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Estratégias de comunicacdo empresarial no mercado B2B:
proposta de um plano de comunicacgdo aplicado a Serman Lda.

Resumo

Este trabalho tem por base o desenvolvimento de novas
ferramentas de comunicacdo para a empresa Serman — Servigos de
Manutengdo Industrial Lda., desta forma o seu objetivo consiste na
elaboracdo de um plano de comunicagdo para a empresa, que sera
realizado com base na analise dos resultados da pesquisa recolhidos
através da auditoria a comunicacdo da empresa.

Toda a fundamentacdo tedrica diz respeito a area de negdcio da
empresa, ou seja, a inddstria metalomecénica, os dois mercados
abrangentes pela empresa, o B2B e o B2C, posteriormente
contextualizado com a pertinéncia da envolvéncia da comunicacdo na
empresa debrugcando-se mais sobre o mercado B2B uma vez ser o
mercado de maior volume de negdcio para a empresa.

Quanto aos termos metodoldgicos, o estudo caracteriza-se por uma
pesquisa nomeadamente qualitativa a base de entrevistas e observactes
diretas didrias dos comportamentos na empresa, e parcialmente a
pesquisa qualitativa sob algumas questdes de resposta fechada realizadas
aos colaboradores. Os resultados da analise das ferramentas de
investigacdo correspondem na sua maioria as consideracdes pessoais
obtidas com base no metodo de observagdo no local, que de uma forma
geneérica, expressa a necessidade de atuacdo na empresa ao nivel da

comunicagdo a VAarios niveis, no entanto, este projeto dara inicio a um
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trabalho com bases prioritarias e muito importantes, que prosperam a sua

continuidade e desenvolvimento na empresa a longo prazo.

Palavras-chave: B2B, comunicacdo, estratégia, plano de

comunicagéo.
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Abstract:

This project is based on the development of new communication
tools for the company Serman - Industrial Maintenance Services Lda.,
your objective is the development of a communication plan for the
company, which will be based on the analysis of the research results
collected through the audit of the company's communication.

All the theoretical rationale concerns to the business area of the
company, in other words, the metal industry , the two markets by
comprehensive enterprise, B2B and B2C , then was contextualized with
the surroundings of the relevance of communication in the company will
focus more on the market B2B, because is the most largest market
turnover for the company .

About the terms of methodology, this study is characterized by a
particular qualitative research based on interviews and direct
observations of daily behavior in the company, and partly qualitative
research under some held closed answer questions to employees. The
results of the analysis of research tools correspond mostly to personal
considerations obtained based on the method of observation on company,
in a generic way, expressed the need for action in the company to the
level of communication at various levels, however, this project will start
a job with priority bases and very important, thriving continuity and

development company in the long run.

Keywords: B2B, communication, strategy, communication plan.
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1. INTRODUCAO

O mercado visto em perspetiva mundial tornou-se numa aldeia
global onde as empresas independentemente do ramo de negocio ja nao
tém a oportunidade de obter ganhos somente através da producdo e
comercializacdo dos produtos ou servigos.

Esta situacdo é em parte consequéncia da globalizacdo e do
desenvolvimento das tecnologias da informacdo e comunicacdo (TIC),
que tornam as empresas mais competitivas tanto na procura de
desenvolvimento como também na sua estabilidade, fator cada vez mais
evidente na situacdo atual de crise ndo s6 no pais mas a nivel mundial.

Considerando a forma de atuacdo tipica por parte das empresas,
estas procuram e devem de procurar a adaptacdo e envolvimento nos
novos meios como forma de aperfeicoamento e desenvolvimento das
suas empresas. A capacidade das empresas atualmente expandirem 0s
seus negocios utilizando as TIC, torna o trabalho da comunicacdo mais
complexo implicando ainda a sua segmentagéo no contexto de trabalho e
€ neste sentido, que posso afirmar a importancia da comunicagdo
estratégica para as empresas, na procura de bons e melhores resultados de
negocios.

A comunicagdo devera concentrar-se no futuro, estabelecendo
metas e descobrindo oportunidades almejando sempre o progresso da
organizacdo, como também acdes corretivas diante dos problemas,
auxiliando na tomada de decis6es (Viana, 2008).

E com este intuito que serd desenvolvido um estudo de
comunicacdo aplicado a empresa Serman, que procura analisar 0s seus
comportamentos e a sua envolvéncia com a area da comunicagéo, através

da realizagdo de uma auditoria & sua comunicacao.



Escola Superior de Educagdo de Coimbra | Politécnico de Coimbra

E importante a empresa ter uma visdo do seu estado atual e dos
beneficios em atuar ao nivel da comunicacéo estratégica com o proposito

de atingir os seus objetivos gerais e especificos.

10



Mestrado em Marketing e Comunicac¢ado

2. Problema de Pesquisa e Justificativa

Serman Lda. € uma empresa solida e estavel, em que a maioria do
seu volume de negdcios deriva do mercado business to business (B2B), e
uma parcela inferior do business to consumer (B2C), rege-se ainda hoje
por uma estrutura funcional de meios tradicionais, onde até ao momento
apenas se focou na fidelizacdo de clientes.

Sendo apenas uma das muitas empresas, pelas quais estdo a ser
influenciadas direta ou indiretamente pela crise instalada a nivel nacional
no setor da metalomecénica, a Serman, vé-se neste preciso momento
numa fase em que, necessita de agir para que a sua estrutura ndo se
destabilize, e 0 seu volume de negdcios ndo diminua, mas sim muito pelo
contréario, aumente.

Perante esta primeira situagéo, coloca-se a primeira questdo. O que
fazer?

Uma questdo que parece ser simples, mas que é muito mais complexa do
que aparenta.

Como estudante na area da comunicacdo, pareceu-me pertinente
fazer algumas observagdes a nivel administrativo na empresa para
verificar quais as suas preocupac¢des com a comunicacdo da empresa.

De facto, apds uma breve reunido com a administragdo, detetou-se
uma auséncia de acfes na comunicacdo estratégica da empresa. Esta
situacdo causa falhas na comunicagdo desenvolvida pela empresa, assim
como de coeréncia dos seus objetivos e dos seus valores. O fragil
trabalho de comunicagéo da empresa reflete-se ainda na incapacidade de
estruturacdo de acOes de comunicacgéo eficientes e eficazes para 0s seus
publicos, tanto no mercado B2B como B2C. Nao existe a diferenciacao

destes dois mercados aos quais a empresa foca 0s seus servigos e como

11
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tal, as acGes até ao momento estdo delineadas sem a segmentacdo de
mercado, 0 que faz com que as a¢Oes de comunicacdo levadas a cabo
muitas vezes pela Serman, ndo sejam eficazes para os dois mercados.

O défice de coordenacdo e de coeréncia das mensagens traz
implicagbes negativas tanto no ambiente interno como externo a
empresa. Estas falhas de comunicacdo podem trazer riscos na eficiéncia
da empresa, na reputacdo e a outros niveis.

Uma empresa como a Serman, que se traduz ainda em processos
manuais e tradicionais de troca de dados, posiciona-se neste momento
numa fase crucial de mudanga, com uma agravante: a falta de inovacao,
particularmente no aproveitamento das novas tecnologias, tal como
afirma Kunsch (2006, p.3), “As tecnologias apontadas pela telematica
estdo definitivamente revolucionando as comunicagdes. Os exemplos sdo
evidentes nas industrias culturais, na multimidia, na televiséo (interativa,
digital, por cabo e de alta definicdo), nos aparelhos celulares e em todas
as interacOes das medias disponiveis. Toda essa convergéncia mediatica é
uma realidade presente nos dias de hoje e acontece, também, nos
processos comunicativos das organizagdes”.

Surge dai, a urgéncia da realizacdo de um plano de comunicacéo,
que neste caso serd elaborado tendo como especial atencdo o mercado
B2B, uma vez ser o mercado principal da empresa e com maior
necessidade de atuacéo.

A implementacdo de um bom sistema de comunicagdo na empresa
ird fazer com que todos os colaboradores trabalhem segundo uma linha
orientadora no mesmo sentido com o fim de atingir os mesmos objetivos.
E desta forma que toda a envolvente externa a empresa conseguird
perceber de forma clara e objetiva quais as fun¢des da empresa no seu

meio.
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A comunicacdo torna-se relevante em qualquer processo que
envolva mais que uma pessoa. E através dela que a empresa se envolve
com os stakeholders relacionando e envolvendo-se entre si, dai
considerar pertinente o desenvolvimento da area da comunicacdo neste
projeto.

Para cumprir a missdo e todos os propésitos de acdo do
planeamento estratégico realizado, qualquer empresa ndo podera

prescindir da comunicacédo (Kunsch, 2006).

3. Pertinéncia deste estudo para a Empresa e a nivel Pessoal

Para poder desenvolver um projeto sob a situacdo atual na Serman,
é necessaria uma gestdo da sua visdo estratégica da comunicacdo, para
que cada passo deste processo esteja sempre em consonancia e ao mais
alto nivel com a empresa, perspetivando sempre a realidade em que a
empresa atua e se insere.

Né&o existe uma comunicagéo estruturada, e tal ndo pode acontecer.

A comunicacdo deve ser entendida como algo criador da propria
empresa, quando uma organizacao € produtiva, ela antes de tudo, tem um
bom sistema de comunicagdo. Taylor advoga que ndo € possivel
compreender uma organizacdo sem se compreender o processo pelo qual
ela se organiza e constroi, ou seja, a comunicacdo (Taylor citado in
Sobreira, 2011).

E esta a grande problematica, que a Serman ultrapassa neste
momento. O facto de ndo compreender como estruturar a sua
comunicacgdo, torna as suas acdes nesta area numa forma imparcial,

levando a cabo a¢fes muito usuais e pouco inovadoras.

13
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A auséncia de novas estratégias de comunicacdo, principalmente na
area de mercado B2B, traduz-se no ponto fulcral do desenvolvimento
deste estudo.

E neste ponto de partida que dou extrema importancia e relevo a
internet, ndo por ser algo que de um ponto de vista geral j& € usual em
qualquer empresa e do qual ja todos falam, mas sim por ser uma das
ferramentas mais fortes e com grande poder, da qual a Serman devera
retirar o melhor partido possivel. E necessério incorporar esta ferramenta
num planeamento estratégico das suas atividades, onde deve

disponibilizar um budget para o seu constante desenvolvimento.

E esta a base fundamentalista do meu estudo, onde passo a expor

algumas situacoes de investigacao:

. Necessidade de atuar mais ao nivel da comunicacdo B2B,
que em B2C;

. Influéncias e pressdes externas do mercado;

o Recursos necessarios;

. Tracos distintivos dos concorrentes;

o Gestdo estratégica das relacbes com os clientes;

o A relevancia deste projeto na criacdo de valor para a
empresa;

Numa perspetiva pessoal, este projeto torna-se numa fonte de
aquisicdo de novos conhecimentos, extremamente pertinentes para a
situacdo atual que esta industria ultrapassa. Tanto o setor da industria
metalomecénica como a exploragdo da comunicacdo empresarial
estratégica numa vertente B2B, sdo areas de constante mudanca no que
toca a novas terminologias e novos conceitos, 0 que obriga a um

profissional que trabalhe constantemente numa relacdo entre estas duas

14
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areas a um estudo continuo para conseguir a aplicabilidade das suas
competéncias.

Procuro essencialmente um projeto que acima de valorizar a
dificuldade ou originalidade, se baseie na situacdo atual da empresa,
assim como de todas as agravantes externas que esta empresa tal como
muitas outras atravessam, que procuram solu¢bes o mais realistas
possiveis, que sejam aplicadas na préatica e ndo figuem apenas no papel.

Independentemente da complexidade ou ndo, parece-me um projeto
muito ambicioso, pois é uma oportunidade onde poderei demonstrar a
uma empresa as minhas competéncias enquanto estudante na area de

comunicacéo.

4. Objetivos

Nesta etapa vou delinear quais os objetivos que pretendo com este

projeto, ou seja, quais as finalidades, metas a atingir.

4.1. Objetivo Geral:
o Realizacdo de um plano de comunicacdo

estratégico voltado para o mercado B2B;

4.2. Objetivos Especificos:
o Definir um posicionamento estrategico para a

empresa, encarando-o como uma vantagem competitiva,
fundamental em termos de percecdo da marca e importante para
a comunicacao;

o Utilizar mensagens favoraveis a identidade da

empresa através dos canais de comunicacao;

15
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o Enaltecer os valores enraizados na empresa,
enfocando os seus comportamentos éticos na sociedade;

o Demonstrar a forma como a comunicagédo contribui
para o objetivo corporativo;

Detetada a necessidade da empresa se adaptar as constantes
mudangas, na competicdo de num mercado globalizado, o planeamento
estratégico de comunicacdo torna-se uma ferramenta importante na
gestdo dessas mudangas, com fim a elaborar objetivos, métodos,
estratégias e acdes e a concretiza-los com sucesso.

Dada a pouca coeréncia na estratégia da empresa, o planeamento
estratégico vai favorecer a necessidade de reflexao e discussao da missao,
objetivos, das suas politicas, diretrizes, cultura e valores para a

construcdo de um plano de comunicacao estrategicamente eficaz.

5. REVISAO BIBLIOGRAFICA

Na revisdo da literatura vou abordar assuntos no dominio da
comunicacdo empresarial, do planeamento estratégico, enfocando a sua
importancia para o B2B e conceitos correspondentes a sua envolvente,
com base na pesquisa de toda a referéncia bibliogréafica relativa ao tema.

Procurarei assim, cruzar todas as informacdes de varios autores
pesquisados, para realizar as minhas proprias reflexdes sobre o tema, que

servird de contextualizacdo para o plano que vou realizar posteriormente.
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5.1. O Mercado Industrial

A revisdo tedrica acerca deste ponto torna-se relevante, uma vez ser
necessario existir como base um conjunto de conhecimentos que me
ajudardo a desenvolver o projeto de futuro na éarea que envolve a
atividade da empresa, comecando por uma analise da industria no geral, e
depois especificando a industria metalomecanica.

Segundo Faria (2010), a atuacdo do marketing para massas nos
mercados industriais, esti a originar numa nova gestdo de relacbes com
os clientes identificaveis. Ou seja, os clientes apresentam um perfil mais
complexo e sdo mais exigentes na procura de ofertas especificas.

Existe, para este autor, uma distin¢cdo dos conceito de comprador e
cliente, ou seja, um cliente € um comprador fidelizado.

Nestes mercados as empresas focalizam-se em relacionamentos de
longo prazo com os seus clientes e fornecedores. A concorréncia, um dos
fatores que originou no aumento da eficiéncia operacional das empresas,
leva cada vez mais ao recurso da contratacdo de especializagdo nas suas
atividades desejadas. O que significa que as empresas tonam-se cada vez
mais dependentes de recursos externos. O aumento da concorréncia veio
também a obrigar as empresas a diminuir o seu leque de competéncias, e
a especializarem-se apenas naquelas as quais consideram ser o negocio
principal.

A duracdo dos processos de decisdo nestes mercados, desde o
momento em que cria a necessidade até a transacdo € influénciada por
varios fatores, como o grau de complexidade das trocas e 0 numero de
grupos de interesse envolvidos no processo de compra. A complexidade
das trocas envolvem aspetos como as especificacfes das exigéncias do

cliente, o significado do negocio para o cliente assim como a perce¢do
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real dos valores dos bens ou servicos em questdo. Um dos papéis
importantes para os fornecedores nesta fase é o de aconselhar e ajudar 0s
clientes na decisdo de compra.

O numero de pessoas envolvidas nos processos, sdo dos fatores que
melhor distinguem os mercados inddstriais quando estes apresentam
nameros significativos. Quando se efetuam o0s negdcios, as transaces
podem envolver varios elementos de diferentes patamares e funcGes da
mesma organizacdo. Quando isto acontece, a decisdo de compra sera
influenciada pelos proprios interesses de cada elemento (Faria, 2010).

Nestes mercados industriais, as empresas estabelecem
relacionamentos de longo prazo com os seus clientes e fornecedores.
Numa prespetiva B2B, o estabelecimento destas relacfes deve ser tido em
conta no planeamento estratégico das empresas, e como fator de

desenvolvimento.

5.2. O Setor da Industria Metalomecéanica

A globalizacdo dos mercados nos dias de hoje, com a influéncia da
evolucdo tecnoldgica e a abertura dos proprios mercados, impdem as
empresas uma constante adaptacdo as exigéncias dos clientes, tanto a
nivel de custos, a nivel de qualidade e a prazos de entrega. Sdo das
principais exigéncias marcantes nesta industria (Inacio, 2009).

Dando uma definicdo breve do que € a metalomecanica, segundo o
autor Santos (2000, p.14), a metalomecanica “é a transformacdo de
metais noutros objetos, através de varias formas, como o corte,
deformacéo ou alteragéo da forma. Esses produtos podem ser destinados

ao consumidor final como a intermediarios, como outras empresas”.
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Este setor tornou-se numa industria muito competitiva e dinamica,
levando muitas empresas a apostarem na internacionalizacéo.
Atualmente, esta exposto a uma concorréncia internacional muito
competitiva, especialmente com paises de mao de obra mais barata, uma
vez que muitos dos produtos desta industria viajam com facilidade, com
custos de transporte baixos, o que vem a influenciar o mercado das
empresas nacionais. Este aumento competitivo esta ainda agravado com a
situacdo atual da economia nacional, em que as empresas enfrentam
custos mais elevados, mais exigéncias de normas ambientais, fiscalidades
e maiores custos de energia.

Foi a partir dos anos 90, como forma de ultrapassar uma das
grandes crises nacionais neste setor, verificou-se um aumento da
fragmentacdo em unidades mais pequenas e com fungdes mais
especializadas, 0 que até recentemente tem-se mostrado ser vantajoso,
uma vez que assegura mais agilidade, eficiéncia, criacdo de valor aos
clientes, adaptacdo a cada situacao.

Atualmente, este € um dos setores que mais contribui para o
equilibrio da balanca comercial do pais, onde se verifica um aumento
estrutural de empresas mais peqguenas que se empregam de forma
sustentavel e com custos mais baixos. E este um dos exemplos a seguir e
apoiar neste pais que pretende tornar-se mais competitivo (Sousa, 2012).

Apo0s esta anlise, torna-se pertinente esclarecer conceitos da area
de comunicacéo, os quais vao de futuro incidir nestas no¢es de mercado

sob o qual vou trabalhar.
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5.3. Comunicacado Empresarial Estratégica

Entendemos por comunica¢do empresarial, um conjunto de
atividades, acOes, estratégias, com o0 objetivo de atuar junto dos seus
pablicos de interesse. Esta tem assumido cada vez mais um papel de
maior complexidade, defrontando-se com a necessidade de trabalhar com
diferentes publicos, com maior concorréncia e constantes inovacdes de
novas tecnologias. Hoje ja desempenha um papel fundamental nas
empresas, reconhecida como uma estratégia fulcral e levada em conta nos
planos de investimentos, de uma forma generalizada no pais (Silva,
2009).

Um profissional desta area enfrenta novas exigéncias, em que para
além de saber aplicar as suas préaticas, tem de ter visdo prospetiva do
mercado e do negdcio em que se insere.

Um numero cada vez maior de meios de comunicacéo é colocado a
disposicdo das empresas, capazes de tornar mais eficiente e eficazes as
trocas de informacdes entre 0s emissores e recetores.

Apesar das constantes mudancas no ambiente dos negocios, a
comunicacdo percorreu 0 caminho do pensamento administrativo,
fomentando a sua importancia, e afirmando o seu papel fundamental para
a eficiéncia e eficacia dos objetivos empresariais. Qualquer empresa tem
obrigatoriamente, hoje, que perspetivar 0 Sseu sucesso numa oOtica
contemporanea, trabalhando a sua estratégia de comunicagdo (Angeloni
& Fernandes, 1999).

A comunica¢do sem um compromisso estratégico, dificilmente
consegue-se incorporar num novo cenario competitivo, em que corre o
risco de se manter irrelevante ndo trazendo valor para a estratégia global

da empresa. A comunicagdo aborda uma prespetiva em que a sua
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responsabilidade ndo é sé de um orgdo da empresa, mas sim de todo o
setor, departamento, toda a empresa (Cardoso, 2006).

Os novos desafios que sdo colocados as empresas traduzem uma
condicdo de gestdo das funcGes mais rapida e flexivel, com os novos
meios de comunicacdo e tecnologias da informacdo. Uma delas, a
internet € um exemplo que potencializa a acdo articulada dos publicos
globais num leque que abrange os consumidores em escala a nivel
mundial, a imprensa, comunidades, acionistas, sindicatos, fornecedores e
muitos outros. Estes publicos que a priori eram vistos apenas como alvos
das praticas convencionais das empresas, passaram a ter uma importancia
estratégica para ajudar as empresas a competirem em ambientes que

sofrem constantemente alteracGes (Cardoso, 2006).

5.4. Importancia da Comunicacéo Estratégica e do seu
Planeamento nas Empresas

O conceito de planeamento estratégico comecou a ser utilizado em
1945, em que se definia pela simples estrapolacdo de dados do passado.
Um processo que ha época obtinha bons resultados uma vez nao existir
grandes nem constantes alteracbes dos seus meios envolventes. Mais
tarde, Igor Ansoff, através da sua abordagem ao tema, revelou que este
processo baseado em dados do passado ndo seria suficiente para
descrever as situacbes momentaneas pelas quais as empresas
ultrapassavam.

A avaliacédo da cultura e dos valores da organizacéo e das relagdes
de poder nas empresas sdo fatores que influenciam a implementacéo de

um planeamento estratégico de comunicacao (Arruda, 2011).
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O primeiro passo que a empresa deve dar relativamente ao tema é o
reconhecimento da importancia deste processo. A elaboracdo e
implementacdo de um plano de comunicacdo € indispensavel para a
solucdo de problemas e exploracdo de novas oportunidades de
comunicagéo.

Independentemente do processo que é tomado pela empresa, o
planeamento de comunicacao deve ter como permissa 0 estabelecimento
das diretrizes e estratégias para a pratica da comunicacao integrada. Caso
tal ndo aconteca, o planeamento n&o seré suficiente para contribuir para o
alcance das metas da empresa (Colombini, 2006).

Segundo Kunsch (citado in Colombini, 2006), “As organiza¢des
modernas, para se posicionarem perante a sociedade e fazerem frente a
todos os desafios da complexidade contemporanea, precisam de planear,
administrar e pensar estrategicamente a sua comunicacdo. Nao basta
pautarem-se por acles isoladas de comunicacdo, centradas no
planeamento tatico, para resolverem questbes, gerirem crises e veiculos
comunicacionais, sem uma conexdo com a andlise ambiental e as
necessidades do publico, de forma permanente e estratégicamente
pensada. Para tal, elas ndo poderdo prescindir de politicas, estratégias e
acodes de relagdes publicas™.

Verificamos com esta andlise, o valor evidente do planeamento
estratégico da comunicagdo de uma forma integrada na empresa.

A comunicagdo estratégica tem que estar alinhada com toda a
estratégia da empresa, para que assim melhore a sua estratégia de
posicionamento. E impossivel dissociar a comunicagio estratégica da
empresa, funcionando como uma espécie de cola exemplificado por
Taylor (citado in Sobreira, 2011).
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Um modelo importante a seguir na estratégia deste projeto é o
modelo defendido por Margarida Kunsch, da comunicagdo integrada.
Segundo a autora, uma empresa que se relacciona com mais que um
publico, deve refletir diferentes modalidades de comunicacao, sendo elas,
a comunicacdo institucional, a comuncagdo mercadoldgica, a
comunicacgéo interna e a comunicagdo administrativa. A sinergia destas
comunicagdes formam um mix da comunicacdo, e devem ser trabalhadas
de forma integrada (Fraga, 2007).

Segundo Kunsch (citado in Fraga, 2007), a ‘“comunicagao
administrativa é aquela que se processa dentro da organizacdo, no &mbito
das funcbes administrativas, ou seja, esta relaccionada com as funcGes
administrativas que ocorre dentro da empresa através dos fluxos de
informagdo para que os processos administrativos sejam eficientes”. Na
comunicacdo interna, é relevante perceber que o pensamento coletivo, a
abertura politica e democratica, assim como as inovagdes tecnologicas
sdo processos que devem interferir no quotidiano da empresa provocando
acOes e reacOes positivas no ambiente de trabalho, que a posteriori se
refletem na eficacia da estratégia global de comunicacdo da empresa.
Abordando ainda o mesmo autor, a comunicacdo mercadoldgica, é
responsavel pela comunicacdo em volta dos objetivos mercadoldgicos,
tendo em vista a divulgacdo publicitaria dos produtos ou servigcos da
empresa em questdo. A comunicacgdo institucional é responsavel direta
pela construcdo e formatacdo de uma imagem e identidade corporativas
positivas da empresa, ou seja, esta a cargo desta comunicagdo, a intencao
de disseminar os valores, politicas, filosofia, visdo e missdo da empresa.
“E 0 conjunto de aspetos corporativos institucionais que explicitam o

lado pablico das organizagdes” (Kunsch citado in Fraga).
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5.5. O B2B e a sua evolugéo

Sob a forma de contextualizacdo e de entendimento do conceito
B2B, passo a explicar de uma forma mais detalhada a sua definicao e
evolugéo.

O conceito B2B, originalmente denominado com o nome de
Marketing Industrial, refere-se a todo um conjunto de processos que sdo
criados, planeados e executados com o fim a transacfes de negdcios entre
empresas, sejam elas privadas ou publicas, ou seja, representa uma
relagdo comercial entre as vérias entidades (Moreira, 2006).

A evolucdo das tecnologias de informagdo modificou de uma forma
profunda a forma como os negdcios viam a internet. Inicialmente, na
época da revolucdo digital, entre os anos 80 e 90, via-se a utilizacdo da
internet como um meio para se atingir a autossuficiéncia na producéo,
onde se investia apenas nos ativos fixos. Aplicava-se uma estratégia
designada de push, pois 0 que se pretendia era esvaziar em massa 0S
produtos que se produziam para os clientes.

Foi posteriormente, com a evolucdo dos conceitos de Marketing,
que a internet, a partir dos anos 90, veio a proporcionar novas formas
inovadoras de se competir no mercado. Este acontecimento
proporcionara problemas desde a prospe¢do de mercado e até o acesso a
clientes. Esta situacdo agravou-se pois 0s servigos disponibilizados pela
internet, originaram uma globalizacdo, com a exploracdo geografica de
negocios além-fronteiras. Foi entdo que os mercados sentiram a
necessidade de alterar a sua estratégia de push para pull, ou seja, atrair o
cliente (Moreira, 2006).

No entanto, j& nos anos 70, evidenciava-se situacdes da utilizacdo

da internet em ambientes de negdcios, particularmente B2B, onde as
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empresas partilhavam as informagGes e documentos relativos a
protocolos e situacOes de vendas e de compras.

A utilizacdo da internet para os fins comerciais introduziram
grandes mudancas nos negocios B2B, como por exemplo, transformou as
formas como as empresas procuravam 0S Seus bens ou servigos e
trocavam as informagdes com os seus fornecedores. Desenvolveram-se
sistemas que permitiam as empresas comunicarem e transacionarem com
fornecedores e clientes nos mercado online (Patricio, 2003).

A exploragdo desta ferramenta como meio de negdcio revelou as
grandes vantagens da sua utilizacdo, em vez da utilizacdo dos processos
manuais e tradicionais para as negociacfes. Ha a salientar algumas das
vantagens, como a maior fiabilidade, seguranca, reducdo de custos, a
eliminacdo de possiveis redundancias e maior rapidez nos processos
(Patricio, 2003).

Segundo o autor Patricio (2003), as principais vantagens das
transferéncias eletronicas para fins negociativos séo:

e A facilidade de partilha por varios parceiros;

e Arapidez e a disponibilidade das informagdes;

e Troca de informagbes em tempo real;

e Diminuic¢do de custos, comparativamente com 0s metodos
tradicionais.

Existem diversas formas atualmente para as empresas efetuarem os
seus negocios através do comércio electronico B2B. As e-Marketplaces,
0 e-Procurement e o e-Distribution, sdo as trés grandes areas onde o
comércio B2B se desenvolve. O local onde se efetuam os negdcios
online, designam-se de e-marketplaces, ou seja, “local de negocios”, e
este, divide-se em duas categorias, o Publico — um modelo inter-

empresarial que liga maltiplos compradores e fornecedores, e o Privado —
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que se refere a solucbes de e-marketplace implementadas
individualmente pelas empresas de forma a integrar 0s seus processos de
negocios com os seus parceiros (Alves, 2008).

Outra area do comércio electrénico é o e-procurement, baseando-se
numa plataforma eletronica desenvolvida para suportar 0
aprovisionamento das organizagdes, permitindo que estas otimizem a
cadeia de fornecimento em termos de tempo e de custos, através da
automatizacdo das interacbes com as centrais de compras dos seus
fornecedores (Pinto, 2007).

Ainda outra, o e-distribution, que consiste em plataformas
eletronicas concebidas para integrar as empresas com distribuidores,
filiais e representantes, permitindo efetuar uma variedade de tarefas,
desde uma simples consulta a um catélogo electrénico até a emisséo de
faturas e rececdo de mercadorias (Pinto, 2007).

Uma das ferramentas de comércio electronico utilizado pelas
empresas nos negocios B2B é o email. Através do email, o emissor
transmite uma mensagem do seu computador que é direcionada a caixa
de rececgdo de emails do destinatério. O destinatério é notificado aquando
da rececdo do email, e verifica o conteido do mesmo. E esta uma das
suas caracteristicas simples e eficiente, em que permite a comunicagao
entre empresas, no entanto limita as suas interacdes. Esta ¢ uma das mais
usadas ferramentas atualmente nas empresas, e que complementando
com outras formas possibilitam a inovacdo da comunicagdo nestes
mercados (Santos & Filho, 2007).

No entanto, podemos verificar que, tal como o autor Braga (2011),
a sigla B2B esteja acossiada ao marketing industrial da era da internet, o

B2B ja existiria anteriormente, numa prespetiva de marketing de vendas
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de produtos e servigos direcionados aos consumidores industriais e

institucionais.

5.6. A diferenca dos mercados B2B e B2C

Parece-me importante esclarecer alguns aspetos diferenciadores
relativos a estes mercados, para que seja esclarecedor a necessidade da
empresa segmentar o seu mercado direcionando uma comunicacao
especifica a cada um deles.

Assim sendo, nos mercados B2B, as empresas vendem os produtos
ou servicos a outras empresas. Neste tipo de comércio atuam
principalmente os produtores e grossistas no comércio tradicional.
Quando as transacdes sao realizadas a clientes ou consumidores finais,
esta acdo designa-se por B2C. Corresponde a seccdo de retalho do
comércio electronico onde operam normalmente os retalhistas no
comeércio tradicional (Vicente, 2007).

Os mercados B2C sdo caracterizados por terem muitos
consumidores com preferéncias semelhantes, onde os bens podem ser
produzidos em massa, ao contrario do B2B em que 0 mercado € mais
reduzido e os clientes procuram bens especificos e adequados as suas
necessidades (Faria, 2010).

Quanto aos processos de venda, os mercados B2C apresentam
processos de venda mais breves que nos mercados B2B onde as
transagdes sdo mais complexas e longas. A duracdo destes processos de
transacdo € influenciada por diversos fatores como o grau de
complexidade de transacdo e 0 nimero de interessados no processo de
compra. Os clientes no mercado B2B tém tendéncia a serem mais

conservadores.
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O B2B e 0 B2C néo sdo dois mundos fixos, ou seja, a percurso dos
negdcios até ao consumidor final pode passar por etapas intermediarias e,
por isso € necessario alcancar a confianca das outras empresas
intermediarias. E neste fator que a comunicagio B2B é fundamental.

E importante perceber que a comunicagio com as empresas é
diferente da comunicagao com o consumidor final (B2C).

No mercado B2B fala-se mais sobre os servi¢cos mais diferenciaveis
e compras mais racionais pelas empresas, pois exigem maior quantidade
de informacgBes. O valor das transacbes e o lifetime dos clientes é
consideravelmente maior. Por exemplo, uma empresa que se sustenta no
B2B pode simplesmente depender de meia ddzia de clientes.

Quando se comunica no B2B, os publicos-alvo tendem a ser grupos
de interesse pequenos e homogéneos, isto para que assim as ferramentas
a utilizar sejam dirigidas com exatiddo ao segmento pretendido. Isto
torna a comunicacdo B2B mais eficaz quando se utilizam as ferramentas
certas.

Ferramentas como a publicidade e patrocinios que sdo utilizados
para alcancar o consumidor, ndo serdo consideradas as melhores, nem
tém a mesma eficacia aplicando-as ao B2B. Torna-se mais ldgico para
este mercado ferramentas como o direct mail, internet, correio eletronico,
entre outras, que por um lado séo recentes e inovadoras que devem de
funcionar como mecanismos de fidelizagéo de clientes.

No B2C, a construcdo da notoriedade e imagem da marca sdo dos
aspetos mais importantes e centrais da comunicacdo. No B2B, a
comunicagdo deve dar maior importancia ao foco do cliente, como 0s
seus pedidos de informacdes, leads e sobretudo na qualidade dos servicos

de venda.
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5.7. O B2B em Portugal

Este ponto serve para expressar de uma forma genérica a situacao
deste setor em Portugal, para que possa perceber qual o impacto deste
setor em Portugal.

Segundo as informagdes recolhidas, em Portugal, este mercado
representa 90% do comeércio electronico que é aplicado em trés areas: 0s
e-Marketplaces, que é onde as empresas dos varios ramos estabelecem os
lagos comerciais entre si; 0s e-Procurements, que suportam O
aprovisionamento das empresas, para otimizarem 0 processo de
transacdes, desde o tempo, custos, e formas de contacto com o0s
fornecedores; e os e-Distributions, ou seja, que interligam as empresas
com os distribuidores ou representantes (Fernandes et al, 2008).

O B2B em Portugal tem vindo a incentivar a cooperagao
empresarial, 0 que torna as empresas mais competitivas, utrapassando
novos desafios da globalizacao.

Temos um exemplo de uma das primeiras empresas criadas em
Portugal especializada na comunicacdo do B2B para os seus clientes. A
Hamlet, uma empresa de comunicacdo de marketing entre empresas e
profissionais, que se destina a criagdo da implementacdo de estratégias de
comunicacdo na area B2B. Sdo exemplos de alguns dos seus clientes: a
EDP, a Makro e a PROSEGUR.
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5.8. A importéancia da Comunicacgao no setor B2B

A comunicacdo utilizada neste setor ndo é uma comunicagdo de
massas, mas sim, uma comunicacdo mais direcionada e personalizada a
alvos especificos. Neste caso, exemplo da publicidade, s6 faz sentido se
utilizada em canais especializados. A forca de vendas e 0s
relacionamentos estabelecidos com os clientes sdo instrumentos fortes
para a intervencdo pertinente da comunicacao.

Os objetivos de comunicagdo neste mercado passam por informar,
criar uma imagem global favoravel, obter um contacto personalizado e
fidelizar clientes. E caracteristico comunicar através de uma componente
mais técnica mas com or¢amentos mais baixos que o mercado B2C.

Planear a comunicacdo de forma estratégica implica um vasto
conhecimento dos hébitos de procura de informacdo dos clientes assim
como vocabulario préprio do segmento. A promocdo neste tipo de
mercado esta mais focada nos diferentes requisitos para obter clientes,
manter os relacionamentos com os clientes e fornecedores (Cruz, 2012).

Quando a comunicacdo estd voltada para o mercado B2B, esta
utiliza termos mais técnicos, o que torna 0s seus discursos mais
elaborados no momento da divulgacdo dos produtos ou servigos. Nesta
area, a comunicagdo torna-se mais dificil de envolver o consumidor,
especialmente quando as empresas nao possuem capital humano
especializado na area. Neste mercado especifico, a comunicacdo exige
uma criatividade bem mais complexa, ainda que, maioritariamente o0s
alvos ja estejam definidos.

O fator humano € crucial para as negociagdes, uma vez que nao se

deve esquecer do relacionamento com o cliente (pessoa humana), pois
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um dos objetivos mais importantes para a comunicacao é a satisfacdo do
cliente.

Partindo do pressuposto que se comunica de dentro para fora, a
empresa deve antes de comunicar, verificar se esta realmente preparada
para isso. E importante que a comunicagdo origine valor entre a empresa
e os seus clientes e a empresa e 0s seus fornecedores.

O sucesso a este nivel revela os investimentos das empresas em
acOes de comunicacdo voltadas para 0s seus objetivos consoante o plano

de comunicacgdo que é adotado por cada uma.

5.9. Importancia da criacdo de valor entre cliente e fornecedor

num contexto B2B

O significado de valor num contexto B2B envolve as competéncias
e 0s processos envolvidos no relacionamento entre cliente e
fornecedores, que sdo questdes consideradas pertinentes, para o0
desenvolvimento deste estudo na area da comunicagao.

A criacdo de valor relacional tanto por parte do fornecedor como
pelo cliente deve de desenvolver e originar competéncias relacionais
capazes de ultrapassarem as suas barreiras. Pressupfe-se aqui, uma
parceria envolvendo a capacidade de criar confianga e compromisso entre
as empresas, afetando tanto as pessoas como as organizagdes num todo
(Fonseca, 2009).

Segundo o autor Faria (2010), vejamos as vantagens da criagdo de
relacionamentos cliente — fornecedor, a longo prazo:

e Vantagens competitivas na detecdo de novas
oportunidades de negocios;

e Reducdo de custos de prospecao de novos clientes;
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e Maiores quotas de negdcios dos clientes;
e Maior eficiéncia e eficacia na gestdo produtiva;
e Troca de conhecimentos;
e Maior confianga, menor incerteza.
O planeamento de comunicagdo estratégico influenciard também
esta criacdo de valores, em que através da aplicacdo das suas acOes

conseguira obter as vantagens mencionadas, pretendidas pela empresa.

6. DESENVOLVIMENTO DA PESQUISA EM CAMPO

Na fase de metodologia do meu estudo apresento a forma como
vou abordar o projeto, identificando quais os métodos e os instrumentos
que utilizarei para a pesquisa de todas as informacfes pertinentes para a
realizacdo da respetiva auditoria a empresa.

Esta auditoria a comunicacdo da empresa vai permitir recolher
dados tanto para melhorar a eficécia e a eficiéncia da empresa, como para
avaliar a politica de comunicacdo e a entidade da mesma.

Analisando as linhas orientadoras do meu projeto, parece-me
intuitivo proceder a um tipo de metodologia qualitativa em que a sua
natureza € por base descritiva e interpretativa das informacdes recolhidas
e quantitativa que emprega a quantificacdo no modo de recolha das

informagdes, posteriormente tratadas de forma estatistica.
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6.1. Método Quantitativo - Questionério

O metodo quantitativo € caracterizado pelo emprego da
quantificacdo, tanto nas modalidades de recolha das informagdes como
quanto no tratamento dessas através das técnicas estatisticas. Este método
pressupde como diferencial a intencdo de garantir a precisdo dos
trabalhos realizados, que conduzem a resultados com poucas margens de
distorcdes (Dalfovo, Lana, & Silveira, 2008).

Os estudos do campo quantitativo guiam-se por um modelo de
pesquisa onde o pesquisador parte de quadros conceptuais de referéncia
estruturados, estabelecendo hipoteses sobre as situacdes a estudar. A
recolha dos dados enfatizam numeros, ou informacdes conversiveis em
nameros que permitem ser analisados atraves da estatistica.

O levantamento de dados sdo exemplo classico do estudo de campo

guantitativo.

6.2. Método Qualitativo - Entrevista

A pesquisa qualitativa designa-se por uma pesquisa empirica,
concebida numa perspetiva compreensiva dos factos. O objeto em estudo
é abordado de maneira aberta e ampla, em que a selecdo dos dados
baseia-se pelo método qualitativo que ndo implica nenhuma
quantificacdo nem tratamento de dados. O exemplo que melhor define
este método é a entrevista ou a observacdo livre dos factos. Permite a
analise qualitativa dos dados, em que as palavras sdo analisadas através

de outras palavras sem a mediacao de operagdes numericas.
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Esta pesquisa enfatiza o processo e o seu significado e inicia-se
pela consciéncia de uma lacuna entre o objeto de estudo e 0 modo como
se representa (Neves, 1996).

Seré pertinente no meu projeto recolher informacGes das percecoes
pessoais decisivas para fundamentar o0 meu estudo e para estruturar os

procedimentos a realizar de futuro.

6.3. Instrumentos de Pesquisa

Os instrumentos de pesquisa selecionados baseiam-se nos
instrumentos essenciais para a recolha das informacbes pretendidas,
sendo eles, a entrevista, 0 questionario e a observagdo direta participante.

Procurarei realizar uma entrevista estruturada com questfes abertas
ao proprietario da empresa, e outra a, no minimo dois fortes clientes da
empresa, com o objetivo de recolher um vasto leque de informactes
acerca da empresa pertinentes para o estudo, ndo capazes de serem
recolhidas de outra forma. O facto das questfes se caracterizarem por
questBes de resposta aberta, permitira ndo limitar as respostas dos
entrevistados, dando-lhes assim uma liberdade de se exprimirem de uma
forma mais ampla, em que serd possivel adquirir mais informagdes em
volta das questdes expostas.

A finalidade destas entrevistas passa por obter um conjunto de
dados relevantes dos alvos para a investigacdo em progresso. A sua
principal vantagem reside na possibilidade de se obterem informacoes
pormenorizadas e aprofundadas sobre valores, experiéncias, sentimentos,

motivacoes, ideias, posi¢cdes, comportamentos, etc. dos entrevistados.
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As entrevistas estruturam-se em torno da area da comunicagdo
desenvolvendo um conjunto de questdes relacionadas com as praticas da
empresa. Podera ainda, inclusivamente, ndo se limitar exclusivamente
aos topicos preparados. Varias questdes poderdo surgir com o decorrer da

entrevista.

Através desta metodologia, poderei obter as reflexdes necessarias
para a orientacdo metodoldgica do projeto a colocar em pratica na

empresa.

O questionario sera realizado aos colaboradores da empresa, no
qual, versa um conjunto de tematicas relativas ao modo como o
colaborador perceciona a organizagdo. Como podemos verificar o
questionario no anexo numero trés do projeto, este questionario foi
estruturado tendo por base um modelo oficial fornecido pela direcédo-
geral da administracdo e do emprego publico, designado de CAF —
Commom Assessment Framework, inspirado no Modelo de Exceléncia da
Fundacdo Europeia para a Gestdo da Qualidade (European Foundation
for Quality Management ou EFQM) e no modelo da Universidade Alema
de Ciéncias Administrativas, em Speyer (Publico, 2007). O seu
tratamento é efetuado de uma forma global, ndo sendo sujeito a uma
analise individualizada.

Quanto a sua estrutura, 0 questiondrio apresenta uma breve
introdugdo, informando de todas as instrucBes necessarias para a sua
resolucdo. A primeira parte da entrevista respeita a informacoes
identitarias de cada colaborador, e posteriormente a questfes alusivas ao
tema. Nesta segunda parte, existe uma variancia do tipo de questdes, que
passo a classifica-las:
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¢ Questdes de resposta fechada (ex. Sim/N&o);

e Questdes de resposta aberta;

e Escolha maltipla;

e Escala de Likert (ex. muito insuficiente, insuficiente, nem

suficiente nem insuficiente, suficiente e muito suficiente).

Observacdo direta, participante

Uma vez este que projeto incide num estagio curricular, vai-me
permitir aplicar este instrumento de pesquisa muito usado neste campo,
que consiste na observagdo pessoal, durante todo o periodo de estagio no
local, capaz de me integrar no meio sociocultural da empresa. Pretende-
se assim, estudar as interacBes comunicacionais na empresa e obter
informacdes de forma direta resultante das nossas relagdes interpessoais
que se desenvolvem durante todo este periodo. Uma das vantagens deste
instrumento consiste na possibilidade de recolha direta de informacdes,
sem Ser necessario O recurso a outros instrumentos de pesquisa ou
métodos mais formais para se obter informacoes.

Dou como exemplo de utilidade deste instrumento, a necessidade
de saber se na empresa existe uma declaracdo de missdo e visdo, em que
obtendo esta informacdo através deste meio, serd de todo desnecesséria
intervencdo de outro instrumento de pesquisa para se obter esta
informagéo.

Estando consciente de possiveis contratempos e situacOes
imprevistas durante a metodologia, podera existir a necessidade de alterar
alguma técnica a implementar, obrigando-me a abordar essas situacdes e
a contorna-las da melhor forma possivel, retirando o melhor partido das

alternativas e oportunidades de outras técnicas.
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E de realcar, um conjunto de principios éticos deste trabalho que
servirdo como riqueza e criagdo de valor dos seus conteudos:

e A minha participagdo voluntaria nas tarefas diérias da
empresa;

e Consentimento pelos superiores de toda a informacgéo
necessaria;

e Confidencialidade;

e Disponibilidade dos meus superiores para colaborarem em

todas as situacdes que achar pertinentes.

7. AUDITORIA A COMUNICACAO DA EMPRESA

7.1. Apresentacdo da Empresa Serman Lda.

A Serman — Servicos de Manutengéo Industrial, Lda., foi fundada a
23 de Fevereiro de 1988 na cidade de Estarreja, distrito de Aveiro, por
uma sociedade constituida por dois socios, José Martins e José Luis
Silva, ambos ligados a area da metalomecanica.

Esta empresa dedica-se a preparacao de superficies ferrosas ou de
betdo com processos como: decapagem a jato, escovagem mecanica,
hidrodecapagem, metalizacdo a quente, pinturas industriais, lavagens
industriais, montagens civil e mecénicas.

Esta empresa foi criada com o intuito de prestar servigos de
serralharia e manutengéo industrial ao setor industrial, contando nesta
face inicial com cerca de 35 colaboradores.

Empresas como a UNITECA — Unido Industrial Téxtil e Quimica,

SA, o grupo Portucel Soporcel e Celulose do Caima, foram das primeiras

37



Escola Superior de Educagdo de Coimbra | Politécnico de Coimbra

e principais empresas clientes para as quais a Serman prestou 0s seus
Servigos.

Em 1993 da-se uma alteracdo de um dos elementos que constituia a
sociedade, onde o filho de José Martins apenas com 22 anos de idade
passou a ocupar a posi¢do do sécio Jose Luis Silva como gerente da
empresa com uma quota de 60%. A alteracdo da sociedade para pai e
filho do seu nome José Indcio Martins, passou a caracterizar a Serman
como uma empresa familiar.

José In&cio Martins, também com experiéncia na area da
metalomecénica desde muito cedo, veio a incentivar a empresa a
desenvolver e a diversificar os seus servi¢os na indastria e também na
area da construcdo civil, area emergente com necessidades de recursos a
servigos de manutencdo industrial. A aquisicdo de novos equipamentos e
novas ferramentas de trabalho permitiram melhorar a eficiéncia e eficacia
dos seus servicos como a metalizacdo, concentrando-se na principal
atividade de tratamentos anticorrosivos.

Ainda em meados de 1993, com a necessidade de aumentar as suas
instalagdes, a Serman decide mudar-se para um estaleiro com cerca de
3.500m2 situado na vila de Pardilh6, onde permaneceu durante 5 anos.

Durante estes anos, a Serman passou por uma fase de crescimento
muito positiva, comecando a preocupar-se com a fidelizagdo e aumento
de clientes. Foi nestes anos posteriores que se apostou no projeto de
criacdo de instalages proprias para a empresa.

Foi entdo em 1997, que a Serman abre portas as suas proprias
instalagdes na Zona Industrial de Estarreja, com uma &rea de 10.000m2
passando a prestar servicos para obras de grande porte na construcao
metalomecénica e a organizar a estrutura funcional de trabalho por dois

turnos.
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As empresas Obrecol — Obras e Construgdes, SA., A. Silva Matos —
Metalomecénica, SA., Inaceinox — Industria de Equipamentos
Inoxidaveis, SA., entre outras, fazem parte do portefolio de servicos até
ao momento prestados pela Serman.

O crescimento prolongou-se durante 0s anos seguintes com novos
investimentos, direcionados para a industria quimica, como por exemplo
0 processo de hidrodecapagem.

No entanto posteriormente no ano de 2005 da-se o falecimento do
socio José Martins, ficando assim, o socio José Inacio Martins com a
quota do seu pai e Unico gerente da empresa. A sua esposa Elisabete
Martins colaboradora também da empresa presta atualmente servicos de
assessoria e administrativos na empresa que conta com uma média de 15
colaboradores.

Foi em 2007 que a Serman passou a ser reconhecida pela
aprovacao do Ministério da Industria como uma Industria de Tratamentos
Anticorrosivos.

S&o hoje, dos seus melhores clientes, a Companhia Industrial de
Resinas Sintéticas CIRES Lda, e a CUF — Quimicos Industriais SA.,
onde atuam numa area geogréafica do distrito de Aveiro e com um volume
de negocios anual que ronda os 500 000€. Atualmente presta 0s seus
servicos nas suas instalacbes mas também nas empresas clientes
consoante as necessidades exigidas.

A Serman luta constantemente por minimizar 0s impactos
ambientais por ela produzidos, onde faz questdo de sensibilizar os seus
clientes, fornecedores e colaboradores para as acdes de responsabilidade

ambiental adotadas, como fatores marcantes da sua diferenciagéo.
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A disponibilidade imediata e rapidez de execu¢do sao dos seus
principais pontos fortes, importantes muitas vezes para a aquisi¢do e

fidelizacdo de novos clientes.

7.2. Fase de realizacéo das entrevistas

7.2.1. Entrevista ao proprietdrio da Serman, o Sr. José Inacio
Martins

A entrevista realizada ao proprietario da empresa foi estruturada
com um conjunto de questdes pertinentes para 0 estudo com um
alinhamento légico e intencional na minha perspetiva para poder analisar
as suas respostas consoante as etapas da realizacdo da auditoria de
comunicacdo a empresa.

Analisando agora as respostas do Sr. José Inacio Martins, descrevo
em seguida as ideias principais de cada questdo pertinentes para a analise
a auditoria de comunicacao.

A primeira questdo procurava perceber que tipo de
comportamentos a empresa toma em relagdo as mudangas que 0s
mercados em que se insere a empresa executa, uma vez que importa
perceber se elabora alguma estratégia de mercado. Do que pude perceber
através desta entrevista é de que a empresa ndo elabora quaisquer planos
estratégicos de mercado, capaz de enfrentar as mudancas externas. A
empresa simplesmente limita-se a obter formas de se adaptar as
mudangas, “obedecendo” as exigéncias externas, como a reducdo dos
valores dos orcamentos, cortando em despesas internas, de forma a

equilibrar os seus ganhos e despesas.

40



Mestrado em Marketing e Comunicac¢ado

Quanto aos objetivos estratégicos, pude perceber que a empresa
ndo elabora de forma estruturada os seus objetivos estratégicos, ndo no
periodo mencionado na questdao numero dois, nem a curto prazo. A forma
como a empresa V€ 0s seus objetivos, baseiam-se em intencdes e ideias a
alcancar por tempo ndo determinado.

Passando & questdo numero trés, onde questiona o proprietario
quanto as areas em que a empresa necessita de melhorias, verifico que no
geral toda a empresa esta em fase de evolucdo e melhoria crescente, no
entanto o Sr. Martins especifica a area da comunicacdo e a é&rea
comercial, como sento das prioritarias, uma vez serem consideradas
“boas armas” de combate a situagdo atual do mercado. No entanto,
inconscientemente, estas sao das areas em que a empresa mais corta nas
suas despesas anuais.

Passando agora a questdo das preocupacfes que a empresa tem nas
relacbes com o0s seus clientes, e potenciais clientes, a empresa nao
demonstra ter preocupacfes de parte pessoal, mas sim da parte dos
clientes, ou seja, preocupa a empresa, perceber as capacidades dos seus
clientes cumprirem com 0s seus pagamentos apdés a realizacdo dos
Servicos, e em curtos espagos de tempo.

Quanto a sua concorréncia, José Inacio Martins diz respeitar muito
0S seus concorrentes diretos, pois utilizam estratégias apelativas aos
clientes como por exemplo os precos dos seus servigos, no entanto como
a Serman é uma empresa especializada em poucos servicos, a Serman
opta por lidar com a concorréncia através da diferenciacdo da qualidade
dos seus servicos, nomeadamente, a qualidade dos servicos acabados, o
tempo de execucdo, a capacidade de resposta aos pedidos dos clientes e a
preocupacdo em  corresponder as exigéncias dos  clientes

pormenorizadamente.
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Fez parte desta entrevista também o tema da imagem da empresa, e
qual a importéncia que a empresa atribui a esta questdo, uma vez que €
um dos fatores muito importantes a inserir no estudo e a desenvolver no
futuro, na realizacdo do plano de comunicacdo. Quando questionado
sobre a imagem da empresa, José Inacio Martins afirma que a imagem foi
construindo-se ao longo dos anos, de forma inconsciente e sem qualquer
estratégia. Apesar disso, considera que a imagem aparenta ser positiva,
pelo feedback que os seus publicos lhe transmitem. Um dos fatores que
nunca levou a trabalhar sobre estas questfes estd no facto de ndo existir
internamente nenhum colaborador a exercer fungdes na area, no entanto
considera ser uma area importante, ou seja, apresenta um discurso um
pouco contraditorio, 0 que se traduz numa teoria diferente da pratica
atual da empresa.

Passando a questdo seguinte que respeita a comunicacao estratégica
da empresa, ele afirma ndo realizarem nem seguirem um plano
estratégico, no entanto tal como o discurso relativo a imagem da
empresa, considera importante e cada vez mais urgente realizar um plano
devidamente estruturado, embora ndo exista ninguém internamente com
conhecimentos nem capaz de iniciativa para avancar nessa necessidade.

Passando depois a area dos investimentos na comunicacao,
procurei saber que tipo de investimentos a empresa faz, com que
frequéncia e que despesas realiza.

E José Inacio Martins em conjunto com a sua
esposa/administradora, Elisabete Martins, que decidem e controlam os
encargos nessa area. O plano de investimentos é realizado anualmente e
0s investimentos passam por um conjunto de ferramentas
comunicacionais comuns como oferta de brindes aos clientes, 0 apoio a

instituicbes e o patrocinio de eventos da regido. Anualmente estes
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investimentos acarretam um valor médio de 1000€. E o valor considerado
maximo para estas situagdes que a empresa disponibiliza.

A questdo seguinte interrogava o Sr. Martins quanto ao papel do
publico interno na participacdo nestas acGes de comunicacdo realizadas
pela empresa. Analisando a sua resposta, percebe-se que para além da
administracdo, mais ninguém participa nas decisdes desta area, por um
lado porque nenhum colaborador obtém conhecimentos na area e por
outro porque 0s seus superiores apenas limitam-se a distribuir as tarefas
individuais pelas fungdes as quais foram contratados.

Finalizando esta entrevista, perguntei-lhe qual a sua opinido quanto
ao estudo que eu estou a realizar e quanto ao objetivo deste estudo. O
proprietario mostrou-se satisfeito e expectante quanto aos beneficios que
este estudo poderd trazer a empresa, para mais com custos muito
reduzidos. Considera as minhas fungfes importantes na empresa, por
nunca terem sido realizadas de forma pormenorizada e especifica dentro
da empresa, agradecendo até ao momento o trabalho realizado na

empresa.

7.2.2. Entrevista a clientes

De forma a poder analisar e compreender qual a opinido do publico
externo, nomeadamente dos clientes da empresa, propus elaborar uma
entrevista, com vista a realizar no minimo a dois clientes fortes da
Serman, entre os quais, sdo eles, a Montalria, Montagens Industriais
Lda., a qual o entrevistado foi o proprietario da empresa, 0 Sr. Antonio
Castro e a outra empresa, a Companhia Industrial de Resinas Sintéticas,

CIRES, Lda., onde o entrevistado foi o Dr. José Branddo, responsavel
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pela manutengdo dos equipamentos e estruturas do funcionamento da
empresa, entre outras competéncias.

Estes dois clientes foram de propositadamente selecionados para a
entrevista com o intuito de obter duas opinides de empresas muito
diferentes, ou seja, a Montalria ¢ uma PME familiar que se dedica a
construcdo de estruturas metalicas, e a CIRES, € uma grande empresa de
producdo de resinas sintéticas, como por exemplo, o PVC.

Desta forma, vai-me permitir analisar a opinido de dois clientes
muito diferentes, capazes de me facultarem dados divergentes um do
outro, 0 que me permitira cruzar as informaces e perceber que opiniGes
tém diferentes clientes da Serman.

Passando a fase da proposta para a realizacdo das entrevistas,
ambas as empresas se disponibilizaram exclusivamente para a sua
realizacdo alegando que s6 o fariam por ser para a empresa Serman. Logo
deste fato, poderei retirar a conclusdo de que a empresa tem significado e
valor pessoal que transcende para os seus clientes.

Mas de que forma? Iremos entdo tentar perceber melhor através da
seguinte analise as respostas dos clientes, realizada em forma de tabela,

para melhor clarificar cada fase da entrevista.
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Questao CIRES Montalria
1. H& quantos anos e 25 Anos, ou seja, desde | o 8 Anos;
comecou a relagéo 0 inicio da existéncia da
com a empresa? empresa Serman;

De que forma?

e Observacoes:

A empresa apresenta um grupo de clientes, angariados ao longo dos anos, desde a sua
origem. Independentemente da sua evolucéo enquanto PME, a Serman foi
estabelecendo relagdes profissionais ndo s6 com PME mas como também com
grandes empresas, tem o exemplo da CIRES, que ainda hoje é cliente periodica da
Serman.

No primeiro e Empresa séria o Valores a nivel pessoal,
contacto com a profissionalmente; devido a uma relacéo de
Serman quais 0s | e Competente; amizade;
valores que a e Rigorosa na realizagdo | e Eficiente, responsavel e
empresa lhe dos seus servigos; atenciosa aos clientes;
transmitiu?
Observagoes:

Os valores mencionados pelos clientes estdo de uma forma genérica relacionados, no
entanto a Montalria sublinha um valor a nivel pessoal de amizade, que foi originado
externamente e anteriormente da relacéo profissional, o que significa que em certa
parte o inicio da relacéo profissional foi desenvolvida por uma relagdo préxima de
amizade e de confianga entre ambas as partes. Esta situagdo pode ser o proposito de
outros clientes da empresa, ou seja, alguns clientes da empresa foram angariados por
via de relagdes pessoais, e ndo por uma estratégia aplicada intencionalmente pela
empresa.

Quais os fatores o Valores mencionados o Répida na resposta aos
decisivos para anteriormente; pedidos;
estabelecer uma o Rapidez de atendimento | e A capacidade de poder
relagao aos pedidos; planear os trabalhos
profissional coma | ¢ A boa apresentacgao da confiando na Serman;
Serman? equipa de trabalho

devidamente equipados;

Observagdes:

A rapidez de execucdo dos servicos foi o fator mencionado por ambas as partes, 0
que revela ser uma das prioridades dos clientes e um fator positivo de resposta pela
Serman. O Dr. Brandao refere ainda a boa apresentacao da equipa de colaboradores,
0 que demonstra também a importancia da colaboragéo do publico interno nas
relagdes profissionais da empresa e na possivel colaboragdo do pudblico interno numa
futura estratégia de comunicacgdo da empresa.
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De momento, e Positiva; e Positiva;
como pode o Exclusivamente o Relacdo de amizade
descrever o tipo profissional; saudavel;

de relacdo que
estabelece com a
Serman?

e Observacoes:
Relacdo positiva, um fator positivo favoravel a empresa. No entanto pude perceber
gue a Serman estabelece tipos de relacGes diferentes entre as empresas, na CIRES
estritamente profissional e na Montalria uma relagdo pessoal de amizade. Esta
situacdo evidéncia que a Serman procura adaptar-se a cada cliente de forma Gnica
ndo tratando todos por igual, no entanto o facto de a empresa ter varios tipos de
relacGes implica que haja varios tipos de discursos para os seus clientes, o que de
momento ndo se poderé verificar, ou seja, & necessario perceber os diferentes
clientes e os diferentes tipos de relagdes e estruturar discursos préprios para cada um
deles.

5. Que valor o Realista; o Familiar;
consegue o Adaptavel a realidade; o Répida e eficaz;
mencionar o Familiar e honesta; o Servicos personalizados;
associados a o Transparente no seu e Atenciosa;
Serman? discurso;

e Observagdes:
Uma vez ndo mencionados devidamente pela Serman, os clientes citam valores que
Ihes parecem adequados e que de certa forma poderdo complementar-se. Familiar,
honesta e atenciosa, parecem os valores que melhor descrevem o conjunto
mencionado por ambas empresas.

6. Que ferramentas e Correio eletrénico e o Telefone;
de comunicacéo telefone;
sdo utilizadas na
vossa relagéo

profissional?

e Observacoes:
S&o utilizadas muito poucas ferramentas de comunicacdo. Telefone e email. O email,
utilizado de forma muito basica ainda, ou seja, pouco explorada, segundo a minha
observacao de estagio.

7. Como considera o | e N&o tenho ¢ Nao tenho conhecimentos
trabalho da conhecimentos sobre a area nem sobre as
empresa em volta suficientes sobre as suas suas agoes;
da area da acoes, apenas dos
comunicacao com brindes que me
o0 exterior? oferecem

esporadicamente e do
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catalogo oferecido no
ano passado;

o Observagdes:

Ambas empresas alegam nédo terem conhecimento sobre as suas a¢des, 0 que por si S0
ja demonstra as lacunas ou auséncia da comunicacgéo da Serman.

8. Tem sugestdes de
melhoria
associada a
comunicacao da
empresa com a
sua? Se sim,
exemplifique.

e Colmatar falhas na area
administrativa
(burocracias);

e Construcédo de uma
estratégia de
comunicagdo
estruturada;

¢ Nao tenho conhecimento
suficiente capaz de poder
fazer sugestdes;

e Observagdes:

Apenas a CIRES, mostrou ser capaz de mencionar melhorias, uma vez por ter a
percecdo de como funciona a Serman, o que significa que nem todos os clientes
conhecem devidamente a Serman.

9. Esta satisfeito
com 0S Seus
Servigos? Sente-se
um cliente
fidelizado?

e Satisfeitos e com uma
relacdo fidelizada;

o Totalmente satisfeito e
fidelizado;

e Observacoes:

Ambas estdo satisfeitas com a Serman, especificamente com as suas prestagdes de
servigos, considerando ser a prioridade dos seus clientes. E necessario aqui perceber,
que os clientes sentem-se satisfeitos exclusivamente pela capacidade da empresa
responder aos seus pedidos, e de pouco se preocupam com 0s outros fatores,
nomeadamente com a sua evolucdo nas mais diversas areas internas e de atuacdo no
exterior, assim como de funcionamento e praticas diarias de trabalho.

Quadro 1 Analise das respostas dos Clientes
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7.2.3. Questionéario aos colaboradores

O questionario direcionado aos colaboradores internos versa um
conjunto de tematicas relativas ao modo como o colaborador perceciona
a empresa.

Pretendeu-se assim, que todos respondessem com 0 maximo de
rigor e honestidade pois s6 assim a analise dos dados recolhidos serdo
devidamente realisticos e relacionados com a realidade da empresa. Este
questionario necessitou da marcagdo prévia com cada colaborador, uma
vez que a sua realizacdo foi acompanhada pela minha presenca para a
explicacdo e esclarecimento de ddvidas surgidas pelos colaboradores.
Cada questionario demorou em média 15 minutos, no qual todos
participaram voluntariamente.

Para a anélise dos dados recolhidos, foi realizado um estudo através
do programa IBM SPSS Statistics, que passarei a demonstrar em seguida
a minha analise aos resultados recolhidos. Todas as tabelas estardo
presentes no anexo numero quatro do projeto.

Comecando pela andlise aos dados relativos aos tragos
caracteristicos de toda a equipa Serman, posso afirmar que a sua maioria
é do sexo masculino existindo apenas duas colaboradoras, com idades
compreendidas entre 0s 36 e 45 anos e com tempo de servigo de entre 0s
10 e os 25 anos de trabalho.

Na empresa praticamente todos os colaboradores assumem funcdes
diferentes, o que revela a capacidade de organizagéo do trabalho eficiente
que a empresa assume.

Relativamente ao grau de conhecimento por parte dos

colaboradores quanto aos valores da empresa, 72,7% da totalidade afirma
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que os conhecem, ainda que contraditoriamente eles ndo estejam
devidamente delineados.

Os 27,3% que responderam negativamente afirmam que néao
conhecem os valores pois ndo tém utilidade para eles. J& os que
afirmaram conhecer, fora-lhes pedido que mencionasse pelo menos
quatro dos valores da empresa dentro das opgOes que lhes foram
fornecidas, existindo a possibilidade de mencionarem outros que nao
tivessem na lista. Como tal, a prova mais evidente de que os valores da
empresa ainda ndo estdo devidamente delineados é de que existe uma
variancia enorme de multiplicidade de escolha dos valores, o que
determina a falta de congruéncia dos conceitos. No entanto, de forma a
ajudar-me a perceber quais os valores que mais sobressaem pelo ponto de
vista dos colaboradores, os mais citados foram, o familiar, a humildade, o
profissionalismo e o trabalho em equipa.

Foram questionados ainda, acerca de como é que tiveram a
percecdo desses valores, ao qual na maioria consideram ter sido atraves
de conversas informais, ou seja, através das relacbes que se foram
desenvolvendo dentro da empresa capaz de lhes transmitir a ideia dessas
valores. Ou seja, ndo existe nenhuma formalidade nem cuidado por parte
da empresa, quanto aos seus valores, nem capacidade estratégica de
trabalha-los de forma estruturada.

Falando agora de outro tema muito importante para 0 meu projeto,
os colaboradores foram interrogados quanto a percecdo que eles tém da
imagem da empresa. Os trés conceitos mais mencionados, e por ordem de
relevancia foram, o moderno, a qualidade e o prestigio. Nenhum dos
colaboradores optou por uma resposta menos positiva, como tinha
exemplo de opcdo de resposta, o conceito de envelhecimento, ou outro
qualquer possivel de ser mencionado. Esta situacdo demonstra que o0s
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colaboradores ttm uma imagem muito positiva da empresa e que, como
ja foi referido, o facto de ndo considerarem nenhum espeto negativo,
passa pela falta de conhecimentos e de anélise interna pelos proprios.

De forma a reforcar as minhas consideracdes, a proxima questao
esta relacionada com a forma de como as informac@es circulam dentro da
empresa. As respostas ndo foram unanimes, o que demonstra alguma
falta de coeréncia nas suas agdes, mas de todas as opgOes possiveis
sugeridas na entrevista, as mais votadas foram a circulacdo de
informagdes por via informal, a rece¢do de informagOes diretamente do
superior hierarquico e as reunides. Todas trés sdo realistas e presentes na
empresa, mas nao sdo formalmente delineadas.

No geral, toda a equipa de trabalho afirma estar satisfeita com a
comunicagdo, ou seja, com a forma como comunicam na empresa, dai
que quando questionados acerca de que outras ferramentas gostariam de
utilizar na comunicacéo, todos, sem excecao responderam negativamente
e sem sugestoes.

Agquando questionados acerca do que achavam da comunicacdo da
empresa com o exterior, as opinides ja divergiram com maior equilibrio
de respostas, ou seja, 63,6% considera que sim e 36,4% considera que
ndo. Quando solicitado a justificacdo das respostas, retiro as seguintes

conclusoes:
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Sim Dos que responderam sim a questao, 36,4% assim o consideram pois a

empresa apresenta uma variedade de clientes aceitavel para o negécio.

Nao Dos que consideram a empresa ndo comunicar o suficiente para
promover a empresa, a maioria, ou seja, 18,2% apenas o consideram

por ndo terem conhecimentos suficientes sobre a area.

Quadro 2 Justificagao das respostas dos Colaboradores

Do que posso verificar, do tipo de justificacbes dadas pelos
colaboradores, considero que as respostas sdo pouco esclarecedoras e
coerentes quanto a realidade percecionada na empresa. No entanto,
ressalto duas respostas que considero importantes de dois colaboradores
que responderam ndo a questdo, a qual os colaboradores justificaram a
sua resposta pela empresa utilizar poucos recursos e ser pouco original e
inovadora. Estas sdo duas opinides mais realistas a meu ver que
considero importantes de serem tidas em conta apesar de, o valor
percentual ser muito reduzido em relacdo as outras respostas.

Uma das areas em voga na empresa, passa pelas suas preocupagoes
na area de RSE da Serman, e como tal, achei pertinente questionar o0s
colaboradores quanto a sua opinido relativa a forma de atuacdo da
empresa nessa area. A maioria, ou seja, 72,7% dos colaboradores
consideram a atuacdo da Serman em prol da comunidade suficiente, e
apenas 27,3% nédo o consideram. Importa aqui analisar as suas acfes
nesta area, e perceber de que forma podera ser utilizada de forma
estratégica na comunicacao.

Finalizando, questionei-os se estavam globalmente satisfeitos com
a organizacao, aos quais 81,8% responderam que estdo satisfeitos, e
18,2% muito satisfeitos.
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Da analise realizada a esta questdo, concluo que
independentemente da maioria dos colaboradores terem poucos
conhecimentos dos temas abordados, eles ndo vém a importancia que
estes mesmos temas tém para o funcionamento da Serman e como tal,
ndo se preocupam com eles e sim apenas com as suas funcdes isoladas no
trabalho. Ou seja, apesar de todos estarem satisfeitos com a empresa, a
sua visdo é apenas numa perspetiva de execucdo de tarefas e ndo numa
perspetiva de trabalho continuo e estratégico para a evolugéo da empresa.
O que quer dizer que o facto de, em algumas questdes as respostas terem
sido positivas, a minha percecao e observacgdes diarias no local, € de que
existe uma enorme inconsciéncia dos procedimentos e preocupa¢des que
toda a equipa de trabalho devera ter para evitar os problemas e falhas que
assumem neste momento, tanto do ponto de vista dos colaboradores,

como do proprietario e tendo em atencédo as opinides dos seus clientes.

7.3. Diagnostico a Comunicacdo Organizacional

A primeira fase do planeamento da comunica¢do implica um
diagndstico inicial no contexto em que a empresa se move para que 0S
intervenientes tenham um conhecimento o mais completo possivel da
realidade em causa, possibilitando a tomada de decisdo quanto aos
objetivos e acgdes a elaborar (Gabriel, Martins, & Caldeira, 2012).

O diagnostico que realizei versa um conjunto de informagdes
recolhidas através dos instrumentos selecionados que alvos de anélise e
avaliacdo serdo capazes de solucionar e melhorar o sistema de

comunicagdo da empresa.
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7.4. Sistema de comunicagao

7.4.1. Rede formal e informal

O sistema de comunicacao das organizacgdes flui regularmente por
meio de duas redes: a formal e a informal. Na Serman, a rede de
comunicacdo é informal, baseando-se nas relagdes sociais que se vao

criando dentro da organizacao.

7.4.2. Organograma/Sociograma

Quanto a estrutura organizacional, a Serman apresenta uma
tipologia horizontal funcional, distribuida por fungdes, que permitem o
funcionamento organizado da empresa. Através do organograma

podemos verificar a forma como se estrutura a empresa.

Administracdo
Assessoria

1 1 1
Area de Area de Servigos
Decapagem Metalizagdo Externos

Grafico 1 Organograma da Serman

No topo, a gestdo, é atribuida unicamente ao proprietario da
empresa, 0 Sr. José Indcio Martins, responsavel direto de toda a estrutura
organizacional da empresa. No departamento administrativo é realizado
todo o servico relacionado com aspetos contabilisticos, financeiros e

administrativos, que estd sob a responsabilidade total da Sr.2 Elisabete
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Martins, sendo esta assessorada pela Sr.2 Ascensdo, responsavel por
todos os servigos de assessoria aos seus superiores hierarquicos.

Em contacto direto com a area de producdo dos servigcos temos,
toda a equipa de colaboradores agrupados pela area de decapagens e area
de metalizacdo. Paralelamente existe uma equipa de colaboradores
especializados na realizacéo de servicos externos prestados nas empresas

clientes.

7.4.3. Fluxos

Os fluxos de comunicacdo observados caracterizam-se de uma
forma ascendente, através dos meios de comunicacdo administrativa, e
descendente reativa, através do telefone, comunicacdo verbal, correio
interno, etc. O fluxo de comunicacdo descendente funciona em grande
parte devido a transmissdo de todas as informacBes e decisbes

importantes emanadas pelo proprietario Sr. Martins.

7.4.4. Barreiras a comunicacao

No dominio organizacional, além das barreiras gerais ou comuns
Nno processo comunicativo, encontramos outras barreiras especificas,
aplicadas mais a comunicagdo organizacional, tais como, as barreiras
pessoais, as barreiras administrativas/burocraticas, o excesso de
informacdes, as comunicagOes incompletas e parciais, a credibilidade da
fonte e a pressdo do tempo.

As barreiras administrativas/burocraticas decorrem das formas

como as organizagdes atuam e processam as suas informacdes, pois
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dentro da empresa existem relagfes de poder, autoridade e controle
(Ramos, 2003).

No caso da Serman, identificam-se as seguintes barreiras:

Humanas — linguagem pouco apropriada e indireta,
informacdes pouco claras, escuta passiva por parte dos
funcionarios, limitacdes pessoais, tendo em conta que
existem apenas duas pessoas na administracdo e uma
assessora;

Fisicas — distancia fisica, distracdes, abrangendo toda a
area de trabalho;

Semanticas — complexidade das mensagens, interpretacdo
das palavras;

Omissoras - centralizagdo no patrao;

Sobrecarga — o facto de existir unicamente uma
funcionaria a exercer servicos de secretariado, entre outros
mais abrangentes;

Pressdo do tempo.

7.4.5. Instrumentos utilizados

Internet
Correio
Telefone

Comunicacéo Interpessoal
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7.4.6. Concorréncia

A selecdo das empresas consideradas concorrentes para a Serman,
foram selecionadas com base na sua localizacdo préxima da Serman, nas
duas fungdes principais e no volume de negdcios com base nos tipos de
clientes que cada empresa possui, pela minha anélise e pesquisa sobre
elas, realizadas maioritariamente por via online e através de conversas
informais com elementos identificados com as empresas, considerando-
as de concorréncia direta.

Os chamados concorrentes diretos sdo aqueles que comercializam o
mesmo produto/servi¢o e para 0 mesmo mercado, adotando estratégias
semelhantes, havendo a necessidade de 0s monitorizar constantemente.

Passo a identificar os seguintes:

Empresas C. de Gestdo C. Organizacional C. de Marketing

Prozinco —
Industrias de
Metalizacgéo, Lda.

Departamento Geral
da Empresa

MetalFAJ
IndUstria
Metallrgica, Lda.

Gestdo a cargo do
proprietério

Trametal, Gomes Desconhecido

& Valente, Lda.

Pintoaco - Desconhecido
Decapagem,
Pintura e
Metalizagéo,
Unipessoal Lda.
Crespo Silva &

Dias, Lda

Desconhecido
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Comunicagdo N&o comunica
Institucional (Site)
Diretorio de
empresas
Comunicagao
Institucional (Site)
Diretdrio de
empresas
Diretdrio de
empresas

Nao comunica

Desconhecido

Diretério de Desconhecido

empresas

Diretério de Desconhecido

empresas
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ANTICOR - Anti Gestéo a cargo de: Comunicacédo Desconhecido
Corrosao, Vitorino Lobato Institucional (Site)

Decapagem Dias (Eng.) Diretorio de

Metalizacdo Lda Alberto Begonha empresas

Metalizareal- Desconhecido Diretdrio de Desconhecido
Tratamentos empresas

Anticorrosivos
Lda.

Metalizagdo de Desconhecido Diretdrio de Desconhecido
Alfena, Alves empresas

Peixoto&Vieira,

Lda.

Quadro 3 Andlise da Concorréncia

Como podemos evidenciar pela analise a comunicacdo das
empresas concorrentes, concluimos que na sua generalidade, as empresas
deste ramo pouco comunicam ou obedecem a uma estratégia de
comunicacgéo, ou seja, a Serman assemelha o seu estado da comunicacao
estratégica ao das suas empresas concorrentes. Poucas sdo as empresas
que comunicam informac6es e praticamente nenhuma contém um plano

de comunicacdo estratégico.

7.4.7. Publicos-alvo

Uma das finalidades de uma organizacéao é estabelecer uma relacéo
com os seus publicos, sendo para isso necessario seleciona-los, por forma
a definir os objetivos de comunicagdo, permitindo assim fixar
prioridades, elaborar mensagens especificas, e motivadoras.

Diferenciando os varios puablicos relacionados com a empresa,
passo a descrevé-los da seguinte forma:

e Publico interno — considero publico interno todos os colaboradores
que foram referidos no organograma, onde destaco para a importante
capacidade da gestdo e de comunicar com todos os colaboradores de
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forma informal, coerente e mais direta possivel. E-lhes transmitido
diariamente os objetivos a atingir consoante o tipo de servigcos que a
empresa realiza na sua maioria, pela gestdo ou entdo pela
administracdo ou assessora.

Publico externo — consideramos todos 0s nossos clientes, tanto da
area B2B como B2C, que de certa forma se diferenciam pelo tipo de
servicos que solicitam. Relativamente a outros tipos de publicos
externos, ndo evidencia nenhum, uma vez esta area estar ainda pouco
explorada pela empresa. A empresa estabelece poucos contactos com

outras entidades para além dos seus clientes.

De forma a classificar detalhadamente os publicos da empresa,

passo a identifica-los através das variaveis consideradas pelo autor
Villafane (1998).
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Variaveis Dimenséao Influéncia na Difuséo de Imagem
Estratégica Opini&o Publica
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Jornalistas X X
Colaboradores X X
Administracéo X X X X
Consumidores X X X
Familiares X
Clientes X X X
Potenciais X X X
Clientes
Fornecedores
Variaveis Interesses Conhecimento da Composicdo interna
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Jornalistas X
Colaboradores X X X
Administracéo X X [ X X
Consumidores X X
Familiares X
Clientes X X X
Potenciais X X X
Clientes
Fornecedores X X X

Quadro 4 Analise dos Publicos da Serman
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7.5. Politica de Comunicacéo

Quem comunica dentro da organizacao € o proprietario da empresa,
ou seja, o Sr. Martins, no entanto, ndo obtém quaisquer estudos
superiores tanto na &rea de negdcio como na area da comunicagdo. A sua
experiéncia vivida ao longo dos anos enguanto gestor permite-lhe obter
algumas nocdes de como comunicar na empresa.

As suas praticas de comunicacdo estdo relacionadas
maioritariamente com as tarefas, avisos, informacdes e acompanhamento
de todas as tarefas realizadas dentro da empresa por todos 0s
colaboradores. Pretende-se, sobretudo comunicar para o exterior, 0S
servigos prestados pela empresa e a divulgacdo do seu nome.

As suas praticas de comunicacdo sdo direcionadas para oS seus
publicos, focalizadas na comunicacdo de gestdo, comunicacao
organizacional e de Marketing, nomeadamente os clientes e potenciais
clientes.

Atualmente, a sua comunicagdo ndo assenta em valores
devidamente delineados, unicamente expressa-se através de aspetos
institucionais e de aspetos diferenciadores dos seus servi¢cos. Com isto a
empresa pretende a angariacao e fidelizagéo de clientes.

Esta comunicacdo levada a cabo pela empresa ndo tem lugar
estratégico na empresa, ndao segue um plano estruturado e ocorre de
forma pontual e com o objetivo de alcancar maior volume de negdcio. A
empresa limita-se a comunicar de uma forma vulgar, limitando-se a
adotar ferramentas ja muito usuais e pouco eficazes, tendo em conta a sua

originalidade e sentido de inovagéo.
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7.6. Comunicagéo Corporativa

A comunicacdo corporativa € uma estrutura em que todos o0s
especialistas de comunicacdo (organizacional, de marketing e de gestéo)
integram a totalidade da mensagem organizacional e desta forma,
contribuem para definir a imagem corporativa como meio de melhorar a
realizacdo corporativa.

Segundo Van Riel (citado in Ramos, 1997), a comunicacao
corporativa € um instrumento de gestdo através do qual todas as formas
conscientes de comunicagdo interna e externa sdo harmonizadas com a
méaxima eficiéncia e eficacia possivel, de forma a criar uma base
favoravel as relacdes entre a organizacao e os grupos dos quais depende.

Para este autor existem trés formas essenciais de comunicagdo nas
organizagOes: a comunicacdo de gestdo, a comunicacdo de marketing e a

comunicacdo organizacional.

7.6.1. Comunicacéo de Gestao

A comunicac¢do de gestdo é representada tal como o conceito o diz,
pelo gestor, que neste caso € o Sr. Martins que assume total
responsabilidade sob a comunicacdo dos publicos internos e externos. O
que no entanto, deveria ser da responsabilidade de todos os niveis
hierarquicos. Na Serman, esta comunicacao representa a autoridade total
sob todos os colaboradores, atuando ndo s6 para ordenar funcdes, mas
também para obter cooperacdo entre a equipa de trabalho. Quanto a
comunicagdo com os publicos externos, j& podemos observar através das
analises realizadas um comportamento ineficiente face aquilo que se

pretende com a comunicagé&o.
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7.6.2. Comunicagéo de Marketing

A empresa apresenta falta de estrutura de uma estratégia de
marketing, pela analise realizada, o que reflete a auséncia de acgdes
eficientes e oportunas para a empresa. Atualmente a empresa limita-se a
realizar patrocinios a instituicbes da localidade, brindes promocionais
que oferece aos clientes ja existentes e pouco mais. Ciente da
importancia desta comunicacdo, a empresa sente agora, a necessidade de

avancar com uma estratégia devidamente planeada.

7.6.3. Comunicacao Organizacional

Esta comunicacdo pretende analisar a sensibilidade da empresa face
as relacdes interdependentes com os publicos-alvo especificos. Faz parte
desta, todas as acdes de relacBes publicas, a comunicacdo ambiental, a
comunicacdo com o mercado de trabalho e a comunicacdo interna, ou
seja, todas as formas de comunicacdo de empresa para além da
comunicacgdo de marketing (Ruéo, 2008).

Nesta perspetiva, muito pouco tenho a informar relativamente a
Serman, pois a empresa pouco utiliza as formas de comunicacdo na sua
estratégia até ao momento. Para alem das ferramentas de comunicacao
referenciadas anteriormente, e das a¢0es de comunicagdo de marketing a
empresa de mais nada usufrui na area da comunicacao. A sensibilizacdo
deste problema gravissimo a gestdo esta ja a ser realizada, prosperando a

alteracéo deste comportamento.
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7.7. Analise dos tracos identitarios da empresa

A autora Teresa Rudo (2001, p.3), define a entidade da empresa
como “um concentrado de informacdo que integra o0s sentidos
dominantes, duradouros e consesuais, instituidos como narrativas que
projetam a imagem da organizagao no sentido que lhe é mais favoravel”.

Para a analise dos tracos identitarios da empresa, recorri a forma
como os autores Van Riel e Charles Fombrun (2007), referem trés
critérios de selecdo dos elementos de identidade, a continuidade, a
centralidade e a singularidade. Como exemplos os autores indicam, o
focus no cliente, um elemento nuclear da identidade da empresa,
podemos perguntar se ele estava sempre presente na organizacao
(continuidade), se era amplamente compartilhado por toda a organizagéo
(centralidade) ou se a organizacdo poderia efetivamente diferenciar-se
dos outros sobre esse elemento identitario (singularidade).

Posto isto, passo a identificar os tracos identitarios da Serman:

Simplicidade — esta caracteristica mostra-se presente na empresa,
diariamente através das relacdes entre todos os colaboradores desde o
topo, assim como nas relagdes com os clientes e outros publicos externos.
A forma como comunicam baseia-se na simplicidade de expresséo,
demonstrando assim a honestidade e humildade da organizacdo de dentro
para fora.

Familiaridade — um dos elementos bem evidentes da organizacéo,
pois a Serman, foi a priori construida pelo pai do Sr. Martins, atual
proprietario da empresa, onde ainda nos anos 90 integrou a sua esposa
com a fungdo de administradora. Este conceito ndo se refere sO ao seu

conceito real da palavra, mas também a grande proximidade das relacGes
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que os colaboradores tém entre si, passando para o exterior o valor de
familia de toda a equipa Serman.

Exigente — a exigéncia € transmitida a todos os colaboradores
desde a sua integracdo na empresa. E importante para a empresa
concretizar trabalhos com o maior nivel de exigéncia, mesmo conscientes
gque 0S seus servicos possam acartar com valores de neg6cio mais
elevados. Prova deste rigor esta na auséncia de reclamacdes de qualquer
tipo nos servicos realizados até hoje pela empresa, que deixa ainda claro,
que apenas aceitam os trabalhos que sabem que conseguem realizar com

qualidade, levando-os por vezes a terem de rejeitar servicos de risco.
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Pontos fortes

Rapidez da realizagdo dos
Servigos

Especialidade e qualidade
nos servicos que se dispdem
a realizarem

Responsaveis e coerentes
nas propostas de orcamentos
Socializagdo com 0 meio

Comunicagéo digital
Desenvolvimento de um
novo modelo de
comunicacéo por parte da
empresa

Promocao de servicos
inovadores
(hidrodecapagem)

Ac0es de comunicagdo com
0 intuito de angariar novos
clientes noutros segmentos
de mercado mais
abrangentes

Oportunidades
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7.8. Analise dos pontos fortes e pontos fracos da Serman

Pontos fracos
Comunicacao Institucional
fraca
Comunicacéo
mercadologica fraca
Pouca interagdo com 0s
publicos finais
Resisténcia a mudanca
(fraca presenca nas redes
sociais)

Pouca comunicagdo com 0s
publicos internos
Comunicacao estratégica
pouco estruturada e
desenvolvida

Concorréncia com precos
competitivos de empresas
concorrentes proximas
Fragilidade econémica e
financeira que o Pais
atravessa

Ameacas

Quadro 5 Analise dos pontos fortes e pontos fracos da Serman
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8. PLANO DE COMUNICACAO

Os autores Talarico Costa e Anténio R. (citado in Viana, 2008)
definem o plano de comunica¢do como “conjunto de estudos, analises e
estabelecimentos de objetivos que devem ser atingidos através de agdes
de comunicacgdo, definicdo das formas existentes neste campo para
atingir esses objetivos, ou seja, das estratégias especificas de
comunicacdo e a elaboracdo dos planos de cada uma dessas estratégias
(...) denominados de planos de acdo.”.

Torna-se relevante nesta fase expor a importancia do plano de
comunicacdo para esta empresa em particular e ndo outro projeto de
intervencao.

Estd comprovado que a Serman € uma empresa COm poucOS
conhecimentos na area da comunicagdo que aquando da sua utilizacao,
muitas vezes é utilizada de uma forma ndo intencional e consciente.
Assim sendo, torna-se urgente que a empresa faca uma comunicagédo
tanto o quanto possivel de forma intencional e planificada. Faco-me
justificar com os seguintes exemplos de vantagens da realizagdo de um
plano de comunicacdo (Sousa, 2003):

e A promocdo e gestdo de uma imagem positiva da
organizacéo, dos seus produtos e servigos;

e O reforco da identidade da organizacdo (partilha de
valores e interesses, socializagdo dos colaboradores,
etc.);

e A constituicho de um sistema de identificagcdo
(log6tipo, linha gréfica...) que faculte o facil

reconhecimento da organizacéo;
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e Monitorar a comunicacdo na  organizacao
(atendimento, relagdes entre setores e colaboradores,
etc.) e da organizacdo (relacionamento com 0s
publicos-externos) e avaliar a sua eficacia;

e Monitorar, no caso das empresas, a comunicagdo da
concorréncia e a sua eficacia;

e Dar notoriedade e distin¢do a entidade;

8.1. Objetivos de Comunicagio

8.1.1. Gerais:

Promover a imagem da empresa junto dos seus publicos
externos

Desenvolver relagbes com empresarios de outros ramos de
atividade

Aumentar a sua envolvéncia com os seus clientes

Fomentar e enaltecer os valores da empresa

Desenvolver a comunicacdo institucional

8.1.2. Especificos:

Fortalecer valores entre a empresa e os clientes

Despertar o interessa nos publicos externos

Viabilizar a interacdo entre a organizacdo e 0S Seus
colaboradores com o intuito de haver uma identificagéo

com a cultura, valores e objetivos da organizacao;
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e Divulgar e informar os publicos de todas as informacdes
pertinentes acerca da empresa (historial, portefolio de
servigos, clientes, objetivos, etc.)

8.2. Definicao dos eixos de comunicagio

Eixo de comunicacdo: Serman, qualidade e rapidez na satisfacéo

dos clientes.

A primeira parte da mensagem pretende afirmar o nome da
empresa demonstrando a sua face institucional, relacionando as
qualidades dos seus servicos e caracteristicas mais prezadas pelos seus
clientes no mercado B2B.

Pretendo focar neste eixo, o lado institucional da empresa, 0s

pontos fortes dos seus servicos.

Definicdo das mensagens direcionadas aos publicos
e Jornalistas, Consumidores, Fornecedores
Mensagem: Serman, empresa com qualidade comprovada na cidade

de Estarreja;
e Colaboradores, Familiares, Administracao

Mensagem: O bem-estar, o0 empenho e motivacdo gerado por toda a

familia Serman é influéncia direta na qualidade dos nossos servigos;
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e Clientes, Potenciais Clientes

Mensagem: Os Vv0ssos requisitos sd0 as nossas exigéncias,

qualidade e rapidez sdo 0 nosso lema;

Definicéo das acdes a desenvolver

Tipo de Comunicagio

Acdes a desenvolver

Comunicacao

Organizacional

e Criagdo de misséo, visao e valores;

e Redesign do log6tipo da empresa;

e Realizagcdo de um dossié institucional
onde passaréo a constatar todas as
informagdes pertinentes da empresa do
interesse de todos os publicos;

e Apoio de institui¢des do caracter social
e ambiental na cidade;

e Fazer chegar aos publicos estratégicos
informagdes e noticias redigidas
periodicamente;

e Organizacdo em parceria com escolas
profissionais de visitas de estudo as

instalacdes da empresa;

Comunicacao de

Marketing

Marketing Digital:

e Construgdo do site institucional, pagina
de facebook e youtube;

e Registo posterior da pagina search

engine optimization;
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Marketing Relacional:

Contacto via email, ou carta registada
para todos os clientes com mensagens
de gratiddo em todos os momentos
festivos tanto culturais como pessoais;
Construcdo de uma base de dados de
todos os clientes fidelizados;
Divulgacéo de mensagens/registo em
plataformas eletronicas de comercio,
como os e-marketplaces, o e-

procurement ou o e-distribution;

Comunicacao de Gestdo

Comemoracdo do aniversario anual na
empresa;
Apoios de formacéo continua dos

colaboradores internos;

Quadro 6 Agoes a desenvolver
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8.3. Selecdo das mensagens para os publicos em cada acao

Publicos Mensagens Acodes Objetivos
eRealizacdo de um e Despertar 0
dossié institucional interesse nos
onde passardo a publicos
constatar todas as externos;
informacGes eDivulgar e
pertinentes da informar os
empresa do publicos de todas
interesse de todos as informacdes
0s publicos; pertinentes
eRedesign do acerca da
eSerman, .
logGtipo da empresa
empresa com L
) empresa; (historial,
qualidade -
e Fazer chegar aos portefolio de
comprovada na o _
. publicos Servigos,
cidade de o _
. estratégicos clientes,
Estarreja;

Jornalistas, Consumidores, Fornecedores

informacdes e
noticias redigidas
periodicamente;
eOrganizagdo em
parceria com
escolas
profissionais de
visitas de estudo as
instalacdes da

empresa;

objetivos, etc.);
ePromover a
imagem da
empresa junto
dos seus
publicos
externos;
eDesenvolver a
comunicagdo

institucional;
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Colaboradores, Familiares, Administracao

O bem-estar, 0
empenho e
motivacao
gerado por toda
a familia
Serman é
influéncia
direta na
qualidade dos
nossos

Servicos;

oCriacdo de missao,
visdo e valores;

eRedesign do
logétipo da
empresa;

eComemoragdo do
aniversario anual na
empresa;

¢ Apoios de formagéo
continua dos
colaboradores

internos;

eViabilizar a

interacdo entre a
organizacdo e 0s
seus
colaboradores
com o intuito de
haver uma
identificacédo
com a cultura,
valores e
objetivos da

organizagéo;

eFomentar e

enaltecer os
valores da

empresa,
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Clientes, Potenciais Clientes

¢ Os V0SS0S
requisitos sao
as nossas
exigéncias;
qualidade e
rapidez séo o

nosso lema;

e Construcéo do site
institucional, pagina
de facebook e
youtube;

¢ Registo posterior da
pagina search engine
optimization;

e Construcéo de uma
base de dados de
todos os clientes
fidelizados;

¢ Contacto via email,
ou carta registada para
todos os clientes com
mensagens de
gratiddo em todos os
momentos festivos
tanto culturais como
pessoais;

e Divulgagdo de
mensagens/registo em
plataformas
eletronicas de
comeércio, como 0s e-
marketplaces, o e-
procurement ou 0 e-

distribution;

o Criar valores
entre a empresa
e os clientes;

eDivulgar e
informar os
publicos de todas
as informacdes
pertinentes
acerca da
empresa
(historial,
portefélio de
Servigos,
clientes,
objetivos, etc.);

e Desenvolver
relagdes com
empresarios de
outros ramos de
atividade;

e Aumentar a sua
envolvéncia com

os seus clientes;

Quadro 7 Mensagens dos publicos
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8.4. Calendarizacéo das acOes

As acdes serdo calendarizadas num periodo de 12 meses
correspondentes ao préximo ano de 2014 da seguinte forma:

Meses
c

©
-

Agoes
Criacdo de missdo,

visdo e valores;

Redesign do log6tipo

da empresa;

Realizagdo de um
dossié institucional
onde passardo a
constatar todas as
informacdes
pertinentes da
empresa do interesse
de todos os publicos;
Construcéo do site
institucional, pagina
de facebook e
youtube;

Registo posterior da
pagina search engine
optimization;
Contacto via email, ou
carta registada para
todos os clientes com
mensagens de gratiddo
em todos 0s
momentos festivos
tanto culturais como
pessoais;

Apoio de instituicdes
do caréacter social e
ambiental na cidade;
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Divulgacéo de
mensagens/registo em
plataformas
eletronicas de
comércio, como 0S e-
marketplaces, o e-
procurement ou o e-
distribution;

Fazer chegar aos
publicos estratégicos
informacdes e noticias
redigidas
periodicamente;
Organizagéo em
parceria com escolas
profissionais de visitas
de estudo as
instalagdes da
empresa;

Construcdo de uma
base de dados de
todos os clientes
fidelizados;
Comemoracédo do
aniversario anual na
empresa;

Apoios de formagéo
continua dos
colaboradores
internos;
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Quadro 8 Calendariza¢ao das agoes
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8.5. Orgamento das agdes
Os valores abaixo referidos, foram

identificados através de

pesquisas online e consultas de pregcos de empresas, 0 que indica que ndo

sdo valores exatos, mas sim uma média do quanto se podera gastar por

cada acéo.

Acdes Valores Médios

Criacéo de misséo, visdo e valores;

Redesign do log6tipo da empresa;

Realizagdo de um dossié institucional onde
passardo a constatar todas as informagoes
pertinentes da empresa do interesse de todos 0s
publicos;

Construgdo do site institucional, pagina de
facebook e youtube;

Registo posterior da pagina search engine
optimization;

Contacto via email, ou carta registada para todos
os clientes com mensagens de gratiddo em todos
0s momentos festivos tanto culturais como
pessoais;

Apoio de instituicdes do caracter social e
ambiental na cidade;

Divulgacdo de mensagens/registo em plataformas
eletronicas de comércio, como os e-marketplaces,
0 e-procurement ou o e-distribution;

Fazer chegar aos publicos estratégicos
informacdes e noticias redigidas periodicamente;

Organizagdo em parceria com escolas
profissionais de visitas de estudo as instalagfes da
empresa;

Construcdo de uma base de dados de todos 0s
clientes fidelizados;

Comemoracédo do aniversario anual na empresa;

0€
0€

0€

0€

500€

500€

1 000€

700€

0€

0€

0€

500€
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Apoios de formagéo continua dos colaboradores
internos;

1 000€

TOTAL 4 200€
Quadro 9 Orgamentagdo das agoes

Relativamente as agdes referenciadas a custo zero, referem-se a
acOes que serdo realizadas internamente por colaboradores da empresa, o
que significa que o Unico custo gerado por estas agdes serdo apenas as
remuneracGes mensais ao colaborador especializado para levar a cabo

estas acoes.

8.6.Avaliacéo das agoes

Agoes Avaliagao

Feedback
proporcionado pelos
publicos-alvo da
empresa;

Feedback
proporcionado pelos
publicos-alvo da
empresa;

Criacao de misséo, visdo e valores;

Redesign do logétipo da empresa;

Realizagdo de um dossié institucional onde passarao eI :ls N AV T4
a constatar todas as informacdes pertinentes da que sera utilizado este
empresa do interesse de todos os publicos; Manual pelos publicos;

NUmero de

Construgdo do site institucional, pagina de facebook RVENEI P21 Rty

e youtube; periodo de tempo
delineado;

Google Analitics —
nUmeros de pessoas que
visitam o site;

Registo posterior da pagina search engine
optimization;
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Contacto via email, ou carta registada para todos o0s
clientes com mensagens de gratiddo em todos os
momentos festivos tanto culturais como pessoais;

Apoio de instituigdes do caracter social e ambiental
na cidade;

Divulgacdo de mensagens em plataformas
eletronicas de comércio, como os e-marketplaces, 0
e-procurement ou o e-distribution;

Fazer chegar aos publicos estratégicos informaces e
noticias redigidas periodicamente;

Organizagdo em parceria com escolas profissionais
de visitas de estudo as instalagdes da empresa;

Construgdo de uma base de dados de todos o0s
clientes fidelizados;

Comemoracédo do aniversario anual na empresa;

Apoios de formag&o continua dos colaboradores
internos;

Quadro 10 Avaliagdo das a¢oes
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Inquérito de satisfacdo
anual;

Feedback
proporcionado pelos
publicos-alvo da a¢&o;

NUmero de negdcios
resultantes desta acéo;

Inquérito de satisfagdo
aos respetivos publicos
a que se dirige o evento;

Inquérito de satisfacdo
aos colaboradores;

Satisfacdo da
administracéo;
Inquérito de satisfacéo
aos respetivos publicos
a que se dirige o evento;
Inquérito de satisfagdo
aos colaboradores;
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9. CONCLUSAO

A concorréncia empresarial no setor industrial da metalomecanica
estd cada vez mais estimulada e as PME deste setor para que consigam
acompanhar as contantes mudangas no mercado, necessitam de utilizar
da melhor forma possivel os seus recursos, as suas qualidades, capazes de
superar as suas ameacas e explorar as suas oportunidades estabelecendo
melhores meios para se comunicar com 0s seus publicos.

A evolugéo acentuada nas TIC e a sua adaptacdo a este mercado,
revelou a sua importancia e necessidade das empresas acompanharam as
evolugdes tecnoldgicas, de onde parte a necessidade de se elaborar um
plano de comunicacao estratégico para a empresa Serman.

A andlise tedrica permitiu perceber também que, apesar da
comunicacdo B2B e a B2C partilharem fontes de conhecimentos tedricos
onde se baseiam, é necessario dedicar uma atencdo diferente a cada um
destes dois mercados.

Numa logica de estratégia de comunicacdo, € de salientar que
planear exige analisar o passado, 0 presente e prever a situacdo da
empresa no futuro. Foi entdo pertinente compreender a evolugdo do
mercado industrial no setor da metalomecanica e da empresa em si,
funcionando como um guia de percegdes a ter em conta na elaboracgédo do

projeto.

A realizacdo da auditoria a comunicagdo da empresa revelou que a
Serman ndo possuia um plano estratégico de comunicacdo nem utiliza a
sua comunicacdo de forma eficiente, dai partiu a urgéncia de

implementar e inovar as ferramentas de comunicagdo necessarias com
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intuito de melhorar a sua divulgacao, prospetar e facilitar o contato com

os clientes.

O plano de comunicacdo € um documento que Se encontra em
constante atualizagdo, sendo necessario fazer-se 0s ajustes no mesmo
como forma de reacdo a alteracdo das condi¢cGes do mercado e da

empresa.

Toda a empresa deve praticar os valores que a gestdo definiu na sua
estratégia e por isso, a atitude é fulcral na constru¢do de um plano e na
sua execucdo. E importante comunicar e convencer toda a organizacio da
relevancia das acOes e estratégias definidas no plano para que todos, num
esforgo conjunto e coordenado, que consiga levar a cabo a estratégia e

concretiza-la com o maior sucesso, conforme planeado.

Referindo algumas das dificuldades sentidas durante a realizacéo
do projeto, as que mais se evidenciaram foram na fase da metodologia, e
na capacidade de obter a atencdo dos clientes da Serman para a
realizacdo da entrevista que levava a cabo. Desta experiéncia no mundo
real do trabalho na industria metalomecénica, adquiri nogdes de que nem
sempre é facil mudar as mentalidades das pessoas quando estdo
habituadas a trabalhar de certa forma, mesmo quando lhes mostramos
que as mudancas poderdo ser vantajosas. A resisténcia a mudanca é um
problema com o qual me deparei ndo s6 na empresa mas como também
nas empresas clientes e no mundo empresarial que nos rodeia. Nao deixa
de ser impossivel a mudanca das mentalidades, no entanto é um processo

cuidadoso.
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O trabalho realizado tornou-se importante, pois para além de
corresponder as minhas expetativas e concretizacdo pessoal, atendeu
também as expetativas da empresa, enquanto projeto que tem
potencialidades de oportunidade de crescimento da empresa. Apesar do
planeamento, o plano de comunicacgdo néo se traduz na solucao de todos
0s problemas que a empresa possa vir a enfrentar. Ainda assim é um
apoio a decisdo face a problemas indesejados no futuro, que fornece

orientacdes para que a empresa tenha sucesso.
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11. ANEXOS

Anexo 1. Entrevista ao proprietario da Empresa José Inacio Martins

serman

Entrevista a José Inacio Martins (Proprietario)

As organizacbes modernas, para se posicionarem perante a
sociedade e fazerem frente a todos os desafios da complexidade
contempordnea, precisam de planear, administrar e pensar
estrategicamente a sua comunicagdo. Para tal, elas ndo poderdo

prescindir de politicas, estratégias e a¢des de relagcbes publicas.

Esta entrevista tem por objetivo estudar a opinido e a forma como
José Inacio Martins perceciona a sua prépria empresa numa vertente de

comunicacdo estratégica empresarial.

1. Como é que a empresa enfrenta as constantes mudangas da
envolvente contextual e de mercado?
R. Uma vez que estamos sob a influéncia de uma crise
econdmica no pais torna-se complicado de elaborarmos uma
forma concreta de enfrentar as variadissimas situa¢cdes que

enfrentamos no nosso dia-a-dia, no entanto, tentamos adaptar
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as tendéncias de mercado e as suas exigéncias, sendo capazes de
elaborar orgamentos os mais adequados possiveis aos nossos
clientes.

Ainda, alguns dos investimentos que a priori eram realizados
tiveram que diminuir ou ser cortados, uma vez considerarmos
ndo serem prioridade para o sustendo da estrutura da empresa,
como exemplo dou a area da comunica¢do, onde por vezes
temos de cortar nas suas despesas, tentando no entanto manter
sempre um nivel minimo de rigor capaz de manter o nome da

empresa estavel durante esta fase de crise.

Quais os objetivos estratégicos da empresa, para o periodo
2013-2017?
R. Uma vez considerar o periodo longo, ainda ndo temos
objetivos devidamente estruturados, no entanto posso
mencionar quais as nossas intencdes em longo prazo:

e Manter a credibilidade dos nossos clientes;

e Realizacdo de projetos de RSE, nomeadamente no setor

energético e energias renovaveis;
e Angariacdo de novos clientes;

e Reestruturar a vertente comunicativa da empresa.

Em que areas da estrutura organizacional sente necessidade de
melhorias?
R. Sentimos necessidade de melhorias em praticamente todas as

areas da estrutura funcional da empresa, no entanto, temos
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consciéncia que para combater esta fase de crise necessitamos
de melhorar:
e Area da comunicagdo

e Area comercial

Que preocupacdes tém no estabelecimento de relagdes com os
potenciais clientes? E com os clientes fidelizados?

R. A nossa preocupacdo atual, passa honestamente pela
capacidade financeira dos clientes, tanto fidelizados como
possiveis clientes. Atualmente verificAmos uma grande falta de
cumprimento dos deveres de muitos dos nossos clientes, que
garantem o sustento da nossa empresa. Sendo assim,
procuramos sempre conhecer as empresas clientes, a forma
como estdo estruturadas e qual a sua capacidade financeira de
realizar negécios.

Quanto aos clientes fidelizados procuramos sempre manter uma

postura adequada.

Quais os comportamentos da empresa face a concorréncia?

R. Uma vez termos conhecimento de quais sdao 0s Nnossos
concorrentes diretos dentro da nossa zona geogréafica de
atuacdo, nds procuramos diferenciar os nossos servicos através
da especializacdo pormenorizada dos nossos servicos.

Acima de tudo temos consideracdo e respeito pelos nossos
concorrentes, pois sabemos que sdo concorréncia forte e sempre

atenta aos passos das outras empresas.
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6. Que importancia atribui a imagem formada na empresa?
R. A imagem da empresa é algo que se foi formando ao longo
dos anos, desde a altura em que o dono era o meu pai e
posteriormente passou para mim. No entanto, por falta de
conhecimentos na drea, a imagem é algo que nunca foi
trabalhado por néds, e foi formada naturalmente por reacdo a
forma como funcionamos na empresa. Apesar de nunca ter sido
trabalhada, considero que a imagem da empresa é positiva e
como tal, acredito tornar-se numa ferramenta ideal para
comunicar com o publico externo, nomeadamente com os

nossos clientes.

7. Qual a importancia da comunicagdo para a estratégia da
empresa? Qual o seu papel na empresa?
R. Um dos nossos problemas é a falta de conhecimentos nessa
area, no entanto temos a noc¢do de que a comunica¢gdao bem
realizada tornar-se-ia muito importante para empresa, para a
melhoria de alguns dos seus aspetos. Nés nao elaboramos
nenhum plano estratégico de comunicac¢do para a empresa, nem
muito menos recorremos a servigos externos para o fazer, pois
temos nogao dos elevados custos que isso nos traria, no entanto,
com base no que conhecemos, limitamo-nos a colocar em

pratica acOes ditas normais que a maioria das empresas faz.

89



Escola Superior de Educagdo de Coimbra | Politécnico de Coimbra

90

8.

10.

Que investimento realiza na area da comunicacao anualmente?
R. Os nossos investimentos é sempre realizada de forma
controlada, e sdo utilizados em a¢bes como a oferta de brindes
como canetas, acessorios de roupa, calendarios, etc,
esporadicamente um catalogo de informacbes dos nossos
servicos e também por vezes patrocinios que nos sdo solicitados

a instituicdes da regiao.

Qual o papel do publico interno na gestao estratégica da
comunicagao da empresa?

R. Torna-se complicado englobar o publico interno na gestdo da
nossa comunicacdo, pois a maioria ndo obtém qualquer
conhecimento sobre a area, e, portanto, limitam-se a realizar as

suas tarefas para as quais foram contratados.

Que importancia atribui ao estudo que esta a ser realizado e
quanto a pretensio da realizacdo de um plano de
comunicagao?

R. Parece-me ser um projeto muito Util para a empresa, e que
acima de tudo aparenta trazer muitos beneficios a médio e longo
prazo. Sendo realista, este estudo ndo esta a implicar despesas,
0 que se torna desde ja numa vantagem para nds, no qual
agradecemos de todo a tua colaboracdo com a empresa. Nés
prosperamos obter resultados positivos com a realizacdao deste

projeto.

Obrigado pela sua Colaboragao
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Anexo 2. Entrevista a clientes da Empresa: CIRES e Metalria

serman

Comunicagao Estratégica
Entrevista a clientes da Serman

As organizacbes modernas, para se posicionarem perante a
sociedade e fazerem frente a todos os desafios da complexidade
contempordnea, precisam de planear, administrar e pensar
estrategicamente a sua comunica¢@o. Para tal, elas néGo poderdo
prescindir de politicas, estratégias e a¢des de relagdes publicas.

A procura de uma melhoria continua dos servigos prestados é o
principal compromisso assumido por esta organizagao.

Neste sentido, conhecer o grau de satisfacdo dos clientes é
fundamental. Disso depende a criacdo de novas alternativas e a oferta
de um atendimento cada vez mais eficaz.

Colabore com a nossa organizagdo na prossecucao dessa meta,
respondendo a esta entrevista. Tenha presente que pretendemos a sua
opinido pessoal e objetiva relativamente aos nossos servicos.

Identificacdo da organizagdo: Companhia Industrial de Resinas
Sintéticas, CIRES, Lda.
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1. Ha quantos anos comecgou a relagdo com a empresa? De

que forma?

A relagdo com a empresa comegou muito antes de eu me

empregar na Cires, possivelmente desde a fundac¢do da

empresa Serman.

2. No primeiro contacto com a Serman quais os valores que

a empresa lhe transmitiu?

Pessoalmente, considero ja ndo me recordar plenamente,

pois ja tem algum tempo, no entanto, a empresa mostrou-

se ser muito séria nos negdcios, competente e rigorosas na

execucdo dos seus servicos, tais particulares pelas quais

temos preferéncia obviamente.

3. Quais os fatores decisivos para estabelecer uma relagao

profissional com a Serman?

Os fatores decisivos sdo particularmente os valores que

mencionei atrds, acrescentando da capacidade de rapidez

que a empresa tem de atender as nossas exigéncias. Algo

que também me agrada, estd no facto de todos os

colaboradores internos se apresentarem diariamente

devidamente equipados com o vestudrio imposto pela

empresa e devidamente identificados.

4. De momento, como pode descrever o tipo de relagdao que

estabelece com a Serman?

E uma relacdo positiva, exclusivamente profissional sem

qgualquer problema grave apontar.

5. Que valor consegue mencionar associados a Serman?

Atualmente, e devido & situacdo econdmica do pais, a

Serman parece-me ser uma empresa realista, adaptdvel a

realidade. E uma empresa com origem familiar e honesta

na forma como lida connosco e transparente no que diz e

faz.
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Que ferramentas de comunicagao sao utilizadas na vossa
relagdo profissional?
Muito poucas, basicamente o email e o telefone.

Como considera o trabalho da empresa em volta da area
da comunica¢dao com o exterior?

No que respeita a drea da comunicacdo da empresa, eu
nao poderei dizer muito, pois tenho poucos conhecimentos
sobre as suas ag¢Oes. Tive apenas conhecimento de um
catdlogo em 2011 alusivo aos seus servicos e pouco mais.
Recebo esporadicamente os brindes que a empresa

costuma oferecer aos clientes.

Tem sugestoes de melhoria associadas a comunicagao da
empresa com a sua? Se sim, exemplifique.

Sim, obviamente qualquer empresa tera sempre falhas e
perspetivas de melhora. Quanto a Serman, e como cliente,
parece importante a Serman tentar colmatar falhas na area
administrativa, que por vezes devido a burocracias torna-
se complicado de eu cliente exigir uma data certa para a
concretizacdo de algum servico.

Sugiro também aposta numa estratégia de comunicacdo
melhor planeada e estruturada, pois como pbéde ver, eu
como cliente tenho poucos conhecimentos relativos as
suas acdes nessa area.

Esta satisfeito com os seus servicos? Sente-se um cliente
fidelizado?
Na generalidade estou satisfeito com uma relagao estavel e

fidelizada sim.

Obrigado pela sua colaboragao
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Anexo 3. Modelo do Questionario elaborado pelos Colaboradores

serman

Questionario de diagndstico para colaboradores

Instrugdes de resposta ao questionario

Este questionario versa um conjunto de tematicas relativas ao
modo como o colaborador perceciona a organizacao.

E de toda a conveniéncia que responda com o maximo de rigor e
honestidade, pois s6 assim é possivel a sua organizacdo apostar numa
melhoria continua dos servigos que presta.

A auscultacdo do colaborador constitui, ainda, uma forma de
conhecer a sua percec¢ao acerca da organizagao.

N3o ha respostas certas ou erradas relativamente a qualquer dos
itens, pretendendo-se apenas a sua opinido pessoal e sincera.

Esta entrevista é de natureza confidencial. O tratamento desta,
por sua vez, é efetuado de uma forma global, ndo sendo sujeito a uma
analise individualizada, o que significa que o anonimato do colaborador
é respeitado.
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Sexo
Masculino Feminino
Faixo etaria
18-25 anos | 26-35 anos 36-45 anos | 46-55anos | + 55 anos
Tempo de servigo
0-3 anos 4-6 anos 7-10 anos + 10 anos

Fungao na estrutura organizacional

1. Conhece os valores da empresa? (se sim, passe a questdo n23)

Sim

Nao

2. Se asua resposta foi ndo, explique porqué, e passe a questado

n@e5.
Falta de N3o sdo N3o tém N3o estdo N3o sdo
interesse comunicados utilidade definidos claros
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3. Selecione entre os seguintes valores os que considerem as mais
importantes (no minimo 4).

Famili | Profissionalis | Inovaga | Humilda | Ambica | Responsabilida
ar mo 0 de o de Social
Trabalh Eficiénc
Etica | Transparéncia | oem Rapidez |iae Outros
equipa eficacia

4. Como teve percec¢ao desses valores? Que ferramentas utiliza a

empresa para transmitir esses valores?

Conversas Quadros n ~
. . . . Reunides Internet Formacao
informais | informativos
Outros:
5. Como perceciona a Serman em termos de imagem?
Prestigio Qualidade Envelhecida Moderna Outra
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6. De que modo as informacdes circulam dentro da empresa? Que
canais utilizam?

Informalmente Formacao

Diretamente do superior
Notas T

hierarquico
Reunides Quadro avisos

7. Estd satisfeito com o modo como a comunicagdo interna é

estruturada e gerida?

Muito
insatisfeit
o]

Insatisfeit
o

Nem
satisfeito,
Nem
insatisfeit
o

Satisfeit
o

Muito
satisfeit
o]

8. Gostaria de receber as informacdes pela empresa de outro
modo? Se sim, Quais?

9. Acha a comunicacdo efetuada pela Serman suficiente para

promover a empresa no exterior? Justifique.
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10. Como considera o trabalho da Serman em prol da comunidade

(RSE)?

Muito
insuficien
te

Insuficien
te

Nem
suficiente
Nem
insuficien
te

Suficient
e

Muito
suficient
e

11. Encontra-se globalmente satisfeito para com a organizacdo em
gue trabalha?
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Muito
insatisfeit
o

Insatisfeit
o

Nem
satisfeito,
Nem
insatisfeit
o

Satisfeit
o

Muito
satisfeit
o)

Obrigada pela colaboragao
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Anexo 4. Tabelas de analise de dados das entrevistas aos colaboradores
internos da empresa

Tabela 1. Sexo dos Colaboradores

Frequency Percent Valid Percent Cumulative
Percent
Masculino 9 81,8 81,8 81,8
Valid Feminino 2 18,2 18,2 100,0
Total 11 100,0 100,0
Tabela 2. Idades dos Colaboradores por Classes
Frequency Percent Valid Percent Cumulative
Percent
26-35 2 18,2 18,2 18,2
36-45 4 36,4 36,4 54,5
Valid 46-55 3 27,3 27,3 81,8
55-100 2 18,2 18,2 100,0
Total 11 100,0 100,0
Tabela 3. Tempo de Servico dos Colaboradores
Frequency Percent Valid Percent Cumulative
Percent
0-3 1 9,1 9,1 9,1
4-6 2 18,2 18,2 27,3
Valid 7-10 2 18,2 18,2 45,5
10-25 6 54,5 54,5 100,0
Total 11 100,0 100,0
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Tabela 4. Desighacdo dos cargos desempenhados pelos Colaboradores

Frequency | Percent |Valid Percent| Cumulative
Percent
Serralheiro Mecénico 2 18,2 18,2 18,2
Serralheiro Civil 1 9,1 9,1 27,3
Assistente de
oroduco 1 9,1 9,1 36,4
Motorista 1 9,1 9,1 455
Escrituraria 1 9,1 9,1 54,5
Valid
Metalizador 1 9,1 9,1 63,6
Pintor 1 9,1 9,1 72,7
Funcdo Administrativa 1 9,1 9,1 81,8
Decapador 1 9,1 9,1 90,9
Soldador 1 9,1 9,1 100,0
Total 11 100,0 100,0
Tabela 5. Reconhecimentos dos valores da Serman
Frequency Percent Valid Percent Cumulative
Percent
Sim 8 72,7 72,7 72,7
Valid Né&o 3 27,3 27,3 100,0
Total 11 100,0 100,0
Tabela 6. Justificagdo por parte dos que responderam N&o
Frequency | Percent | Valid Percent | Cumulative
Percent
Valid Nao tém utilidade 27,3 100,0 100,0
Missing 99 72,7
Total 11 100,0
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Tabela 7. Que valores consideram mais importantes na empresa

N
Valid Missing
Familiar 6
Profissionalismo 5
Inovacéo 0 11
Humildade 6 5
Ambicdo 1 10
Responsabilidade Social 0 11
Etica 1 10
Transparéncia 2 9
Trabalho em equipa 4
Rapidez 3
Eficiéncia e eficacia 2
Outros 1 10
Tabela 8. Teve percecéo desses valores
Frequency | Percent | Valid Percent| Cumulative
Percent

Conversas informais 4 36,4 57,1 57,1

Reunides 2 18,2 28,6 85,7
Valid

Formagéo 1 9,1 14,3 100,0

Total 7 63,6 100,0
Missing 99 4 36,4
Total 11 100,0
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Tabela 9. Como percecionam a Serman em termos de imagem

Frequency Percent Valid Percent Cumulative
Percent
Prestigio 2 18,2 18,2 18,2
Qualidade 4 36,4 36,4 54,5
Valid
Moderna 5 45,5 45,5 100,0
Total 11 100,0 100,0

Tabela 10. De que modo as informagdes circulam dentro da empresa

Informalmente | Notas | Reunides | Formacgao | Directamente | Quadro
do superior Avisos
hierarquico

Valid 6 1 3 1 4 2
N Missing 5 10 8 10 7 9
Tabela 11. Grau de satisfagdo com a comunicagao interna
Frequency | Percent Valid Cumulative
Percent Percent
Nem satisfeito, Nem
insatisfeito ! o1 100 100
Valid Satisfeito 6 54,5 60,0 70,0
Muito satisfeito 3 27,3 30,0 100,0
Total 10 90,9 100,0
Missing 99 1 9,1
Total 11 100,0
Tabela 12. Gostaria de receber informag¢6es de outro modo?
Frequency Percent Valid Percent Cumulative
Percent
Valid N&o 11 100,0 100,0 100,0
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Tabela 13. Acham a comunicacdo da Serman suficiente para promover a

empresa
Frequency | Percent Valid Cumulative Percent
Percent
Sim 6 63,6 63,6 63,6
Valid Néo 5 36,4 36,4 100,0
Total 11 100,0 100,0
Tabela 14. Justificacdo da resposta anterior
Frequency | Percent Valid Cumulative
Percent Percent
Sim
Porque tém clientes 4 36,4 36,4 36,4
A empresa preocupa-se
.p P P 1 9,1 9,1 54,5
~ emdivulgar o seu nome
Valid
Estad sempre em
contacto directo com 0s 1 9,1 9,1 81,8
clientes
N&o
Tenho pouco
conhecimento sobre a
) 2 18,2 18,2 72,7
area para pdoder
explicar
Deveriam utilizar mais
. 1 9,1 9,1 45,5
meios
E pouco original e
. 1 9,1 9,1 90,9
inovadora
A empresa utiliza
1 9,1 9,1 100,0
poucos recursos
Total 11 100,0 100,0
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Tabela 15. Como consideram o trabalho da Serman em prol da comunidade

Frequency | Percent | Valid Percent Cumulative
Percent
Suficiente 8 72,7 72,7 72,7
Valid  Muito suficiente 3 27,3 27,3 100,0
Total 11 100,0 100,0
Tabela 16. Grau de satisfacdo com a organizacao
Frequency | Percent | Valid Percent Cumulative
Percent
Satisfeito 9 81,8 81,8 81,8
Valid  Muito satisfeito 2 18,2 18,2 100,0
Total 11 100,0 100,0
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