1,600
79,989

0,745

influéncia, agora apresenta um valor de KMO de 0,500, que apesar de ser baixo, continua a

corresponder a um valor dentro dos parametros recomendados, apresentando assim,

adequabilidade fatorial. Relativamente ao teste de esfericidade de Bartlett, as variaveis

correlacionam-se, uma vez que o nivel de significancia continua a ser inferior a 0,05 (sig
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<0,001) em todos os itens. Nesta anélise, as comunalidades das duas variaveis sdo superiores
a 0,05, com sig=0,800 em ambas, sendo que apresentam uma forte relagdo entre si.

Posteriormente, observa-se que a média de respostas incidiu no nivel 4 (Concordo),
0 que indica que, em geral, a opinido dos inquiridos face a influéncia dos seus colegas/socios
na utilizacdo das redes sociais para fins profissionais € positiva. Deste modo, os dois itens
apresentados ndo diferem muito no valor da média, sendo que o segundo item “Os meus
colegas/socios acreditam que as redes sociais apoiam o trabalho/neg6cio/empresa” apresenta
uma média ligeiramente maior (M=4,75; DP=0,472).

Desta forma, é possivel realizar o céalculo do construto influéncia dos
colegas/socios, para mais tarde ser utilizado nos testes de validacdo das hipoteses do modelo
conceptual, reforgando ainda o valor obtido de variancia total explicada de 79,989% e o
valor préprio de 1,600. Por ultimo, procedeu-se a analise da fiabilidade das escalas
utilizadas, recorrendo ao calculo do Alpha de Cronbach. Este indice varia entre 0 e 1, sendo
que, quando este valor é superior a 0,7, significa que existe fiabilidade apropriada. Observa-
se um valor de 0,745, o que indica consisténcia interna da escala em estudo para a amostra

da investigacédo

4.3.2.2. Validacdo da Escalas: Utilidade Percebida no B2B

Apobs a realizacao de todos os procedimentos necessarios na ferramenta de analise,
evidenciam-se o0s resultados relativos a escala Percecdo da Utilidade na tabela seguinte, com

as respetivas conclusdes sobre 0s mesmos.

Tabela 5- Validacdo de Escala: Utilidade Percebida no B2B

KMO 0,741

Bartlett < 0,001

Variaveis Comunalidades
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As redes sociais sd0 uma boa maneira de pesquisar feedback 0,485
e recomendacdes no setor em que me insiro (B2B).

Uma marca fornecedora que utiliza as redes sociais (modo 0,492

publico ou privado) para os esfor¢os de marketing, é

inovadora.

Uma marca fornecedora que utiliza as redes sociais (modo 0.509

publico ou privado) para cooperar com o cliente é eficaz. ’

A presenca da Roné nas redes sociais fortalece a sua 0,631

credibilidade.

E importante para uma marca como a Rong, que se insere no 0,486

setor B2B, estar presente nas redes sociais.

Comunicacdo com a marca Roné através de redes sociais 0.474
b

restritas (p.e. mensagens privadas, foruns) é um apoio ao meu
negécio.

Observa-se que a escala relativa a utilidade percebida das redes socias no B2B,
apresenta um valor de KMO de 0,741, que corresponde a um valor dentro dos parametros
recomendados, considerando-se a adequabilidade fatorial. Em relacdo ao teste de
esfericidade de Bartlett, constata-se que as variaveis se correlacionam, sendo que o nivel de
significancia ¢ inferior a 0,05 (sig<0,001) em todos os itens. Contudo, é importante analisar
que, de acordo com as comunalidades apresentadas, apenas em duas variaveis se verificam
valores sdo superiores a 0,5, respetivamente a variavel “Uma marca fornecedora que utiliza
as redes sociais (modo publico ou privado) para cooperar com o cliente é eficaz” com um
valor de 0,509 e “A presenca da Roné nas redes sociais fortalece a sua credibilidade” com
um valor de 0,631. As restantes variaveis, nomeadamente, “As redes sociais sdo uma boa
maneira de pesquisar feedback e recomendacdes no setor em que me insiro (B2B)”, “Uma
marca fornecedora que utiliza as redes sociais (modo publico ou privado) para os esfor¢os
de marketing, ¢ inovadora”, “E importante para uma marca como a Roné, que se insere no
setor B2B, estar presente nas redes sociais” e “Comunicagdo com a marca Roné através de

redes sociais restritas (p.e. mensagens privadas, féruns) é um apoio ao meu negécio”, terem
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apresentado valores proximos de 0,5 (0,485, 0,492, 0,486 e 0,474, respetivamente), terdo de

ser retiradas do construto em estudo.

4.3.2.2.1. Nova Validacéo da Escala: Utilidade Percebida

No ambito da anélise anterior, encontra-se, de seguida, a analise a escala “Percegio
da Utilidade”, apenas com as variaveis que demonstram comunalidades superiores a 0,5, ou

seja, que demonstram uma forte relagdo entre si.

Tabela 6- Nova Validagdo de Escala: Utilidade Percebida no B2B

KMO 0,500

Bartlett <0,001

Variaveis Comunalidade ﬂ Influéncia dos colegas/sdcios

Uma marca fornecedora que utiliza as
redes sociais (modo publico ou

privado) para cooperar com o cliente é 0.727 4,81 0,435 0.852
eficaz
A presenca da Roné nas redes sociais 0,727 475 0,438 0,852

fortalece a sua credibilidade.

Valor Préprio 1,453
Variancia Explicada (%) 72,658
Alpha de Cronbach 0,704

Na escala atualizada, verifica-se que o valor de KMO é de 0,500, que corresponde

a um valor baixo, mas ainda dentro dos parametros recomendados, pelo que apresenta
adequabilidade fatorial. Relativamente a comunalidades apresentadas, ambas as variaveis
apresentam valores superiores a 0,5, ambas de 0,757, o que representa uma forte relacao

entre as mesmas.
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Em relacdo ao teste de esfericidade de Bartlett, constata-se que as variaveis se
correlacionam, sendo que o nivel de significancia é inferior a 0,05 (sig<0,001) em todos os
itens. Deste modo, verifica-se que a média de respostas dos inquiridos incidiu sobre o nivel
4 (concordo), o que indica que, no geral, os inquiridos revelam que existe uma percecdo
positiva no que diz respeito tanto a marca Roné, como outras marcas fornecedoras utilizarem
redes sociais. Nesse sentido, ambos os itens apresentaram médias muito proximas, sendo
que o primeiro item “Uma marca fornecedora que utiliza as redes sociais (modo publico ou
privado) para cooperar com o cliente é eficaz”, apresenta valores de média ligeiramente
maiores (M=0,435; DP=0,438).

De seguida, a matriz das componentes principais permite perceber qual é
efetivamente o peso de cada variavel face ao construto analisado, sendo que os dois itens
apresentaram o mesmo valor de 0,852. Logo, é possivel realizar o célculo do construto
percecdo da utilidade, para mais tarde ser utilizado nos testes de validagédo das hipdteses do
modelo conceptual, refor¢ando ainda o valor obtido de variancia total explicada de 72,658%
e o valor proprio de 1,453. Por Gltimo, procedeu-se a analise da fiabilidade das escalas
utilizadas, recorrendo ao calculo do Alpha de Cronbach. Observa-se um valor de 0,704, o

que indica consisténcia interna razoavel da escala em estudo para a amostra da investigacao.

4.3.2.3. Validacédo da Escala: Aplicabilidade no B2B

Apos a realizacdo de todos os procedimentos necessarios na ferramenta de analise,
evidenciam-se os resultados relativos a escala Aplicabilidade das Redes Sociais no B2B na

tabela seguinte, com as respetivas conclusdes sobre 0s mesmos.

Tabela 7- Validagdo da Escala: Aplicabilidade no B2B

KMO 0,726

Bartlett < 0,001
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. . Influéncia dos
Variaveis Comunalidade

colegas/sdcios

Considero que as redes sociais ndo

alcancam os clientes industriais 0,815 2,60 1,415 0,903
(B2B).

Considero que a informagao nas

redes sociais ptblicas néo é de 0,781 2,52 1,272 0,884
confianca.

Considero que as redes sociais sao

apenas adequadas para uso privado e 0,872 213 1,476 0,934
ndo sdo utilizadas para cooperacéo

entre empresas B2B.

Valor Préprio 2,467
Variancia Explicada (%) 82,247

Alpha de Cronbach 0,891

Verifica-se que a escala relativa a aplicabilidade percebida das redes sociais no
B2B, apresenta um valor de KMO de 0,726, que revela a adequabilidade fatorial. Em relacao
ao teste de esfericidade de Bartlett, constata-se que as variaveis se correlacionam, sendo que
o nivel de significancia é inferior a 0,05 (sig<0,001) em todos os itens. E igualmente
importante analisar que, de acordo com as comunalidades apresentadas, todos os valores séo
superiores a 0,5 em todas as variaveis, sendo que variam entre 0,781 e 0,872. Isto significa
que todas tém uma relacdo forte entre si, ndo sendo por isso necessario retirar nenhuma

variavel do construto em estudo, aplicabilidade no B2B

E importante ter em consideracio a formulacdo de cariz negativo destas afirmacoes
na analise das médias. Observa-se que a média de respostas dos inquiridos ronda o nivel 2,
no entanto, nesta escala, demonstra uma conotacgéo positiva, o que significa que no geral, 0s

inquiridos concordam com aplicabilidade das redes sociais num contexto B2B.

Assim, tendo em conta esta observacdo, o item que apresentou uma melhor média
foi o tltimo item do fator “Considero que as redes sociais sdo apenas adequadas para uso

privado e ndo sdo utilizadas para cooperacdo entre empresas B2B.” (M=2,13; DP=1,476).
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De seguida, a matriz das componentes principais permite perceber qual é
efetivamente o peso de cada varidvel face ao construto analisado. Desse modo, pode-se
concluir que todos os valores sdo superiores a 0,5, variando entre 0,884 e 0,934. Logo, €
possivel realizar o calculo do construto aplicabilidade no B2B para mais tarde ser utilizado
nos testes de validacéo das hipoteses do modelo conceptual, refor¢ando ainda o valor obtido
de variancia total explicada de 82,247% e o valor proprio de 2,467. Por Gltimo, procedeu-se
a analise da fiabilidade das escalas utilizadas, recorrendo ao célculo do Alpha de Cronbach.
Este indice varia entre 0 e 1, sendo que, quando este valor é superior a 0,7, significa que
existe fiabilidade apropriada. Observa-se um valor de 0,891, o que indica consisténcia

interna da escala em estudo para a amostra da investigacao.

4.3.2.4. Validacéo da Escala: Beneficios da Utilizacdo no B2B

Depois de realizados todos os procedimentos necessarios na ferramenta de anélise,
a autora evidenciou os resultados sobre a escala beneficios de utilizagdo na tabela seguinte,

seguido das conclusbes sobre 0s mesmos.

Tabela 8 - Validacéo da Escala: Beneficio da Utilizagdo no B2B

KMO 0,617

. i Influéncia dos
Variaveis Comunalidade M .
colegas/socios

Leio avaliacGes de utilizador
relativas a produtos ou servicos.

Visito o perfil de empresas ou de
produtos nas redes sociais (publicos 0,719 4.58 0,655 0,765
ou privados).

0,537 4,52 0,785 0,648

Procuro informac®es relacionadas

com o meu negdcio nas redes 0,747 445 0,744 0,814
sociais.
Frequento seminarios online ou 0,833 221 1,452 0,113

oucgo podcasts.

Visito os blogs de empresas. 0,511 340 1,207 0,503
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Utilizo/participo em redes sociais de 0,781 263 1,380 0,262
network (p.e. LinkedIn)

Sigo discussdes (p.e. comento ou
abro perguntas) em comunidades ou 0,854 2,13 1413 0,174
féruns online
Valor Préprio 2,949
Variancia Explicada (%0) 42,123

Alpha de Cronbach 0,794

Verifica-se que a escala da capacidade de beneficios de utilizacdo no B2B apresenta
um valor de KMO de 0,617, que revela a adequabilidade fatorial. Em relacédo ao teste de
esfericidade de Bartlett, constata-se que as variaveis se correlacionam, sendo que o nivel de
significancia é inferior a 0,05 (sig<0,001) em todos os itens. E igualmente importante
analisar que, de acordo com as comunalidades apresentadas, todos os valores sdo superiores
a 0,5 em todas as variaveis, variando entre 0,511 e 0,854. Isto significa que todas tém uma
relagdo forte entre si, ndo sendo por isso necessario retirar nenhuma variavel do construto

em estudo beneficios de utilizacdo das redes sociais no B2B.

Salientam-se que os recursos utilizados nas redes sociais, dos quais 0s inquiridos
mais beneficiam séo 0s que apresentam uma média de resposta no nivel 4 (concordo), isto
¢, “Leio avaliacOes de utilizador relativas a produtos ou servi¢os” (M=4,52; DP=0,785);
“Visito o perfil de empresas ou de produtos nas redes sociais (publicos ou privados).”
(M=4,58; DP=0,655) e “Procuro informagfes relacionadas com o meu negocio nas redes
sociais.” (M=4,45; DP= 0,744). Ainda, os recursos percetivelmente menos benéficos
inserem-se nos itens “Frequento seminarios online ou ougo podcasts.”, “Utilizo/participo em

redes sociais de network” e “Sigo discussdes em comunidades féruns online” que

apresentaram um nivel médio de 2 (discordo).

Reforca-se que o valor da variancia total explicada é de 42,123% e o valor proprio

de 2,249. Por altimo, procedeu-se a analise da fiabilidade das escalas utilizadas, recorrendo
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ao calculo do Alpha de Cronbach., onde se observa um valor de 0,794, o que indica

consisténcia interna da escala em estudo para a amostra da investigacao.

4.3.2.5. Validacao da Escala: Caracteristicas de Utilizador B2B

Apobs realizados todos os procedimentos necessarios na ferramenta de analise, a
autora evidenciou os resultados sobre a escala mecanismos caracteristicas de utilizador na

tabela seguinte seguido das conclusdes sobre os mesmos

Tabela 9- Validacéo da Escala: Caracteristicas de Utilizador B2B

KMO 0,865

Bartlett 0.773

Variaveis
Género 0,890
Idade 0,837
Cargo 0,849

No que se refere a escala “Caracteristicas de Utilizador B2B”, compreende-se que
este demonstra um valor muito superior a 0,05 no teste de Bartllett, apresentando um valor
de 0,773, que significa que nao revela significancia estatistica. Apos testes realizados a base
de dados, revela-se que ndo existem condigdes para avangar com a construcdo do construto.
Deste modo, a Hipdtese de Investigacdo nimero 5 “As caracteristicas do utilizador das redes
sociais B2B, influencia positivamente a retengdo do cliente B2B”, ndo pode ser validada,

nem estudada neste estudo e sera, portanto, retirada do Modelo Conceptual de Analise.
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4.3.2.6. Validagdo da Escala: Retengédo do Cliente B2B

Apos a realizacdo de todos os procedimentos necessarios na ferramenta de analise,
evidenciam-se os resultados relativos a escala retengdo do cliente B2B na tabela seguinte,

seguido das conclusdes sobre 0s mesmos.

Tabela 10 - Validag&o da Escala: Retencdo do Cliente B2B

KMO 0,854

. . Influéncia dos
Variaveis Comunalidade M

colegas/sdcios

A relacdo entre 0 meu
negocio/empresa e a marca Roné é 0,806 3,42 1,075 0,898
algo a que nos comprometemos.

Espero que a relac&o entre o meu
negdcio/empresa e a marca Roné 0,844 372 0813 0,919
continue por muito tempo.

Sinto que a relagdo entre o meu
negdcio/empresa e a marca Roné 0,900 363 0813 0,949
serd duradoura.

Sinto que a relagéo entre 0 meu
negdcio/empresa e a marca Roné 0,910 3,60 0,836 0,954
seja uma alianga a longo-prazo.

Valor Préprio 3,459

Variancia Explicada (%) 86,469

Alpha de Cronbach 0,940

Verifica-se que a escala da retengéo do cliente B2B apresenta um valor de KMO de

0,854, que revela a adequabilidade fatorial. Em relagdo ao teste de esfericidade de Bartlett,

Nicole Juliana Jimenez Ferreira



68

[ J
Marketing
Leads
Business

constata-se que as variaveis se correlacionam, sendo que o nivel de significancia é inferior a
0,05 (sig<0,001) em todos os itens. E igualmente importante analisar que, de acordo com as
comunalidades apresentadas, todos os valores sdo superiores a 0,5 em todas as variaveis,
sendo que, variam entre 0,806 e 0,910. Isto significa que todas tém uma relacéo forte entre
si, ndo sendo por isso necessario retirar nenhuma variavel do construto em estudo, satisfacao
do consumidor online. Posteriormente, observa-se que a média de respostas dos inquiridos
incide sobre o nivel 3 (concordo), o que significa que, em geral, existe uma indiferenca por
parte dos inquiridos, no que diz respeito a intencdo de continuacdo da relacdo com marca
Roné. Contudo, os itens que revelaram um nivel médio mais positivo foram os itens
correspondentes a “Espero que a relacdo entre 0 meu negdcio/empresa e a marca Roné
continue por muito tempo” (M=3,72; DP=0,813) e “Sinto que a relagdo entre 0 meu

negdcio/empresa e a marca Roné sera duradoura.” (M=3,63=0,813).

Reforca-se ainda o valor obtido de variancia total explicada de 87,280% e o valor
proprio de 3,491. Por ultimo, procedeu-se a andlise da fiabilidade das escalas utilizadas,
recorrendo ao célculo do Alpha de Cronbach. Este indice varia entre 0 e 1, sendo que quando
este valor é superior a 0,7 significa que existe fiabilidade apropriada. Observa-se um valor
de 0,950, o que indica consisténcia interna da escala em estudo para a amostra da

investigacao.

Apos as validacdes das primeiras 4 escalas do estudo, e estando reunidas todas as
condic@es e procedimentos da andlise fatorial, procede-se a construgdo de cada construto na
ferramenta estatistica de andlise, através da transformacéo do peso relativo dos itens do fator
(matriz das componentes) numa escala humanitaria. No entanto, como se verifica que a
escala Caracteristicas de Utilizador B2B nédo foi validada, ndo se realiza a construcdao do
construto, nem se valida a Hipotese 5: “As caracteristicas do utilizador das redes sociais B2B

influencia positivamente a retencgdo do cliente B2B.

4.3.3. Validacao das Hipoteses de Investigacéo

Apbs os resultados obtidos na analise da validagdo das escalas, sera feita a

verificacdo e validacdo das hipoteses de investigacdo do modelo conceptual apresentado
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anteriormente, excluindo a hip6tese numero 5. Portanto, conforme as quatro hipéteses
ilustradas, a validacdo das mesmas sera feita através de testes paramétricos que consistem,
em geral, em testes que exigem variaveis dependentes quantitativas e cuja distribuicéo
normal seja conhecida (Mardco, 2021). A fim de se estudar a intensidade das relagdes entre
as variaveis e testar as hipoteses (Bryman & Cramer, 2003) recorreu-se ao estudo das
correlagBes de Pearson, com o intuito de indicar a correlacdo entre duas variaveis, como
também, a evolucdo de uma em funcéo da outra. Este coeficiente de correlagdo, denotado
por R, variaentre -1 e 1 e é frequentemente usado como uma medida de similaridade (Marion
& MccCain, 2001).

Procede-se a validagdo da Hipotesel:

H1: A influéncia e apoio de utiliza¢&o das redes sociais por parte de

colegas/sécios relaciona-se positivamente com a retencéo do cliente B2B.

Para testar a primeira hipdtese de investigacgéo, foi realizada uma correlacao através
do Coeficiente de Correlacdo Pearson. Para tal, foram relacionadas as variaveis que
compdem o construto da influéncia dos colegas/socios, com as variaveis que constituem a

retencédo do cliente B2B.
Tabela 11 - Coeficiente da Correlacao de Pearson (H1)

Influéncia dos Retencdo do
Colegas/Socios Cliente B2B

Correlacéo de Pearson 0,035

Sig. (2 extremidades) 0,779

Influéncia dos
Colegas/Socios
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Analisando a tabela acima apresentada, verifica-se que as variaveis Influéncia de
Colegas/Sacios e Retengdo do Cliente B2B, apesar de apresentarem uma correlagao positiva
infima ndo se verifica a significancia estatistica, uma vez que sig>0,05. Deste modo, conclui-
se que ndo se pode proceder a validacdo da Hipdtese 1, sendo que ndo se pode afirmar que a
influencia e apoio da utilizacdo das redes sociais por parte de colegas/socio se relaciona

positivamente com a retengéo do cliente B2B.

H2: A utilidade percebida das redes sociais em contexto B2B relaciona-se

positivamente com a retencao do cliente B2B.

Para testar a segunda hipétese de investigacao, foi realizada igualmente a correlacéo
através do Coeficiente de Correlagdo Pearson, relacionando as variaveis que compdem o
construto da influéncia dos colegas/socios, com as variaveis que constituem a retencdo do
cliente B2B.

Tabela 12 — Coeficiente da Correlagéo de Pearson (H2)

Utilidade Retencdo do
Percebida Cliente B2B
Correlacdo de Pearson -0,088
Utilidade Percebida Sig. (2 extremidades) 0,477

Analisando a tabela acima apresentada, verifica-se que as variaveis Utilidade

Percebida e Retencdo do Cliente B2B, apresentam uma dependéncia linear negativa infima,
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contudo, ndo se verifica a significancia estatistica, uma vez que sig>0,05. Deste modo,
conclui-se que ndo se pode proceder a validacdo da Hipdtese 2, sendo que ndo se pode
afirmar que utilidade percebida das redes sociais no contexto B2B se relaciona positivamente

com a retencao do cliente B2B.

H3: A aplicabilidade percebida das redes sociais em contexto B2B relaciona-se

positivamente com a retengédo do cliente B2B

Para testar a terceira hip6tese de investigacdo, foi realizada igualmente a correlacdo
através do Coeficiente de Correlagdo Pearson, relacionando as variaveis que compdem o
construto da aplicabilidade no B2B, com as variaveis que constituem a retencdo do cliente
B2B.

Tabela 13 - Coeficiente da Correlagdo de Pearson (H3)

Aplicabilidade Retencdo do

em B2B Cliente B2B
Correlacdo de Pearson 0,192
Aplicabilidade i .
Percebida Sig. (2 extremidades) 0,020

Analisando a tabela acima apresentada, verifica-se que existe uma correlacdo
positiva entre a aplicabilidade percebida na retencdo do cliente B2B (r = 0,192, p< 0,001).
Uma vez que o valor da correlacdo é r=0,192, conclui-se que esta demonstra ser uma
correlagéo positiva fraca. Deste modo, embora apresentar uma correlagéo fraca, as variaveis
aumentam no mesmo sentido. E também visivel a significancia estatistica, pois sig <0,05.

Assim, podemos concluir que a hipotese 3 é validada, afirmando que a aplicabilidade
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percebida das redes sociais no contexto B2B se relaciona positivamente com a retencéo do

cliente.

H4: Os beneficios da utilizacdo dos recursos nas redes sociais em contexto B2B,

relaciona-se positivamente com a retencao do cliente B2B

Para testar Ultima hipotese de investigacédo, foi realizada igualmente a correlacéo
através do Coeficiente de Correlagdo Pearson, relacionando as variaveis que compdem o
construto dos beneficios da utilizacdo dos recursos das redes sociais no B2B, com as

variaveis gque constituem a retencao do cliente B2B.

Tabela 14 - Coeficiente da Correlagdo de Pearson (H4)

Beneficios da Retencdo do
Utilizacéo Cliente B2B
Correlacdo de Pearson 0,549
Beneficios da Sig. (2 extremidades) <0,001

Utilizagéo

Analisando a tabela acima apresentada, verifica-se que existe uma correlacdo
positiva entre a aplicabilidade percebida na retencédo do cliente B2B (r = 0,549, p< 0,001).
Uma vez que o valor da correlagcdo é r=0,549, conclui-se que esta demonstra ser uma
correlacdo positiva, sendo que as variaveis aumentam no mesmo sentido. E também visivel

a significancia estatistica, pois sig <0,05. Assim, podemos concluir que a hipotese 4 ¢
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validada, afirmando que os beneficios da utilizacdo dos recursos das redes sociais no
contexto B2B se relaciona positivamente com a retengédo do cliente.

Ao longo das anédlises efetuadas a validacdo das escalas e das hipoteses da
investigacdo, verifica-se que o modelo conceptual da investigacdo inicialmente proposto
sofreu algumas alteracdes. Deste modo, apresenta-se na figura X, a proposta de um novo
Modelo Concetual de Andlise, que visa dar resposta ao Objetivo Especifico 1 da
Investigagéo: Investigar como a utilizagdo das redes sociais em ambientes B2B influencia a
retencdo do cliente Roné, e que sera alvo das discussdes e conclusdes finais para a empresa
em estudo.E importante informar o leitor, que a numeragio das hipoteses néo se alterou,
mantendo-se H3 e H4, de modo a apresentar coeréncia com o resto a investigagdo.Posto isto,
com base nas analises e conclusdes apresentadas ao longo deste capitulo, em baixo encontra-
se ilustrada uma tabela com as hipGteses da investigacdo e a respetiva confirmacéo de acordo

com o0s procedimentos necessarios.

Figura 3 - Modelo Conceptual de Analise ap6s Viabilidade das Hipoteses em Estudo

Inbound Marketing

Utilizacao das Redes Sociais no B2B

Beneficios da

Aplicabilidade

: Utilizacdo dos
Percebida

Recursos

Retencao do Cliente B2B
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Tabela 15 - Confirmacéo das Hipoteses

Confirmacao das

Hipdteses

Hipoteses

(H3)+: A aplicabilidade percebida das redes sociais em
contexto B2B relaciona-se positivamente com a Confirmada
retencdo do cliente B2B
(H4)+: Os beneficios da utilizagdo dos recursos nas
redes sociais em contexto B2B, relaciona-se Confirmada

positivamente com a retencdo do cliente B2B

Discussdo: Tendo em conta que as variaveis independentes da formulacdo do
modelo em estudo sdo derivadas do modelo de Keindnen e Kuivalainen (2015) e que a
variavel dependente deriva do modelo dos autores Morgan e Hunt , (1994), e considerando
também os resultados obtidos, bem como a interpretacdo destas varidveis, verifica-se que o
modelo testado indica que a aplicabilidade percebida e os beneficios de utilizacdo das redes

sociais se relacionam positivamente com a retencdo do cliente B2B.

Salienta-se que apesar da variavel dependente no estudo de Keindnen e Kuivalainen
(2015), né&o ter sido a retencdo do cliente, constata-se que no seu modelo conceptual, as
hipdteses relativas as variaveis independentes influéncia de colegas, utilidade percebida e
aplicabilidade percebida nao foram corroboradas. Uma vez que atualmente, o uso das redes
sociais no B2B é muito mais prevalente (Kumar & Srivastava, 2022), bem como o facto da

variavel dependente do estudo ser diferente, a autora optou por utilizar as mesmas escalas.

No caso do modelo desta investigacdo o facto da utilidade percebida ndo ter sido
corroborada, mas a aplicabilidade percebida sim, foi 0 mais surpreendente, uma vez que de

acordo com o Keinédnen e Kuivalainen (2015), uma estaria em funcdo da outra.
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Posto isto, para este modelo, as hipéteses 3 e 4 analisadas e discutidas de seguida,
vao ao encontro com a resposta ao primeiro objetivo especifico deste estudo, que consiste
em investigar a influéncia das redes sociais na retencéo do cliente B2B Roné.

H3(+): A aplicabilidade percebida das redes sociais em contexto B2B relaciona-se

positivamente com a retengéo do cliente B2B.

Sendo que o uso das redes sociais para atividades profissionais nos contextos B2B é
cada vez mais prevalente, os utilizadores exibem uma maior confianca e seguranca,
constatando-se que a avaliacdo que os inquiridos fazem a esta variavel é favoravel,

exercendo um relacionamento positivo com retencdo do consumidor B2B.

H4)+: Os beneficios da utilizagdo dos recursos nas redes sociais em contexto B2B,

relaciona-se positivamente com a retencéo do cliente B2B.

Os beneficios percebidos da utilizacdo de certos recursos das redes sociais diferem
entre si, no entanto constata-se que a avaliacdo que fazem a esta variavel é favoravel,

exercendo um relacionamento positivo com reten¢do do consumidor B2B.

Em suma, observa-se que os resultados desta analise conseguem confirmar a
influéncia de apenas duas dimensGes da utilizacdo das redes socias no contexto B2B, na
retencdo do cliente. No entanto, a inclusdo de outras dimensdes releva-se importante, de
forma a compreender que outros fatores relativos as redes sociais podem influenciar a

retencédo do cliente B2B.
4.4. Cocluséo

Os resultados estatisticos indicam que a aplicabilidade percebida da utilizacao das
redes sociais no B2B, tem uma relagéo positiva com a retencédo do cliente. Verifica-se que,
da mesma forma, os beneficios percebidos da utilizacao de alguns recursos das redes sociais,

também contribuem positivamente para a retencdo do cliente B2B.

Para além destas conclusbes, compreendeu-se através da analise qualitativa das

entrevistas a clientes, que as taticas de SEO utilizadas pela marca Roné, apresentam uma

Nicole Juliana Jimenez Ferreira



76

[ J
Marketing
Leads
Business

influéncia positiva na visibilidade da marca. Contudo, apenas complementadas com a
utilizacdo eficaz do marketing de contetdo, é que demonstram influenciar a retengdo do
cliente. O marketing de conteddo € um mecanismo essencial para a estratégia do Inbound
Marketing, sendo gque ao ser utilizado eficazmente, tem uma influéncia positiva em todas as
etapas do processo de compra do cliente B2B, incluindo a retencdo do mesmo. A percecao
da marca, constata-se que exerce uma influéncia ambigua na retencdo do cliente. Ou seja, 0
grau da influéncia da marca na retengdo do cliente Roné, variou de acordo com a
entrevistadas. Essa variancia, especula-se ser devido a existéncia de varios tipos de clientes
da Roné, bem como as suas diferencas relativas as necessidades fundamentais que procuram

numa relagdo com um fornecedor.

Posto isto, nesta analise, investigou-se a influéncia das redes sociais na reten¢éo do
cliente Roné e compreendeu-se a influéncia que as técnicas de SEO, marketing de contetido
e percecdo da marca reflete na retencdo do cliente Roné; sendo que num cariz
maioritariamente exploratério, se obteve resposta para os objetivos especificos propostos.
Por fim, compreendeu-se que o Inbound Marketing é uma estratégia digital que funciona
holisticamente, e que, com tempo e com uma compreensao eficaz dos diferentes tipos de

clientes B2B (Roné), é possivel haver uma influéncia positiva na sua retencéo.

5. CONCLUSOES FINAIS

Depois de discutidos os resultados, é fundamental que seja elaborado um sumario
dos dados mais relevantes e que promovam a compreensdo integral e total do contributo
deste estudo. Assim, depois da fundamentacao e clarificacdo do problema de investigacao,
foi importante desenvolver o quadro tedrico deste estudo. Para este nivel, destaca-se o
capitulo da revisdo da literatura, organizado por partes logicas que permitiram abordar e
refletir, segundo um raciocinio gradual, diferentes conceitos teoricos ligados ao objetivo

geral desta investigacao.
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Deste modo, numa perspetiva qualitativa, realizaram-se entrevistas com o objetivo
da recolha de dados para a resposta de trés objetivos especificos. Num cariz quantitativo, de
modo a reforcar a significancia do presente estudo, disseminou-se 0 questionario com o
intuito de recolher dados primarios de cada uma das dimensdes analisadas. De facto, apesar
de exploratorio, o facto de ainda néo ter sido realizado um estudo idéntico a este, revela
potencialidade em ser um ponto de referéncia para outros estudos, sendo que pode fornecer
novas contribui¢des, podendo ser atualizadas e/ou contestadas no mesmo dmbito e podendo
ser aplicadas ndo s6 para a empresa em estudo, mas para qualquer empresa ligada ao setor

de joalharia e acessorios, num contexto B2B.

5.1. Contributos

Depois de realizada uma andlise prévia a literatura existente relativa a esta tematica,
verifica-se que existe uma escassez na exploracdo do mesmo. Por este motivo, a dissertacdo
assume um cariz exploratorio e procura, de certa forma, deixar contributos na area da

retencdo do cliente B2B e do Inbound Marketing.

No que concerne atributos tedricos, esta investigacdo pode contribuir para a
literatura relativa a retencdo de clientes em mercados B2B, através de estratégias digitais,

com foco na perspetiva do cliente.

No que concerne contributos préaticos, estes centram-se essencialmente na empresa
em estudo, a Roné. A dificuldade na retencédo do cliente na marca em estudo foi a questao
de partida desta investigacao, sendo que uma das motivagOes para o desenvolvimento deste
estudo, era auxiliar a marca a compreender a perspetiva do cliente. Apds a analise e discussdo
de resultados, € imperativo afirmar que esta investigacdo se revela uma mais-valia para a

Roné.

Baseado nos resultados sobre os fatores que influenciam mais significativamente a
retencdo do cliente, é sugerido que a Roné aposte numa estratégia digital mais coesa, tendo
em consideracao todos os tipos de clientes que atrai. Ainda, apesar dos construtos utilizados
para a formulacdo do inquérito ndo terem revelado muita significancia no desenvolvimento

de uma estratégia de retencdo do cliente Roné, ofereceu informacdes valiosas sobre a
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utilizacdo digital dos mesmos. Deste modo é importante que a empresa demonstre uma
presenca ativa nas redes sociais, oferecendo contetdo mais atual e personalizado, para 0s
clientes ja existentes e que ja tem uma relacdo com a marca. No caso dos clientes da Roné,
o0 contetdo mais solicitado é relativo ao produto, nomeadamente a sua qualidade, relacdo
efeito-custo, tendéncias do setor de acessorios e bijuterias, confianca no produto e promessa

de valor.

Deste modo, através da analise de respostas abertas ao questionario foi possivel
perceber que é necessaria uma atualizacdo das redes sociais no que diz respeito aos produtos
expostos nos perfis do Instagram e Facebook da pagina, em contraste com 0s produtos
disponiveis no website. Ainda, recomenda-se um maior investimento nos mecanismos de
captacdo de feedbacks por parte da marca, uma vez que revelou ser um aspeto importante na
tomada de decisdo do cliente B2B. Por ultimo, mas ndo menos importante é fulcral que a
marca faca uma continua aposta e investimento em aspetos como a qualidade da informacao,
ou seja, uma comunicacdo ainda mais detalhada dos produtos no website, uma vez que o

cliente B2B Roné demonstra receio de comprar e revender um produto que nao conhece.

Deste modo, apesar da Roné ser ainda uma empresa em desenvolvimento, a autora
acredita que tem a capacidade de crescer. E, visto que uma estratégia de Inbound Marketing
utiliza taticas low-cost, implica um menor or¢camento para um resultado eficaz, sendo que
assim, conseguira ndo so atrair mais clientes, como influenciar uma maior intensdo de

continuagéo de relacionamento nos existentes.

5.2. Limitaces e Sugestbes Futuras

A compreensdo e discussdo dos resultados e das conclusbes desta investigacdo
exige que se indiquem as principais limitagdes identificadas, de modo que se possam

converter em oportunidades de investigacdo em trabalhos futuros.

Este estudo foi realizado num cariz exploratdrio e apresentou varias limitaces. A
primeira e maior limitacdo reflete-se na escassez de investigacOes prévias relativas ao
mercado B2B, a estratégias de retencdo do cliente B2B e a estratégias digitais de marketing
B2B, com énfase no Inbound Marketing. Nesse seguimento, apresentaram-se também
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restricbes metodoldgicas, 0 que ndo permitiu a formulacdo de um modelo significativo ao
estudo, sendo que o proprio foi enviesado pela dimensdo muito limitada da amostra. Isto
dificultou a analise dos dados na ferramenta SPSS, uma vez que uma amostra mais coesa,
poderia ter revelado maior validade, sendo que néo € possivel retirar conclusdes explicitas e

fazer generalizacGes a uma maior populacdo B2B, com base nesta investigacéo.

Desta forma, para futuras investigacOes sugere-se a realizagdo de um estudo
aprofundado sobre os determinantes da retencdo do cliente B2B e métricas associadas para
a sua otimizacdo. Uma segunda sugestdo prende-se na realizacdo de investigacdes mais
detalhadas sobre a aplicacdo dos mecanismos do Inbound Marketing Digital em mercados
B2B. Ainda, considera-se relevante o estudo de outras marcas B2B, continuando a ser
dirigido a percecdo e comportamento do cliente. Desta forma serd possivel desenvolver

sugestdes e aplicacdes mais praticas a marcas inseridas neste contexto.
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APENDICE

Apéndice 1: Guido das Entrevistas Semiestruturadas a clientes Roné

Introducdo: Esta a falar com Nicole Ferreira, estagiaria na empresa fornecedora Roné.

Comeca-se por explicar o propdésito do estudo e o que sera pretendido com a realizacdo desta

entrevista. De seguida, sdo iniciadas as questdes previstas.
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Identificacdo e Caracterizacdo do tipo de Negécio

1.

Descreva brevemente o seu negocio.

Eficacia de técnicas de SEO

2.

3.

Como descreveria a sua procura online por um fornecedor?

Quando pesquisa online por um fornecedor, que palavras-chave utiliza no motor de
busca?

Na sua perspetiva, quando pesquisa por um fornecedor num motor de busca, considera
gue os primeiros websites a aparecer sdo mais relevantes?

Quando pesquisa por fornecedores num motor de busca, por exemplo Google, a seua
pesquisa incide apenas pelos resultados da primeira pagina, ou avanca para as

seguintes?

A eficacia do Marketing de Contetido

6.

Quando deseja procurar informacdes e conteudo sobre uma marca fornecedora, que
canal de distribuicdo utiliza? (Exemplo: Google, Redes Sociais, Socios, etc).

Numa fase inicial de procura de conteudo sobre uma marca fornecedora, o0 que
considera ser informacéo / contetdo relevante?

Numa fase onde ja realizou compras com determinada marca fornecedora, que
conteudo considera ser mais relevante?

Na sua opinido, quais sdo os formatos de contetdo que um fornecedor utiliza mais

relevantes para si? (Por exemplo: videos, imagens, blogs, newslettes, etc.).

Importancia da Comunicacéo da Marca

Nicole Juliana Jimenez Ferreira
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10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.
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Considera gque o branding no contexto B2B é tdo importante para 0 seu negécio, como

é para um negécio B2C?

Na sua perspetiva, numa fase inicial de procura de um fornecedor, considera que o
posicionamento, a histéria da marca, a missdo, visdo e valores da marca sdo
informacdes relevantes e fundamentais no processo de escolha do fornecedor?

Na sua perspetiva, numa fase onde ja realizou compras com a marca fornecedora,
considera que a historia da marca, a missao, visdo e valores da marca sdo informacdes
relevantes e fundamentais para a continuidade da relacdo?

Que atributos considera importantes uma marca fornecedora transmitir, para negocios
que procuram um fornecedor?

Como descreveria em 2 ou 3 palavras a marca Roné?

Fatores Influenciadores na Retengéo do Cliemte

Na sua opinido, quais os aspetos abordados que considera essenciais considera
essencial que uma marca fornecedora ativamente partilhe contetdo direcionado ao
cliente, para que este mantenha uma relacéo de fornecedor-cliente?

Considera que, independentemente das respostas anteriores, existem aspetos que
possam ser melhorados ou inseridos pela marca Roné, para influenciar a sua escolha

em continuar a relagdo? Se sim, qual ou quais?

Nicole Juliana Jimenez Ferreira
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Anexo 1: Inquérito

e

~ . _ - w .
A Influéncia das Redes Sociais na Retencao ~
do Cliente Roné

Caro/a participante,

Este inguérito por gquestionario & realizado no ambite da Dissertagdo de Mestrado de Gestdo de Marketing. no
IPAR, Perio. O principal objetiva € analisar 2 influéncia de um compeonente do Marketing de Atragdo, 25 Redes
Socizis, ma retencdo do clisnte Roné. Isto &, perceber de que forma os clientes da Roné, que estdo inseridos
nurm ambito Business to Business, utilizam as redes sociais para o seu negdcio e como essa utilizagdo
influenciz a intencio de continuagio de relacdo com 2 Foné, ou sejz. a Retencio do Clieme.

De acordo com o Regulamento Geral scbre a Protegdo de Dados (RGPD), toda a informagéo recolhida & de
carater anénime e corfidencial, tende come finalidads a investigagio ciemifica. Deste maodso, ac preencher o
questionario, esta a aceitar estas condighes.

Peco gue responda de ferma verdadeira, pois ndo existem respostas certas ou erradas. & sua participacio é
extremamente importante e valiosa para esta investigagio. Em média, o gquesticnaric demora entre 5a 10
minuios 2 ser totalmente respondido.

Agradeco a sua participagio e tempo dispendido.

Atenciceamente,
Miccle Ferreira

Se eventualmente estiver interessado em saber maiz schre a5 conclusies desta investigacie, podera entrar
em contacto a partir de comercial@rone.pt .

Ja realizou alguma compra da marca Roné? *

Marcar apenas uma aval

Sim

Nicole Juliana Jimenez Ferreira
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Quande deseja pesguisar informacies sobre marcas fornecedoras (p.e. Roné), onde costuma *
procurar?

Marcar onde for aplicavel

Website

Google

Redes Sociais

Email

Amigos ou familiares

Other...

0= meus colegas (pessoas com guem trabalho, séeios, membros de equipa..) utilizam as redes
sociais para fins de negacio.

Warcar apenas uma oval

Discordo totalmente s s s o ot Concordo totalmente

0= meus colegas/sdcios acraditam que as redes sociais apoiam o trabalho/negdcio/empresa.

Warcar apenas uma oval

Discordo totalmente s s s s Concordo totalmente

0= meus colegas/socios motivam-me a utilizar as redes sociais. ™

Warcar apenas uma oval

Discordo totalmante L/ L/ L s o Concordo totalmente
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As redes sociais 530 uma boa maneira de pesguizar feedback e recomendacdes no setor em
que me insire (B2E).

Marcar apenas uma oval

Discordo totalmente W - ) s o Concordo totalmente

Uma marca fomecedora que utiliza as redes sociais (modo pdblice ou privado) para esforgos *

de marketing & inovadora.

WMarcar apenas uma oval

Discordo totalmente W - o o - Concordo totalmente

Uma marca fornecedora que wtiliza as redes sociais (modo plblice ou privada) para cooperar *

com o cliente & eficaz.

Warcar apenas uma oval

Discordo totalmante s o L/ W - Concordo totalmeante

A presenca da Roné nas redes sociais fortalece a sua credibilidade.

Marcar spenas uma oval

Discordo totalmente . - . . - Concordo totalmente
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El‘mpnr‘tante para Uma marca comao a Rongé, que se insere no setor B2B, estar presente nas ¢
redes sociais.

Warcar apenas uma aval

Discorde totalmente s o o s et Concorde totalmente

Considero gue as redes sociais nde alcangam os clientes industriais (B2B) *

Warcar apenas uma oval

Discordo totalmente ot L ot ! ot Concordo totalmente

Censidero que a informacdo nas redes sociais plblicas ndo & de confianga. *

Warcar apenas uma oval

Discordo totalmente s s o s s Concordo totalmente

Considero que as redes sociais sdo apenas adeguadas para uso privado & ndo sdo wtilizadas
para cooperacan entre empresas 526,

Warcar apenas uma oval

Discordo totalmante w o w ) s Concordo totalmeante
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A guais dos seguintes recursos se dirige para obter informagdes relativas ao seu negocio?

Responda de 1 2 5 &s seguintes afirmagies conscante a sua concordancia, sendo que 1 significa "Discordo
totzlmente” e 5 "Concardo totalmente”

Leio avaliagie..
Visito o perfil d—
Procuro inform...
Frequento sem...
Visito os blogs .
Utilizo/particip...

Sige discussde...

Retengdo do Clients ¥

Responda de 1 2 5 &= seguintes afirmagdes conscante a sua concordancia, sendo que 1 significa "Discordo
totalmente” e 5 "Concarda totalmenta”.

A relacdo entre o meu negacio/empresa e a marca Roné € algo a gue nos comprometemos, *

1 2 3 4 3
Discordo totalmente (J (J (J ) (J Concordeo totalmente
Espero que a relagdo entre o meu negocio/empresa e a marca Rong continue por muito *
tempao.
1 2 3 4 3

Discordo totalmente ./ o W Concordo totalmente

99 Nicole Juliana Jimenez Ferreira



[ J
Marketing
Leads
Business

Sinto gue a relagdo entre o meu negadcio/empresa e a marca Roné serd duradoura. *

Discordo totalmente ./ - W ./ L Concorde totalmente

Simto gue a relacdo entre o meu negdcio/empresa e a marca Roné sej2 uma alizanca a longo-
prazo.

Discordo totalmente e s s e e Concordo totalmente

Qual a opgdo que melhor descreve a sua linha de negdeio? *

Marcar apenas uma aval
Empresa
Lojista
Revendedor {inclui venda online ou inicio da negdcia)

Other..

Para &lém de acessdrios ou bijuterias, gue outro tipo de produtes/servicos comercializa? *

Marcar apenas uma aval

Vestudrio

Calzado

Cabeleireira

Apenas acessdrios e bijuteriaz

Other...
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Em média, qual & o rendimento anual do seu negdcia? *

Marcar apenas uma oval

WMenaos de 5,000€

Entre S000€ & 10 DO0E

Waiz de 10 DD0€

Other...
Em que ambisme atua o seu negocia?
Marcar apenas uma oval

Online

Espaco Fisico

Ambos

Mo 32U negdcio, guantas pessoas estdo envolvidas na decisdo de compra? *

Marcar apenas uma oval

1 pessoa

2-3 pessoas

310 pessoas

Maiz de 10 pezzoas

Other...
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Em miédia, gual € o orgamento da sua empresa/negdcic, para uma dnica compra 7 *

Marcar apenas uma aval

Wenos de 50€
Entre 30€ 2 100€
Entre 100£ e 200€
Entre 200£ e 300€
Wais de S00E

Other...

Indigue onde se encontra localizado o seu negécio/empresa. *

Marcar apenas uma aval

Marte de Portugal

Centro de Portugal

Sul de Portugal

RegiZc Autonoma dos Acores
RegiZc Autonoma da Madeira

Other...
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Mo s2u negdcio/empresa, qual o seu cargo? ™

Shart-answer text

Qual & & suaidade?*

Marcar apenas uma aval

1824

Indigue o 32u género. *

Marcar apenas uma oval

Masculing
Femining

Other...
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