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Resumo

O presente relatério de estagio tem como objetivo a prestacdo de provas para a
obtencao do grau de Mestre em Marketing, da Universidade da Beira Interior. Mais
ainda, subscreve a intencao de colocar em pratica conhecimentos adquiridos ao longo

da componente letiva do mestrado.

Deste modo, ao longo do decorrer do estagio, o candidato esteve envolvido num
variado leque de atividades nas areas de marketing, vendas e recursos humanos;
nomeadamente na analise e interpretacao de métricas, geracao de leads; e formacao
e recrutamento. Para além do desempenho de tarefas relacionadas com a area de
estudos, este periodo mostrou-se ainda como uma possibilidade de aceder a praticas
integradas, que numa visao linear do processo gestdao seriam tradicionalmente

subscritas a outras areas de negdbcio.

O objetivo central deste relatorio € a apresentacao - e reflexao critica - das atividades
desenvolvidas pelo estagiario no periodo de seis meses na Factorial HR. Por outro
lado, sera desenvolvida uma componente empirica, que consistira numa analise do
impacto das campanhas de Email Marketing de insercao no mercado Portugués.
Desta forma, para melhor detalhar todos os processos que o estagidrio esteve
envolvido ao longo do estagio, o mesmo reuniu um conjunto relevante de documentos
e de informacoes, as quais permitiram um entendimento do contexto empresarial em
que estava inserido. Mais ainda, permitiram absorver e entender a cultura

organizacional da empresa.
Na ultima parte do relatorio, os resultados obtidos permitirao identificar as diversas
competéncias que se mostraram fulcrais para o desenvolvimento das atividades do

estagiario e, a0 mesmo tempo, colocar em pratico conhecimentos adquiridos ao longo

do percurso académico na area das ciéncias sociais, especialidade em marketing.

Palavras-chave

Email Marketing; Vendas; Recursos Humanos; Digitalizacao; Factorial HR.






Abstract

This internship report aims to provide evidence to obtain the degree of Master in
Marketing, from the University of Beira Interior. Moreover, it endorses the intention of
putting into practice the knowledge acquired during the teaching component of the

master's degree.

Thus, throughout the internship, the candidate was involved in a wide range of activities
in the areas of marketing, sales and human resources; namely in the analysis and
interpretation of metrics, lead generation; and training and recruitment. In addition to
performing tasks related to the area of study, this period also proved to be a possibility
to access integrated practices, which in a linear view of the management process would

be traditionally subscribed to other business areas.

The main objective of this report is the presentation - and critical reflection - of the
activities developed by the trainee during the six months period in Factorial HR. On the
other hand, an empirical component will be developed, consisting in the analysis of the
impact of Email Marketing campaigns in the Portuguese market. Thus, to better detail
all the processes that the trainee was involved throughout the internship, he gathered a
relevant set of documents and information, which allowed an understanding of the
business context in which he was inserted. Moreover, they allowed him to absorb and

understand the organizational culture of the company.

In the last part of the report, the results obtained will allow us to identify the various
skills that were central to the development of the trainee's activities and, at the same
time, to put into practice the knowledge acquired during the academic career in the area

of social sciences, specializing in marketing.

Keywords

Email Marketing; Sales; Human Resources; Digitalization; Factorial HR.
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Introducao

O presente relatorio de estagio foi realizado no ambito da unidade curricular de
Dissertacao/Projeto/Relatério de estagio para a obtencdo do grau de Mestre em
Marketing pela Universidade da Beira Interior (UBI). O estagio decorreu por um periodo
de seis meses, entre fevereiro e agosto de 2022. Foi realizado na empresa Factorial HR
(Human Resources) nos headquarters na cidade de Barcelona, Espanha, no ambito do

programa de estagios curriculares Erasmus+.

A escolha da realizacdo do estagio pelo aluno teve como principal objetivo um
aprovisionamento e obtencao de possibilidades de aplicar conhecimentos adquiridos nas
areas de estudo subjacentes ao programa de mestrado, assim como ter uma experiéncia
aplicada num contexto profissional; para além de ter acesso a pratica num entorno

internacional, multicultural e com abrangéncia de mercados multinacionais.

O presente relatorio tem como objetivos principais a analise das atividades realizadas ao
longo do periodo de estagio, assim como um estudo de caso. Neste tltimo, compreende-
se a analise de campanhas de email marketing da Factorial HR, especificamente para o
mercado portugués. No processo de implementacao de estratégias de marketing para as
empresas, o papel do email marketing surge como uma ferramenta versatil e dinamica.
Por outro lado, s3o de destacar a capacidade de informar, transmitir mensagens
publicitarias com relativa pouca reactancia; assim como criar vinculos e leads para futuro
seguimento. Uma estratégia eficaz de email marketing apresenta uma componente de
conteddo de desenvolvimento criativo, conteido diverso e utilizacdo de ferramentas
livres de spam. Na perspetiva de backoffice, 0 mesmo proporciona tracking, analise e

relatorios, com base em métricas de KPI'’s (Jeshurun & Bala, 2018).

Ao longo do decorrer do estagio, o aluno teve oportunidade de desenvolver competéncias
interpessoais e comunicativas em varios idiomas com base em atividades focadas no
mercado de vendas e marketing. Ao realizar a parte empirica, esta demonstrou ser
importante para a consolidacao das atividades realizadas ao mesmo tempo que forneceu
informacbes importantes para um melhor entendimento do mercado portugués da

empresa em situacdes futuras.

Deste modo, o presente relatorio esta dividido em duas partes, as quais intrinsecamente
apresentam uma ligacdo importante. O ponto de partida do presente é regido por uma
pergunta de investigacao aglutinadora: “De que forma as campanhas de email marketing

da Factorial HR geraram impacto para os objetivos de negocio no mercado portugués?”



Para além da introducao deste relatorio, estruturou-se o mesmo em seis capitulos: no
primeiro capitulo é tracado o enquadramento tedrico para melhor compreensao das
tematicas abordadas subsequentemente; no segundo capitulo é feita uma caracterizacao
estruturada da Factorial HR; no terceiro capitulo é realizada uma analise e descricao do
estagio, com foco também nas atividades desenvolvidas, seguindo com uma reflexao
critica do mesmo; no quarto capitulo procede-se com o estudo empirico, o qual inclui
uma analise de conteiido das campanhas de email marketing selecionadas e os seus
respetivos resultados, seguido também com uma reflexao critica dos mesmos; por fim, é
apresentada as conclusoes gerais procedendo com as referéncias bibliograficas e os

anexos.



Capitulo 1. Enquadramento Tedrico

No decorrer deste primeiro capitulo, sera feito um breve enquadramento teorico,
fundamentado com uma revisdo da literatura. A mesma sera explanada em quatro
subcapitulos, que procuram acentuar a importancia do tema escolhido. Ao mesmo tempo
procura-se um argumento que confira alguma consisténcia e sirva de base ao que sera

abordado nos capitulos seguintes.

1.1 A Importancia do Marketing para as Pequenas e
Médias Empresas (PME s)

A transformacao do mercado traz desafios acrescidos para as empresas, assim como um
crescendo de competitividade. Por isso, as empresas procuram ativamente adaptarem-
se as circunstancias do mercado em que atuam, pois competem juntamente entre elas.
Nesse processo, as preferéncias dos consumidores atuam com base numa seletividade
natural, destacando-se aquelas que superam os desafios de mercado; e, a0 mesmo tempo,

acompanham a complexa dindmica do mesmo (Santos & Maia, 2016).

Consequentemente, o marketing surge como “um processo social por meio do qual,
pessoas e grupos de pessoas obtém o que necessitam e o que desejam com a criacao,
oferta e livre negociacao de produtos e servigcos de valor para com os outros” (Kotler,
2000, p.30). Este surgimento deve-se ao facto da atual sociedade consumista estar a viver
na era da informacao, cuja apresenta-se como elemento fundamental para o sucesso
empresarial. Tudo passa por uma adaptacao ao mercado existente, sabendo assim como
utilizar essas informacoes e como interpreta-las de forma adequada e criativa. Assim, o
marketing pode ser associado como “a arte de descobrir oportunidades, desenvolvé-las e
lucrar com elas” (Kotler, 2000, p.24). Partindo deste pressuposto, entendeu-se que o
marketing nao pode ser entendido simplesmente com o intuito de vender produtos e
servicos, mas sim que estes se centralizam nos resultados a obter; estes dois passam
assim a atender principalmente aos desejos e necessidades dos consumidores (Santos &
Maia, 2016). Resumidamente, todas as empresas que estiverem orientadas para o
mercado, aplicando as estratégias de marketing mais eficazes e de maneira mais
eficiente, terao maior chance de éxito; nao esquecendo o foco da realizacao das

necessidades e desejos dos seus consumidores.



Posto isto, pequenas e médias empresas sem grande conhecimento de mercado,
experiéncia ou capacidade de realizar estudos fundamentados e abrangentes, tendem a
nao dar importancia e relevancia ao papel do marketing, e a nao realizarem qualquer tipo
de planeamento e controlo. Um dos problemas €, realmente, nao haver profissionais
experientes e com formacdo adequada que permitam fazer o trabalho de forma
profissional. A este junta-se a falta de conhecimentos relacionados com a gestao. Um dos
principais erros cometidos por estas empresas é o facto de considerarem o marketing
como algo vago e pouco especifico, que esta ligado a algum tipo de acdo instrumental.
Contudo, nao se trata apenas de acOes de publicidade, de vendas, ou mesmo ao
desenvolvimento de novos produtos ou servicos. A area do Marketing engloba tudo isso

de forma sistematica, mas através de um planeamento estratégico (Santos & Maia, 2016).

De acordo com a revisao da literatura de Romano & Ratnatunga (1995), o marketing em
pequenas e médias empresas pode ser sumarizado em: marketing como cultura;
marketing como estratégia; e marketing como tatica. Marketing como cultura surge da
analise das necessidades dos consumidores e das avaliagoes de competitividade no
mercado. O marketing como estratégia, pode ser definido como o desenvolvimento de
estratégias para alcancar certos tipos de posicionamento de mercado, em relacao aos
concorrentes. O marketing como tatica, pode ser definido em comparacao a analise dos
4Ps do marketing, na importancia da influéncia de performance e crescimento destas
empresas. Contudo, segundo os autores Romano & Ratnatunga (1995), a categorizacao
do marketing em pequenas e médias empresas é algo bastante arbitrario e que depende

do ponto de vista de cada leitor.

Um estudo realizado no ambito da pratica do marketing em pequenas e médias empresas
levantou algumas questoes relevantes para melhor se indagar se de facto as empresas
necessitam de por em pratica o marketing apenas por uma questao de sobrevivéncia e
crescimento, ou apenas para prospetar no mercado. O estudo de Hogarth-Scott et al.
(1996) concluiu que os gestores das pequenas e médias empresas possuiam apenas
cargos generalistas e nao cargos especializados na area. Na maioria dos casos,
apresentava-se uma vantagem competitiva baseada na qualidade do servico e do
produto, enquanto os demais apenas se centralizavam no preco praticado nos mais altos
mercados competitivos. Diferenciacdo do produto pode ser considerada uma fonte de
vantagem competitiva enquanto, nos restantes casos, o oposto se regista em pequenos

nichos de mercado (Hogarth-Scott et al., 1996).

Tendo em conta o referido nos paragrafos anteriores, podemos verificar através da
fundamentacao tedrica de alguns autores, ha teorias distintas, mas que, ao mesmo
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tempo, sumarizam a recolha de informacao no mercado atual. Rice (1983) afirma que
hoje em dia, as pequenas e médias empresas tém acesso a um grande volume de
informacodes e de tecnologias que nao estavam disponiveis ha 25 anos atras. Porém, ao
mesmo tempo nao € tao consideravel em relacao ao volume de informacao das maiores
empresas. Isto releva que os gestores de pequenas e médias empesas atualmente nao
conseguem dedicar tempo suficiente a analise desse volume de informac6es no que toca
a tomada de decisOes estratégicas (Rice, 1983). Por outro lado, Hannon & Atherton
(1998) anotam que os niveis de consciéncia estratégica desses gestores parecem ser
altamente influenciados pela competéncia pessoal dos gestores e pelo tipo, incerteza e
complexidade do negocio. Revelou-se que nas empresas onde as relacdes com os clientes
estavam bem definidas e relativamente estdveis, a consciéncia estratégica era
frequentemente baixa, o que se justifica devido a baixa perce¢iao do entorno empresarial;
ou o mesmo estar definido de forma estrita. Em empresas que vivenciaram um
exponencial de crescimento significativo sobre um entorno de mercado turbulento, o
nivel da consciéncia de estratégia era uniformemente elevado e uma melhoria continua

e do entendimento do ambiente empresarial era mais forte (Hannon & Atherton, 1998).

Na pratica, de acordo com Gilmore et al. (2001), a gestdo do marketing nas pequenas e
médias empresa € suscetivel de ser aleatéria e informal, ao mesmo tempo que se
apresenta como estando nao estruturada. Gilmore et al. (2001) apresentaram como tese
principal a conclusdo de que houve muito mais um tipo de comunicacdo corporativa
entre os gestores de pequenas médias empresas com os seus concorrentes do que €
normalmente relatado na literatura e que, as demais empresas, podem por vezes ser mais
solidarias umas com as outras. Assim, os gestores de pequenas e médias empresas
reconheceram a importancia da construcao de relacoes entre os seus clientes para o vital
sucesso de uma empresa, a qual se investiu tempo, dedicacio e esfor¢o na manutencao
de boas relacbes com os mesmos. A existéncia desse tipo de redes visava maximizar as
oportunidades de marketing e assegurar qualquer tipo de sobrevivéncia e
desenvolvimento do setor e das empresas (Gilmore et al., 2001). Como tal, fala-se de um
especifico nivel de inovacao e desenvolvimento empresarial para que estas empresas
possam crescer e sobreviver no mercado atual. Tal se pode comprovar com a observagao
do grafico 1, especifico apenas para o mercado europeu, onde se demonstra o tamanho,
em percentagem, de pequenas e médias empresas em comparacao com o tipo de inovagao

empresarial.
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Graéfico 1 — Inovagao empresarial por tamanho de PME

Fonte: Adaptado de Annual Report on European SME’s 2020/2021: Digitalisation of SMEs!

Como se pode observar no grafico 1, a propor¢ao de empresas que se dedicam a inovacao
difere em funcdo da dimensao da empresa e do Estado-Membro. As empresas médias
registaram a percentagem mais elevada tendo a maior porc¢ao de inovacao com 70,7%.
As pequenas empresas registaram o segundo nivel mais elevado em termos de inovacao
com 65,5% enquanto as microempresas apontaram para um valor mais baixo de
inovacao com 52,4% (European Commission, 2021). Estes dados apoiam a proposta de
Gilmore et al. (2001), de que quando consta que a gestao realizada em pequenas e médias
empresas vai sempre em conta com o setor e a industria na qual praticam atividade,
sendo que aquelas que nao apostam em fortes relagcoes e lacos com os seus clientes

perdem vantagem competitiva.

Ao abordar outras estratégias no ambito de mercados internacionais, ap6s uma decisao
de se internacionalizar, as empresas devem ter em conta qual o tipo de estratégias que
devem aplicar para entrar nesses mercados externos (Cateora & Graham, 2001). Dentro
dessas estratégias, devem ser analisados fatores como produto, tecnologia, habilidades
humanas, gestao, inovagao,, entre outras (Root, 1994). Apos essas anéalises, deve-se levar
em consideragdo os aspetos do mercado-alvo, tais como, potencialidade, atratividade,
tamanho, crescimento, competéncias, distancia e acessibilidade (Whitelock, 2002).

Como tal, abordando fatores como a inovacao e crescimento nesses mercados externos,

1 Fonte: https://op.europa.eu/en/publication-detail /- /publication/849659ce-dadf-11eb-895a-
o1aa7sed71a1 (consultado em: 18/07/2022)
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podemos verificar através do grafico 2 que existe uma disparidade em relagao a varios

mercados no que toca a acessibilidade ou até cultura.
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Gréfico 2 — Inovagio de PME por pais
Fonte: Adaptado de Annual Report on European SME’s 2020/2021: Digitalisation of SMEs2

Desta forma, podemos verificar através do grafico 2, a disparidade entre os paises
mencionados, em termos de inovacao. Como se 1€, mais de 70% das pequenas e médias
empresas localizadas em Espanha (71,2%), Paises Baixos (71,5%) e Dinamarca (73,8%)
demonstraram resultados em termos de inovacdo. O nivel mais baixo foi detetado na
Lituania, onde apenas 37,3% se dedicam a atividades inovadoras. As restantes, apenas
metade dos Estados Membros de UE tém uma maior proporc¢ao de inovacao de pequenas
e médias empresas. O mesmo se verifica em 23 Estados Membros onde se regista maior
inovacdo em comparacdo com o Japao e também que outros 21 Estados Membros
registaram elevados valores em comparacdo aos Estados Unidos (European

Commission, 2021).

2 Fonte: https://op.europa.eu/en/publication-detail/-/publication/849659ce-dadf-11eb-895a-01aa75ed71a1 (consultado em:
19/07/2022)
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1.2Fluxo de vendas em mercados internacionais

Atuando em mercados internacionais, o foco na capacidade de vendas de uma empresa
deve ser bastante valorizado como um tipo de estratégia eficiente. De acordo com Krush
et al. (2013), a capacidade de vendas de uma empresa com foco no desempenho do papel
do marketing, estad em direta ligacdo com o trabalho de aquisicao de informacoes de
clientes por parte do setor das vendas. Quando estas informacé6es sao usadas juntamente
com o marketing, revelam-se como importante recursos e iniciativas que ajudam as

empresas a construir conhecimento de mercado (Krauss, 2005).

Siahtiri et al. (2004), abordam como as capacidades do marketing e das vendas, em
conjunto, sao criticas para o desempenho focado no cliente o que, posteriormente, gera
um aumento no desempenho da marca. Os autores sugerem também que os esforcos
conjuntos do marketing e de vendas sao complementares e juntos sao responsaveis pelo
desempenho da marca quando estas atuam em mercados B2B. Outros autores
apresentam uma ideologia diferente sobre o papel das vendas para uma organizacdo que
atue nesses mercados. Guenzi et al. (2016), abordam um modelo construtivo onde visam
para pesquisas de literatura anterior que defendiam que a capacidade de vendas nao se
representava como um todo. Desta forma, os autores sugerem que a capacidade de
vendas seja dividida em dois, onde se aborda as vendas pessoais e a gestao da forca de
vendas, pois as atividades de vendas sao incorporadas a um processo que inclui
especificidades de cada individuo que faz parte de uma equipa, e da gestao de todos
esforcos reunidos pelas vendas num todo. Neste tipo de gestdo da forca de vendas,
falamos numa estrutura nesse segmento, onde o foco seria na gestao de talentos e na

segmentacao de clientes.

A capacidade de vendas, como um tipo de estratégia em alinhamento com as estratégias
de marketing, pode ser desenvolvida a partir de uma orientacao estratégica (Day, 1994;
Morgan et al., 2009). A abordagem cultural postula que se desenvolve um certo tipo de
conhecimento de mercado com base nas informacoes dos varios clientes e seus
concorrentes (Naver & Slater, 1990). E importante também ressaltar que as capacidades
de vendas pessoais revelam-se como um recurso organizacional que se centra na
organizacdo em si e na gestdo dos esforcos de vendas para construir determinados

relacionamentos com os clientes.

Outro fator de importante destaque, sera o desempenho no papel das vendas para estes

mercados. No entanto, ndo existe qualquer tipo de consenso sobre o tipo de desempenho
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que o papel do marketing traz para a importancia das vendas, mas existem algumas
métricas que podem justificar esta discrepancia, como por exemplo: o crescimento de
vendas; participacdo no mercado; lucro; e satisfacao dos clientes (Morgan, 2012; Guenzi

et. al., 2016).

Entre estas propostas, Guenzi et. al., (2016), classifica e argumenta o desempenho das
atividades das vendas de maneira sucinta, onde argumenta que as atividades das vendas
contribuem para o desempenho com clientes em termos de satisfacdo e lealdade;
desempenho de mercado em termos de participacao no mercado e crescimento da receita
obtida; e desempenho financeiro em termos de lucro. Todos estes fatores devem estar
estritamente alinhados com o que a empresa se compromete a atuar, dependendo do(s)
mercado(s) que estdo no seu foco. Deste modo, os responsaveis pelo departamento de
vendas de cada empresa, devem ter sempre em conta o tipo de estratégias a adotar pois
estas refletem-se no comportamento e desempenho da equipa de vendas, enquanto
direciona as atividades de vendas de acordo com a orientacao estratégica adotada pela
empresa e pelo contexto e setor em que esta atua (Baldauf et. al., 2001; Siguaw, Brown,
& Widing, 1994). No entanto, para abordar este tipo de estratégias, é necessario ter em
conta que as organizacoes das vendas em varias empresas estdo atualmente sujeitas a
diversas forcas internas e externas as empresas que fazem com que estas se reajustem
perante o papel e as operacoes das vendas (Piercy, 2010). Deste modo, essas principais
forcas que atuam para reformular as func¢des das vendas nas empresas estao resumidas

na figura 1.

Novas
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maketing
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Exigéncias

Organizaca
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cia por
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diretos

Figura 1 — Forcas que orientam a organizacao das vendas

Fonte: Adaptado de Piercy & Lane (2009)3

3 Fonte: https://www.emerald.com/insight/content/doi/10.1108/08858621011058115/full/html?skipTracking=true
(consultado em 25/07/2022)
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Conforme exposto na figura 1, Piercy & Lane (2009) abordam o surgimento de novas
estratégias, principalmente ligadas ao marketing dentro de uma organizacio, que
influenciam diretamente as atividades realizadas pela organizacdo de vendas. Estas
novas implementacoes de estratégias, derivadas principalmente das relacoes com os
clientes e os valores requeridos, fizeram com que muitas organizacoes remodelassem as
suas estruturas e os seus processos que, em comparacao a atualmente, poderiam ser
vistas como bastante antiquadas. Ao mesmo tempo, canais diretos de concorréncias
fizeram com que surgissem novas estratégias que iriam substituir a maioria das
tradicionais atividades de vendas das organizacGes, ou que entravam também em conflito

direto com o proprio vendedor tradicional.

Ao analisar estes fatores, é possivel encontrar algumas evidéncias que sugerem que a
maior parte dos gestores de empresas estao insatisfeitos com a produtividade por parte
da organizacao das vendas; e muitos possuem uma visao controversa do custo da forga
de vendas que estdo mal alinhadas com os seus objetivos estratégicos (Deloitte Touche,
2005). Contudo, estes desafios ndo sao derivados diretamente dos canais de
concorréncia, mas sim estdo estritamente ligados aos novos tipos de estratégias de

marketing que operam com base nas necessidades atuais dos clientes e do mercado.

Desta forma, verificou-se uma das maiores mudancas do século XXI em mercados B2B,
especificamente na area do marketing, onde a exigéncia pelos clientes por uma melhoria
nos servicos prestados pelas empresas; novos tipos de relagoes e, principalmente, maior
valor acrescentado por parte dos clientes; fez com que as organizacoes tivessem de sofrer
varias remodelacoes. Segundo o relatorio de Chally (2006), ha sete pontos de vista das
empresas e as suas expetativas para melhorar a relacao das vendas entre o vendedor e o

fornecedor. Sao elas:

1. Ser pessoalmente responsavel pelos resultados pretendidos, ou seja, o contacto
comercial com o fornecedor é expectavel que seja comprometedor com o cliente
e com os responsaveis pela sua realizacao;

2. Compreender devidamente o negocio — para que se possa acrescentar valor, o
fornecedor deve compreender as competéncias do cliente, as suas estratégias,
desafios e cultura organizacional;

3. Esteja em estrito alinhamento com a organizacao — o vendedor deve por-se no
papel do cliente dentro da organizacdo e operar através das politicas
organizacionais. Deve aplicar um foco nas necessidades dos clientes;

4. Conceber as aplicacoes desejadas — enquanto vendedor, é espectado que este
possa pensar para além das caracteristicas e funcoes técnicas na implementacao

do produto ou servico dentro do ambiente do cliente;
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5. Ser facilmente acessivel — os clientes esperam que os vendedores sejam
alcancéveis e acessiveis;

6. Resolva os problemas — atualmente os clientes ja ndo compram produtos ou
servicos, compram solucoes para os seus problemas empresariais e esperam que
os vendedores diagnostiquem, prescrevam e resolvam os seus problemas, e nao
apenas que vendam os produtos;

7. Sejam criativos na resposta as necessidades - os clientes esperam que os
vendedores sejam inovadores, que tragam novas ideias e resolucées para os seus

problemas. Por isso, a criatividade é uma fonte importante de adicao de valor.

Em suma, estas qualidades caracterizam como as forcas de vendas a nivel mundial
podem ser distinguidas aos olhos dos seus clientes. Abordam temas onde o ambiente do
cliente é radicalmente diferente das abordagens tradicionais do passado, em que lanca
diferentes desafios de gestdo na gestao de relacOes entre clientes B2B. As vendas e os
servicos das organizacOes que satisfazem as exigéncias e as expetativas destes clientes e
que, a0 mesmo tempo desenvolvem rela¢des substanciais com os mesmos, caracterizam-
se por serem bastante diferentes do passado. Este novo periodo competitivo por parte do
marketing, requer que seja feita uma remodelacao nas estratégias de vendas das

organizacoes (Piercy, 2010).

Por outro lado, a importancia das estratégias de relacionamento com os clientes dentro
das organizacOes assume relevancia. Sera recomendado adotar uma estratégia de
resposta para qualquer situacdo inconveniente (Piercy & Lane, 2009). A estas situagdes,
os autores defendem que existiu no passado certos tipos de falhas de resposta na adocao
de uma perspetiva estratégica na gestao estratégica de relacionamentos com os clientes.
Para melhor se compreender as acGes neste tipo de gestao, desenhou-se uma estrutura
com base nas acoes e impactos focados na organizacdo estratégica de vendas, adaptado

de Piercy & Lane (2009), explicitado na figura 2.
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Figura 2 — Impactos para a organizacio estratégica das vendas

Fonte: Adaptado de Piercy & Lane (2009)4

O diagrama da figura 2 indica os fatores que estao envolvidas na organizacao estratégica

das vendas. Estes indicadores aplicam-se nos focos de gestao destas organizacoes.

1. Envolvimento - neste indicador, o foco estad em situar a organizacao das vendas
no centro e debater sobre os tipos de estratégias comerciais e de marketing; assim

como alinhar as operacgoes de vendas com as estratégias diretivas;

2. Inteligéncia - aqui aborda-se a construgao de conhecimento do cliente como um
recurso estratégico e critico tanto para a criacdo de estratégias, como para a

construcao de estratégias de valor acrescentado com os principais clientes;

3. Integracdo — passa por estabelecer relacdes interfuncionais que sejam necessarias
para liderar processos que definem, desenvolvem e entregam propostas de valor
superior aos seus clientes, enquanto gere as ligacoes entre funcdes e as suas
unidades de negocio no impacto no servigo e valor prestado, tal como é concebido

pelos seus clientes;

4. Marketing Interno — baseia-se na utilizacdo de recursos de vendas para,
simplesmente, “vender” o cliente com recurso a barreiras funcionais e divisionais
dentro da empresa, alinhado também com estratégias organizacionais com

empresas parceiras para a obtencao de entrega de valor sem falhas;

4 Fonte: https://www.emerald.com/insight/content/doi/10.1108/08858621011058115/full/html?skipTracking=true
(consultado em 26/07/2022)
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5. Infraestrutura — desenvolvimento da estrutura e processos necessarios para a
gestao das vendas e das organizacOes para que as mesmas correspondam as

necessidades e desejos dos clientes para a criacdo de vantagem competitiva.

Falamos entao do envolvimento das organizacoes com os seus clientes, sendo que os seus
requisitos sao um fator decisivo na adocao de estratégias de relacionamento com os
clientes. As receitas e os lucros provenientes das vendas derivam néo s6 da busca de
novos clientes e canais de vendas, como também das relagdes crescentes com esses ja
existentes. Subjacente a uma resposta estratégica a mudanca radical do mercado,
encontra-se o desafio de reposicionar as vendas como foco central da competitividade da
empresa, onde estas estdo estritamente integradas no marketing e nas estratégias de
negobcio (Stephens, 2003). Gerar um envolvimento estratégico na organizacao das vendas
pode passar por alguns processos. Desses, é importante sublinhar os diferentes tipos de
relacionamentos gerados, pois esses podem ser formados com diferentes tipos de
consumidores, tendo sempre por base um desenvolvimento empresarial a longo prazo

(Olson et. al., 2001).

Ao abordar niveis de inteligéncia, falamos diretamente do grau direto de conhecimento
dos vendedores dentro das empresas. Estes devem demonstrar estar a par dos negocios
dos seus clientes, podendo, assim, antecipar e identificar facilmente oportunidades e
necessidades dos compradores (H.R. Chally, 2006). Ao analisar a perspetiva do
comprador, esta tem de ser orientada de forma direta e para a frente. Assim, se o
vendedor nao conseguir adquirir valor acrescentado para a relacdo com os seus clientes,
ao identificar novas oportunidades para o comprador de forma a obter vantagem
competitiva pelo mercado, entao o vendedor nao passa para além do papel de um simples

fornecedor, e podera ser tratado como tal.

De integracao, falamos em solucoes para os problemas atuais que o turbulento e exigente
mercado vive. Os clientes mais poderosos constantemente exigem solucoes e
pensamentos criativos para os problemas dos seus negbcios. Um dos exemplos que
descreve estas situacoes pode ser descrito pelo exposto por um executivo de contas
europeu que constatou que a convergéncia da gestao estratégica, da gestao da mudanca
e da gestdo dos processos, sdo todos elementos cristicos que fazem parte da
transformacao da funciao das vendas de maneira a satisfazer a necessidades dos atuais
clientes (Seidenschwartz, 2005). O sucesso num novo mercado exige constantemente
novos tipos de integracdo de todo o conjunto de capacidades de uma empresa num
sistema sem falhas que proporciona um valor superior ao cliente — o que Hulbert e
colegas designam como “marketing totalmente integrado” (Hulbert et. al., 2003).

Simplificado, as empresas que o conseguem demonstrar partilham uma carateristica em
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comum: organizam a sua intervencao em torno do que mais interessa aos seus clientes,

e fazem uma oferta totalmente integrada de valor acrescentado nos termos do cliente.

Quando falamos em marketing interno, abordamos assuntos como a qualidade do
servico prestado. Segundo Berry & Parasuraman (1991), assuntos relacionados com
qualidade dos servicos prestados sao considerados uma arma competitiva em varias
industrias. A qualidade de servico é normalmente avaliada no ambiente de mercado do
cliente em termos de se a perce¢ao da entrega do produto ou servico corresponde ou nao
as expetativas do cliente, de maneira a criar satisfacdo ou insatisfacio no final do
processo. No mercado interno, pode-se também avaliar se os clientes externos nao
correspondem, em termos de atitude, ao que a empresa esperava deles mesmos, como
por exemplo reclamacoes e comentarios negativos sobre os servicos prestados. Isto pode
facilmente gerar um impacto negativo no comportamento futuro dos colaboradores
dentro da empresa no momento de lidar com outros clientes. Um ponto interessante que
os autores abordam é o facto de o papel da organizacao estratégica das vendas ser
suscetivel de se tentar “vender” o cliente aos seus funcionarios e gestores, como base para
compreender as prioridades do cliente e a importancia da satisfacio, relacionada como
uma atividade paralela aos esforcos convencionais de vendas e marketing (Berry &

Parasuraman, 1991).

Por ultimo, ao analisarmos as infraestruturas dentro das organizacoes, falamos de
mudancas nas infraestruturas que suportam a organizacao estratégica das vendas no
qual estas sdo suscetiveis de abranger a estrutura interna da organizacao; os sistemas de
medicao de desempenho ou KPT’s; os sistemas de criagdo de competéncias; e os sistemas
de motivacao — tudo isto impulsionado pela definicao do novo papel das operacoes das
vendas. Desta forma, no processo de “reinventar” a forca de vendas de maneira a superar
os obstaculos dos novos desafios dos mercados e, igualmente, as suas estratégias ja

definidas, é necessario prestar atencao a algumas questoes criticas:

1. Focar nas relagoes de longo prazo com os clientes, da mesma forma que se avalia
o valor do cliente e se da prioridade as perspetivas mais atrativas;

2. Criar estruturas de organizacido de vendas que sejam tteis, ageis e adaptadas as
necessidades dos diferentes grupos de clientes;

3. Gerar maior prioridade e compromisso por parte dos vendedores, ultrapassando
barreiras funcionais dentro da organizacao e de forma a alavancar o trabalho da
equipa;

4. Alterar a gestdo de vendas tradicional, com base em func¢des de controlo e

exigéncia, e construir um novo tipo de gestao com base em funcoes de orientagao
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e facilitacao;

5. Aplicar novas tecnologias de forma ajustada;

6. Conceber avaliacbes dos vendedores para incorporar uma variedade de
atividades e resultados relevantes para novos tipos de trabalho de vendas e gestao

de contas (Cravens, 1995).

Apesar de todos estes fatores estarem mais focados nas novas estratégias que emergem
nos mercados atuais, urge a rever todos os processos que moldam as organizagoes
estratégicas das vendas, de forma que tentem responder e estar adequados as
necessidades dos seus clientes. Verifica-se também que ainda existem varios desafios
praticos em reajustar os processos de selecao, treinamento e desenvolvimento de
individuos para estas novas funcoes das vendas (Cron et. al., 2005), bem como o
desenvolvimento de gestores de vendas com as devidas competéncias e capacidades

relevantes para os novos desafios (Ingram et. al., 2005).

1.3 O setor dos recursos humanos

Ao abordarmos as diferentes praticas de Recursos Humanos dentro das organizagoes,
falamos principalmente de engagement de colaboradores, o mesmo tem despertado
interesse nos ultimos tempos. Os autores Macey et. al. (2009) referem na sua teoria que
o termo engagement de colaboradores apresenta uma ressonancia forte perante
colaboradores de uma empresa. Com o evoluir das ferramentas e conhecimento
tecnologico, surgiu um progresso significante para clarificar e definir a estrutura de
Recursos Humanos dentro das organizacoes (Hallberg & Schaufeli, 2006). Apesar deste
progresso, niveis relativamente baixos de engagement de colaboradores continuam a ser
relatados em organizac¢des em todo o mundo. Hewitt (2013), por exemplo, reportou que
quatro em cada dez colaboradores por ele inquiridos nao estavam comprometidos, e dois

em cada dez colaboradores estavam ativamente desvinculados.

Deste modo, apontamos assim praticas dentro da gestao de Recursos Humanos nas
organizacoes, especificamente quatro praticas centrais, que podem ser consideradas as
mais importantes para a promoc¢do do engagement de colaboradores: selecio;
socializagdo; gestao de desempenho; e formacao. A transversalidade destas para a gestao
de RH, independentemente do seu foco estratégico, foi motor da selecao..
Independentemente das organizagoes apresentarem estratégias com foco em equipas
autonomas ou numa organizacao flexivel do trabalho (Jiang & Liu, 2015); ou com foco

no engagement; ambas, no entanto terao de focar-se nas praticas de selecao,

15



socializagcdo, gestdo de desempenho e formacdo. Apesar de estas praticas serem
apresentadas separadamente no decurso deste texto, as mesmas devem ser consideradas
como parte de uma estratégia e sistema integrado de RH (Gratton & Truss, 2003; Guest,

2014).

Ao incidir sobre estas praticas, inicia-se a abordagem sobre o papel da selecao dentro da
gestdo de RH. No que diz respeito a um foco estratégico de RH como fonte de obtencao
de vantagem competitiva, a utilidade potencial dos processos de selecio tem-se
demonstrado largamente negligenciada (Inceoglu & Warr, 2011). Para que as
organizacoes obtenham funcionarios que se demonstrem energéticos, dedicados, e
focados em atingir objetivos organizacionais (Macey & Schneider, 2008), os
profissionais de RH deverao dispor de ferramentas e meios que permitam aplicar
processos de selecao baseados em provas, dentro de um grupo de candidatos, de maneira
a identificar aqueles que tém maior probabilidade de estarem mais envolvidos no
trabalho em si (Guest, 2014). Estes processos de selecdo, podem, por exemplo,
apresentar ferramentas e meios para realizar avaliagdes de desempenho, entrevistas

estruturadas, exercicios de avaliacao e verificacao de referéncia, entre outros.

Vance (2006, p.19) argumentou que ¢é possivel as organizacoes aumentarem o
engagement dos colaboradores “selecionando os candidatos mais adequados ao trabalho
e a cultura da organizacao”. Em vez de se aplicar uma infinita gama de diferentes
métodos de selecao, devem ser utilizadas ferramentas para selecionar um candidato em
termos de engagement. Deste modo, é possivel focar na identificacdo dos principais
indicadores de personalidade de engagement. Estas medidas estao “cada vez mais a ser
utilizadas por gestores e profissionais de recursos humanos para avaliar a capacidade dos
candidatos a postos de trabalhos a varios niveis dentro de uma organizacao” (Rothstein

& Goffin, 2006, p.155).

Consideravelmente relevante também é a avaliacdo de outros métodos de selecao
alternativos que podem ser uteis para prever engagement. Por exemplo, entrevistas
estruturadas e centros de avaliacio que podem ser diretamente utilizados para os
processos designados de selecdo para engagement. Alguns exemplos de entrevistas
estruturadas por incidir em questdes como “pode falar-me de uma altura em que se
sentiu particularmente energético ou absorvido no seu trabalho?”, ou “com que
frequéncia experimentou tais sentimentos no seu posto anterior?”. Estes tipos de
estruturas podem também ser utilizadas para determinar até que ponto os candidatos ja
demonstraram algum tipo de empenho. Em suma, tendo sido realizada a fase de selecao,
de acordo com a probabilidade de serem contratados, torna-se importante proteger e

potencializar esta possibilidade, induzindo e socializando eficazmente os colaboradores
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na organizacao (Albrecht et. al., 2015).

Ao abordarmos as praticas de socializacdo dentro de uma empresa, falamos de
sentimentos ou por vezes incertezas que um colaborador pode experimentar quando
comeca um novo posto de trabalho. Para reduzir estes tipos de sentimentos, as empresas
necessitam de reduzir os niveis de ansiedade e de seguida aplicar medidas que aumentem
a confianca e bem-estar gerando certos niveis de engagement. Todo este processo

denomina-se de socializacao organizacional (Louis, 1980, pp. 229-230).

Segundo alguns estudos publicados sobre socializacdo e engagement de colaboradores,
Saks & Gruman (2011) abordam algumas taticas como estando indiretamente
relacionadas com o engagement através de recursos pessoais. Estes podem ser a
autoeficacia, emocoOes positivas; e percecoes pessoais e profissionais. Outros estudos
demonstram que estes estao diretamente relacionados apenas com a satisfacdo no
trabalho e comprometimento organizacional, pois estes providenciam aos trabalhadores
informacgoes sobre o posto e, a0 mesmo tempo, reduzem a incerteza e desconforto (Saks
et. al., 2007). Em algumas situacdes, pode verificar-se que, por vezes, novos
colaboradores ao comecarem um novo posto, possuem um grande nivel de engagement,
mas, tal como as percecoes das atividades do posto de trabalho, as suas atitudes e
motivacoes rapidamente podem vir a descer. Estas situagoes podem ser a causa de uma

falta de controlo ou de possibilidades em termos de socializagdo organizacional.

Por outro lado, mostra-se significante que as organizacoes disponibilizem ferramentas e
meios que permitam aos novos colaboradores sentirem-se uteis e predispostos ou
disponiveis para o trabalho. Orientacao e programas de formacao podem providenciar a
novos colaboradores conhecimento e aptidoes de maneira que possam realizar as suas
funcoes de maneira mais eficiente. Posto isto, os profissionais de RH devem incorporar
nos seus planos organizacionais este tipo de formacao e programas de orientacdo, de
modo a potencializar os processos de socializacao e engagement (Saks & Gruman, 2011).
Em suma, os estudos realizados na area de socializacao organizacional tém demonstrado
que existe um maior interesse em reduzir niveis de incerteza e ansiedade de novos
trabalhadores; e em lhes providenciar meios de obtencao de informacao de maneira a

aumentar os niveis de engagement.

Quando se atingir niveis de socializaciao dentro das organizacoes que estejam bastante
integrados, os profissionais de RH devem apurar de que forma vao avaliar a gestao de
desempenho dos novos e dos atuais colaboradores a curto e a longo prazo. Dentro desta
gestdo pode-se ter em conta algumas atividades que facilitam o processo, como por

exemplo, identificacdo; avaliacdo e promoc¢ao de desempenho individual e de equipa,
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com o proposito de atingir objetivos organizacionais. (Aguinis & Pierce, 2008; DeNisi &
Pritchard, 2006). Se estes processos forem devidamente implementados, os resultados a
longo prazo podem vir a trazer efeitos positivos e uma influéncia direta no engagement

de colaboradores e a jusante de atitude.

Desta forma, Mone et. al. (2011) identificou cinco atividades de gestao de desempenho
que influenciam diretamente os niveis de engagement. Estas sao, nomeadamente, a
definicdo de objetivos de desempenho e desenvolvimento; fornecer feedback e
reconhecimento continuo; gerir o desenvolvimento dos colaboradores; realizar
avaliacgOes; e, principalmente, criar um clima de confianca e identificagio. A partir destas
atividades, Gruman & Saks (2011) definiram um modelo de gestao de engagement que
foi desenhado para gerar altos niveis de engagement nos colaboradores. Este modelo
tem por base trés elementos. Sao eles um contrato de performance, facilitacio de
compromisso; e a avaliacdo de desempenho, de compromisso e feedback. De forma
resumida, este modelo permite os investigadores, profissionais de RH e gestores, uma
nova forma de pensar em como se pode gerar altos niveis de performance na era de

informacao.

Nestes tltimos paragrafos, abordamos como os processos de formacao, aprendizagem e
desenvolvimento de uma organizacao podem ajudar a contruir e manter os processos
pessoais e relacionados com o trabalho, sendo estes os requisitos que permitem gerar
engagement dos colaboradores. Por exemplo, colaboradores que realizem atividades de
atendimento ao cliente, através da formacao, podem desenvolver os conhecimentos,
competéncias, capacidades, atitudes e recursos pessoais de que necessitam para
satisfazer as necessidades dos consumidores e de forma a atingir também maior nimero
de vendas. Como parte deste exemplo, surge o estudo de Luthans et. al. (2010) que sugere
que quando realizada uma devida formacgdo, esta pode aumentar os niveis de

engagement de trabalho dos colaboradores.

Desta forma, Albrecht et. al., (2015) aponta trés intervenc¢oes que os profissionais de RH
devem aplicar de maneira a aumentar engagement de trabalho dos colaboradores. Estes
elementos variam entre proporcionar uma combinacio eficaz de exigéncias e recursos de
trabalho; passando por otimizar os recursos pessoais através de formacao; até ao
encorajar os colaboradores a dedicarem-se na elaboragio de trabalhos. Através destas
intervencoes nos processos de formacao e aprendizagem e nas acoes de autoiniciativa;
os colaboradores podem aprender a desenvolver de forma eficaz recursos laborais, a gerir
as suas exigencias e desenvolver os seus recursos pessoais. Com estes, os profissionais

de RH, através de iniciativas de aprendizagem e desenvolvimento, podem ajudar a criar
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e manter o engagement nas organizagoes e ambientes de trabalho.

1.4Tipos de Estratégias de Online Marketing

Com a evolucao das ferramentas digitais e com a aquisicao de novas informacoes digitais,
o email marketing tornou-se um método de preferéncia para alavancar os processos de
marketing nas organizacoes de forma rapida e eficaz. Assim, uma multiplicidade de
organizacOes que procuravam ter beneficios rapidamente e com pouco investimento,
criando relacdes com os clientes, apostaram na sua implementacdo (Schwarzl &
Grabowska, 2015). Quando falamos em estratégias de email marketing, abordamos a sua
eficicia e a forma como podem ser implementadas de modo a gerar os maiores beneficios
a longo prazo. Estes tipos de email s@o na sua maioria personalizados e desde a
perspectiva da marca da empresa em si, juntamente com uma mensagem implicita e, por
vezes, um link que permite guiar o cliente para o website direto da empresa. As
abordagens mais tipicas de email marketing contém ainda uma ou mais imagens com
tipos de promocao que ligam diretamente a produtos ou a uma landingpage para o

Facebook ou outros canais de redes sociais da empresa (Lemmenett, 2014).

Desta forma, podemos sumarizar de forma sucinta dois tipos de estratégias mais comuns
de email marketing. Ambas permitem as empresas alcancar o maior nimero de clientes
possiveis rapidamente e, a0 mesmo tempo, criar vinculos comunicativos que definem a
imagem de marca da empresa perante os seus consumidores. Podemos entdo distinguir:

1. Campanhas auténomas - também denominadas de E-mailing, sao distintivas,
pois, estendem-se por normalmente possuirem um certo periodo de retencao. Sao
utilizadas frequentemente para promover novos produtos ou produtos para
épocas especificas ou sazonais. Desta forma, um ou mais emails promovem
diretamente o mesmo produto;

2. Newsletter — O principal objetivo de uma newsletter é apoiar a relagdo dos
clientes e indiretamente fidelizar. Consistem em informacoes uteis para os
clientes, com uma periodicidade regular. Apesar de ser comum a frequéncia
mensal, também existem semanais. Uma desvantagem da newsletter é esforco
que requere de uma empresa na sua elaboracdo, pois estas tém de estar
constantemente atualizadas, pelo que uma empresa deve recorrer a uma

ferramenta profissional de email marketing.

Porém, apesar da facilidade e eficicia destas estratégias, por vezes as empresas
enfrentam alguns obstaculos, devido a saturacao dos recetores. A frequéncia de emails

recebidos, tanto da empresa, como de outras, pode ainda aumentar a percecao de pouca
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utilidade. Para além disso, os filtros de spam adicionais complicam ainda mais a rececao
destas mensagens de email, pois por vezes, estes ndo conseguem distinguir entre um
email solicitado e nao solicitado, o que gera a um grande volume indesejado de emails

(Gopal et. al., 2006).

Outra estratégia comum usada pelas empresas € o affiliate marketings. O termo ja
existia anteriormente e remete para praticas em negocios offline. Um parceiro é
denominado de afiliado pois promove produtos ou servicos de outra empresa, na qual se
pode designar de comerciante (Lemmenett, 2014). Estes afiliados colocam, por exemplo,
banners ou links do website do comerciante nos seus proprios websites de forma a
adquirir novos clientes (Birkner, 2012). As diferentes formas de como os afiliados
recebem uma comissao variam de diversas formas. De igual modo, varia o montante que
recebem. O mesmo € acordado individualmente entre o afiliado e o comerciante
mediante:

1. Pagamento por clique — Se um cliente clicar no link ou banner fornecido no
website do afiliado e comprar um produto do comerciante, o afiliado recebe um
determinado valor de comissdo;

2. Pagamento por lead — Aqui o afiliado recebe uma comissao por cada pessoa que
preenche um formulario inserido no website do comerciante com as suas
informaco6es de contacto (principalmente o endereco de email). O pagamento da
comissdo pode também depender do preco do produto ou do servigo
comercializado;

3. Pagamento por venda — o afiliado recebe uma certa percentagem do preco dos

produtos vendidos (Lemmenett, 2014).

De forma geral, este tipo de estratégia pode ser bastante vantajoso, pois permite as
empresas pouparem investimentos em campanhas publicitarias para vendas. Mais ainda,
torna-se menos dispendiosa, do que apostarem numa campanha publicitaria tradicional
de largo alcance. Por outro lado, também permite que os afiliados apenas cobrem
comissao quando a venda é efetivada, e no final permite otimizacao de budget que podera
ser investido em campanhas de publicidade mais fortes a maior longo prazo (Birkner,

2012).

Juntamente com estas estratégias, as empresas atualmente também recorrem ao uso de
publicidade online, seja através diretamente pelo uso de publicidade por palavra-chave

ou através de meios online para publicitar uma marca, produto ou servico. Ao recorrerem

5 Por affiliate marketing, entende-se pelo processo no qual afiliados ganham uma comissao pela promog¢ao de um
produto ou servico realizado por um retalhista ou anunciante, cujo parceiro é recompensado com um pagamento por

fornecer um resultado especifico.
20



ao uso de publicidade por palavra-chave, esta é geralmente utilizada através de motores
de busca, como a Google. A mesma consiste na utilizacdo e promocao da marca da
empresa através de palavras-chaves procuradas nesses motores de busca (Lemmenett,
2014). Ao recorrerem a publicidade online, utilizam diversos meios que permitem
publicitar de forma eficaz. A publicidade online surgiu primeiramente em formato de
banner e hoje, inclui, outros tipos de publicidade, como por exemplo videos. Estudos
revelam que a publicidade online no ano de 2012 foi a mais usada pelas empresas, sendo
que a publicidade televisiva ocupa o segundo lugar. Devido a diminuic¢ao dos precos e ao
aumento da qualidade dos videos, este tipo de estratégia de online marketing tornou-se
bastante popular entre as empresas. Entrevistas realizadas, entre consumidores,
apontam também que a representacdo de uma marca através de um video melhora

bastante a apreciacao das marcas perante os seus consumidores (Lemmenett, 2014).

Como reflexdo e conclusao, é possivel realcar que as estratégias de online marketing
oferecem um enorme leque de possibilidades para as empresas. Vivenciamos uma era
tecnologica de grande evolucao, e é precisamente, por isso, que é necessario criar um
desenvolvimento constante de estratégias adaptadas ao contexto. Por isso, é fundamental
compreender e antecipar o comportamento do consumidor. Esta pode passar por
primeiramente captar a atencao do cliente e, a partir de ai, utilizar as estratégias mais
adequadas ao perfil de cada consumidor. Da forma como os potenciais clientes se
comportam e como uma empresa é capaz de compreender essas acOes, surgem a
identificacdo das estratégias mais ajustadas. Atualmente, é quase impossivel gerir um
negocio sem possuir uma pegada digital e social, com uma componente de e-commerce
visto que estudos demonstram que a compra de forma presencial passara a ser realizada
online; ou pelo menos grande parte do processo de predisposicao ao consumo e a compra

(Schwarzl & Grabowska, 2015).

Desta forma, cada empresa deve possuir um departamento especifico que se dedique a
promocao e ao desenvolvimento da presenca online da empresa. Este tem de estar em
conformidade com o ambiente tecnologico e atento ao contexto, para que seja possivel
atingir certos graus de fidelidade e manter o interesse comunicativo e relacional dos
clientes satisfeitos. Posto isto, um dos principais objetivos das empresas é criar uma
marca claramente definida que represente os valores e pontos fortes das empresas.
Simultaneamente, a mesma deve captar a atencao de potenciais clientes, tanto em meios
offline com online. Esta interacao permite a obten¢ao de um resultado benéfico para uma
empresa, tanto em termos monetarios como de valores intangiveis (Schwarzl &

Grabowska, 2015).
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Capitulo 2. Contextualizacio do Local de
Estagio

2.1A Factorial HR

Dado o avanco tecnoldgico que se presencia atualmente, grandes cidades, como
Barcelona, necessitam recursos e ferramentas de comercio global que atendam as
necessidades mais envolventes do mercado atual, nomeadamente nas que refere a
transformacao tecnolbgica e a digitalizacado. Com estes recursos, as empresas criam
assim processos digitais dedicados aos consumidores e aos colaboradores de maneira e

aumentar uma presenca ativa e eficaz em termos de crescimento.

A Factorial HR é uma empresa que desenvolve um software de gestdo de recursos
humanos e que oferece esta solucao aos seus clientes de maneira remota e com uma boa
relacio qualidade/preco de mercado. Fundada ha cinco anos, a Factorial HR
estabeleceu-se no mercado com a missao de ajudar os profissionais de recursos humanos
a digitalizar todos os processos de RH de forma intuitiva e organizada. A sua filosofia
baseia-se sempre em primeiro lugar trabalhar as rela¢cées com os seus colaboradores,

seguindo uma ideia chave: “people first”.

A Factorial HR surge comecou com trés empreendedores, colegas e amigos, Bernat, Pau
e Jordi®, empresarios de profissdo e vocacao, que tiveram dificuldades em encontrar uma
solucao que os ajudasse a melhorarem os seus processos de RH, de maneira a deixarem
para tras os processos unicamente analogicos e que lhes permitisse expandir os seus
negocios. Anos antes da sua fundacdo, os trés empresarios notaram que todas as
ferramentas disponiveis no mercado eram complicadas e ndo satisfaziam as
necessidades do cliente. Desta forma, decidiram entdo juntar-se e desenvolver um
software. Optaram por medir o sucesso da Factorial de forma intuitiva e criativa: testar
o seu envolvimento no mercado. Deste modo, os fundadores perceberam em pouco
tempo que esta solucdo poderia mudar a realidade das organizacoes e dos seus
colaboradores; e decidiram transforméa-lo num negocio. Posteriormente, houve um
crescimento acelarado e sucessivos investimentos de capital de maneira a solucionarem

problemas cada vez maiores e mais complexos.

Desde o ano da sua fundacdo, a empresa recebeu distintos prémios e excelentes

feedbacks dos seus clientes, logo desde o primeiro dia. Recentemente contou com um

6 Fonte: https://factorialhr.pt/o-que-e-factorial (consultado em 03/10/2022)
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investimento de cerca de 80 milhdes de euros, o que permitiu a empresa crescer e
expandir o seu negocio para o mercado internacional. Este financiamento foi conseguido
através de acordos com algumas das principais empresas internacionais de capital de
risco, como por exemplo: Tiger; CRV; Creandum; Point Nine Capital; e K Fund.
Atualmente, a Factorial conta com presenca mundial em mais de 65 paises; trabalhada
por mais de 600 profissionais de mais de 25 nacionalidades e, de acordo com projecoes
e estudos realizados, situa-se no Top 10 de start-ups mais promissoras da Europa. A sede
esta localizada em Barcelona, havendo, contudo, outros trés escritérios em Sao Paulo,
Brasil; Cidade do México, México; e Utah, Estados Unidos da América. Um dos motivos
principais destes €, entre outro, o fuso horario e a necessidade de ter colaboradores com
experiéncias naqueles mercados e paises. Esta interdependente com o tamanho dos
mesmos. Ja para mercados mais pequenos ou com fusos horarios mais compativeis com

o de Barcelona, as operacdes sao feitas na sede.

A origem do nome Factorial remete para os nimeros fatoriais que representam os
valores que os colaboradores da empresa representam para a mesma. A propriedade
fatorial é uma funcao matemaética que reflete o crescimento no seu estado puro e o
superlativo de uma funcao exponencial. A Factorial postula, desta forma, sobre o
crescimento de empresas, pessoas e culturas corporativas robustas. A empresa
apresenta-se no mercado com um simples objetivo: apostar nas pessoas, dai usar

frequentemente o hashtag “#betonpeople”.

Com a sua sede em Barcelona, Catalunha, Espanha, e onde possuiu o seu escritorio
principal (figura 3), o grande fluxo de negdcio da empresa ocorre num ambiente bastante
digital, onde coabitam grandes desafios e obstaculos, provenientes de uma grande
cidade, com um cunho turistico especial. O escritorio principal esta localizado num
edificio pertencente a empresa incubadora ITNIG, que cede trés andares as operagoes da

empresa. Pode observar-se na figura 4 o acesso para o escritdrio principal.
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Figura 3 - Edificio principal Figura 4 - Porta de entrada
Fonte: Elaboragao Propria

Fonte: Elaboracio Propria

2.20 Conceito

A Factorial HR foi considerada uma das empresas mais inovadoras em Espanha e o seu
crescimento tem sido impulsionado a cada dia com o aumento de clientes e de novos
colaboradores por tudo o mundo. Assente num ambiente internacional, todos os
escritorios da empresa comprometem-se a proporcionar aos seus colaboradores o
melhor ambiente de trabalho possivel de maneira que estes se sentiam identificados,

incorporados e motivados para realizar o melhor trabalho possivel.

Deste modo, e com o rapido crescimento tecnologico, a empresa adapta cada dia o seu
produto as constantes evolucoes no setor dos recursos humanos, de forma a oferecer aos
clientes as melhores ferramentas. Estas visam, ainda, a incorporacdao da missao de
transmitir aos seus colaboradores os mesmos valores que a empresa defende. Um dos
grandes objetivos da empresa é chegar ao ano de 2023 e alcangar os mil colaboradores
efetivos, incluindo um maior ntimero possivel de nacionalidades e uma grande aposta na
diversidade e inclusao, contando no momento com mais de 700 colaboradores

contratados.

Apbs a sua fundacdo em 2016 e o seu sequente rapido crescimento, a empresa serve
atualmente mais de 5000 empresas em mais de 65 paises. Possui solugdes dentro do seu
produto especificas para analise de recursos humanos, ferramentas de gestdo de

documentos, avaliacdo de desempenho, gestao de férias e auséncias, assinatura digital,
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gestao de despesas, entre outras. A cultura e espaco de trabalho baseiam-se na
diversidade, parte integrante dos seus valores, possuindo colaboradores de 40 paises de
todo o mundo. A empresa esforca-se sempre por proporcionar uma cultura e um
ambiente de trabalho inclusivo a todos os seus colaboradores e candidatos, oferecendo,
por exemplo, cursos de linguas estrangeiras, festas e eventos tematicos de cada cultura,
etc. Para além desta aposta, a empresa esforca-se em oferecer aos colaboradores um
maior namero de beneficios possiveis, para que estes se sentiam confortéveis, valorados
e integrados na cidade. Esses beneficios sdo desde ofertas de passes mensais para
ginasios; até seguro de sadde; passando por descontos em comida/refeicoes e café;
pequenos-almocos semanais; retribuicdo salarial flexivel, eventos e festas apds o
trabalho. A empresa é também pet friendly, aceitando que os seus colaboradores possam
trazer os animais de estimacao para o trabalho. Mais ainda, o dresscode é extremamente

livre e informal, visto ndao haver contacto pessoal com clientes.

2.3 Espacos Comuns da Empresa

Nesta secdo, sdo apresentadas algumas evidéncias que apresentam os espacos comuns
no interior do escritério da empresa, nomeadamente a cantina, secretaria de trabalho,
sala de reunides, etc. Estes espacos apenas dizem respeito ao escritorio principal da
empresa situada em Barcelona e que apenas sao de acesso exclusivo dos funcionarios do

departamento de vendas e marketing. As seguintes figuras ilustram os espagos

mencionados.

Figura 5 — Cantina Comum no Escritério Figura 6 — Secretaria de Trabalho do Estagiario
Fonte: Foto realizada pelo estagiério Fonte: Foto realizada pelo estagiario
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Figura 7 — Reunido Semanal de mercado
Fonte: Foto realizada pelo estagiario

2.4Estrutura Organica

A Factorial HR rege-se por um organograma no qual a sua estrutura demonstra como se
organizam os diversos departamentos e se relacionam com os recursos humanos da
empresa. No seguinte organograma (figura 8), é possivel entender como a empresa se

divide pelos seus departamentos e como se interligam entre si:
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7 Adaptado da informacao retirada do software da empresa
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2.5 Departamentos

Nesta secao sera abordada as principais funcoes de cada departamento da empresa, mas
apenas sera realizada a descricao nos departamentos de vendas; marketing; costumer
experience; e recursos humanos, sendo que os demais departamentos apenas sio
constituidos por pequenos colaboradores e onde o estagiario ndo pode divulgar
determinadas informacgdes. Os departamentos em anélise sdo aqueles que mais impacto

geram na empresa e de maior importancia para o sucesso e crescimento da mesma.

2.5.1 Vendas

No departamento de vendas da empresa é possivel verificar-se uma maior diversidade de
colaboradores e de mercados. Sendo o departamento com mais presenca ativa na
empresa, as vendas contam atualmente com 9 mercados ativos por todo o mundo. Desta
forma, a empresa dividiu o departamento entre 3 areas de atuacao: area A contando com
a presenca dos mercados de Espanha, Portugal e Italia; drea B contando com Franca,
Reino Unido e Alemanha; e area C contando com Brasil, México e EUA. Nas figuras
seguintes € possivel observar os escritorios principais da empresa, sendo a headquarter
em Barcelona, Espanha (Figura 9); e os outros 3 escritérios em Sao Paulo, Brasil (Figura
10); Ciudad de México, México (Figura 11); e Utah, EUA (Figura 12).

Figura 9 — Escrit6rio Barcelona
Fonte: Factorial HR
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Figura 10 — Escritério Sao Paulo Figura 11 — Escrit6rio Ciudad de México
Fonte: Factorial HR Fonte: Factorial HR

Figura 12 — Escritorio Utah
Fonte: Factorial HR

2.5.2 Marketing

O departamento de marketing é constituido por 3 setores distintos. Separados pelos
diferentes mercados da empresa, cada um possui os seus responsaveis de equipas e
colaboram diretamente com o departamento de vendas. O primeiro setor passa pela area
de Inbound marketing e responsabiliza-se pela criacio de contetido para novos clientes
através de diversos canais de comunicacdo de forma a captar os potenciais de cada
mercado. Cada um possui um gestor e leva a seu cabo funcoes de criacdo de contetido em
video e de escrita, como também especialistas em social media que se encarregam pela

divulgacao desses contetidos nas redes sociais.

O seguinte setor é da performance e trata de avaliar os resultados e desempenho de cada
mercado referente aos contetidos publicados e o impacto gerado em novos clientes nesses
mercados. Trata também de analisar métricas de KPI's através de plataformas

especializadas para diversas campanhas, como por exemplo, de email marketing.
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Desta forma, de maneira a acompanhar todas as mudancas no setor de pratica da
empresa, o setor de contetido encarrega-se de realizar pesquisas, maioritariamente
através de pesquisa em SEO, para criar conteido que captem a atencao dos atuais e
potenciais clientes de cada mercado. Através deste processo, existem também os gestores
de media que permitem avaliar os contetidos criados e orientar os responsaveis de cada
mercado para a publicacdo dos contetidos em videos e no blog da empresa. Pode-se
verificar através das seguintes figuras, o tipo de presenca da empresa nas redes sociais e

no seu blog.
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Figura 13 — Pagina de Facebook da Factorial
Fonte: Facebook
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2.5.3 Customer Experience

No departamento de Customer Experience, as principais funcdoes passam pela
monitorizacao e apoio ao cliente apds todo o processo de vendas na empresa. Passa por
funcoes de apoio e de monitorizacao caracterizados pela sua eficacia e rapidez a atender
as necessidades de cada cliente. Situado num co-working space na cidade de Barcelona,
todo o departamento de Customer Experience é constituido pelos seus gestores,
divididos pela Europa, Brasil, LATAM e América. Cada gestor tem a seu cargo um

determinado nimero de responséaveis pelos clientes de cada pais.

Através do processo de atencao ao cliente, os agentes responsaveis da empresa efetuam
no seu dia a dia aquilo que se designa de processo de implementacao. Este processo passa
por uma reuniao online onde os agentes fazem um percurso 360° a plataforma e
demonstram todas as suas funcionalidades e como ajusta-la as necessidades de cada
empresa. Estes agentes estdo também encarregues de proporcionar aos clientes meios de

suporte online que permitam um auxilio rapido na resolucao de problemas na hora.

Apos todo este processo, as informacoes adquiridas pelas vendas e pelo customer
experience sao automaticamente enviadas para a plataforma de CRM que a empresa
utiliza onde o departamento de marketing pode entrar em contacto com os clientes para
o envio de publicidade, campanhas, newsletters, artigos, etc. O papel do departamento
de customer experience é decisivo para a empresa pois representa os valores e a visao
que a empresa quer proporcionar aos seus clientes e desta forma distinguir-se na relagao

de qualidade/preco perante a concorréncia.

2.5.4 Recursos Humanos

O setor mais importante da empresa é, de facto, o dos Recursos Humanos. Sendo o
principal setor de atuacdo da empresa, esta esforca-se para demonstrar aos seus
colaboradores quais as verdadeiras fun¢oes de Recursos Humanos que todas as empresas
devem possuir de maneira a captar, envolver, e incentivar os seus colaboradores. Com o
principal lema de bet on people, a Factorial HR distingue-se pela sua exceléncia no que
toca aos processos de recrutamento e selegdo para as diversas posi¢oes da empresa.

Abraca fortemente a diversidade e inclusdo contemplando atualmente mais de 25
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nacionalidades e contando ativamente com infraestruturas em todo o mundo.

De modo a proporcionar um melhor ambiente de trabalho no dia a dia dos seus
colaboradores, a empresa disponibiliza um leque de atividade e beneficios para que estes
se sentiam motivados e encorajados. Estes beneficios passam por incentivos monetarios;
pequeno-almoco no escritorio; aulas de idiomas; planos de satde; eventos pds trabalho;

descontos de colaborador; horario flexivel de trabalho; almocos de equipa; etc.

Com esta forte presenca no dia a dia nos colaboradores, compete aos profissionais de RH
da empresa terem ao seu alcance as ferramentas necessarias para proporcionarem estes
momentos. Desta forma, todo o processo de recrutamento interno da empresa, descrito
na figura 18, passa sempre, primeiramente, por uma reuniao com o colaborador
responsavel pelo recrutamento, onde este avalia os potenciais basicos do candidato e
tentar incorporar o perfil deste nos ideais da empresa; de seguida passa por uma reuniao
com o gestor da equipa do cargo no qual o candidato se est4 a candidatar, onde o gestor
tenta conhecer de forma mais aprofundada o perfil do candidato e se este, de facto, possui
todas as caracteristicas e requisitos para a vaga em si; nessa mesma reuniao € realizada
também com o gestor um roleplay onde o candidato realiza uma pequena demonstracao
improvisada das funcoes que tera de realizar no seu dia a dia. Todo este processo permite
que a empresa incorpore nos seus painéis os melhores perfis e onde consiga, ao mesmo

tempo, promover a inclusao e a diversidade.

What's next after | apply?

Figura 18 — Processo de Recrutamento Interno da Empresa
Fonte: Factorial
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2.6 Missao, Visao e Valores

2.6.1 Missao

A missao representa o papel no qual uma organizacao desempenha o seu negocio e
concretiza os objetivos estratégicos a que esta se compromete mediante um planeamento
estratégico. Na pratica, a missdo de uma empresa passa por designar aquilo que a
empresa € e/ou faz, como desempenha as suas funcoes (uma indicacao da estratégia, da
organizacdo e, respetivamente do posicionamento), e para quem (os seus publicos)

(Roosi & Luce, 2002).

Deste modo, a missdo da Factorial HR é proporcionar aos seus clientes e aos seus
colaboradores todos os meios alcancaveis para elevar o negocio a uma perspetiva
futurista e digital. A sua politica de diversidade e inclusdo faz com a missao da Factorial
HR seja também abracar a inclusao de todos os seus colaboradores no dia a dia, e ao
mesmo tempo proporcionar uma experiéncia relevante para os seus clientes através de
uma comunicagao corporativa fortemente enraizada nas pessoas e nas suas necessidades
laborais. Tudo isto vai em conformidade com o slogan da empresa, 34eople 34eople, e

que desafia a0 mesmo tempo as solugdes existentes no mercado atualmente.

Em suma, a principal mensagem que empresa transmite através da sua missao, é poder
ajudar pequenas e médias empresas a automatizarem os seus fluxos de trabalho de
recursos humanos, centralizar os dados das pessoas e tomar melhores decisoes

comerciais.

2.6.2 Visao

No contexto organizacional, a visdo descreve em concreto o planeamento estratégico no
qual a empresa define aquilo que espera vir a ser/realizar em um determinado periodo.
Estabelece a relacdo entre o cenério atual da empresa com aquilo que se pretende
alcancar a longo prazo, ao mesmo tempo apresenta quais os resultados que se pretendem

obter e de que forma devem ser alcancados (Oliveira, 2009).

Desta forma, a visdo da empresa passa por estabelecer meios e ferramentas que
permitam aos seus colaboradores estarem sempre a acompanhar todas as evolugoes e
mudancas tecnologicas que ocorrem no mundo organizacional. No setor de RH, cada

empresa necessita constantemente de atualizar as suas diretrizes pessoais de maneira a
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acompanharem as tendéncias evolutivas que ocorrem. Na Factorial HR, em pratica, a
visao sera elevar o seu software de gestao de RH para outro patamar futurista, onde
permite eventualmente incorporar todas as principais fun¢des organizacionais numa s6

plataforma 360°.

Ao estruturar este caminho, cabe a empresa proporcionar aos seus colaboradores todos
os meios e ferramentas para evoluir e continuar a apresentar aos clientes as melhores

solucoes para os seus negocios.

2.6.3 Valores

Os valores, no contexto organizacional, sao parte essencial do planeamento estratégico
de uma empresa, e referem-se a funcdes e necessidades que a empresa necessita
incorporar internamente, com o propdsito da realizacdo dos seus objetivos. Funcionam
assim, de forma pratica, como um guido para o comportamento diario e de direcao
comum para todos os seus colaboradores, ao mesmo tempo representam a esséncia

filoso6fica da organizacao para alcancar o sucesso (Freitas, 1991).

Assim, nas diretrizes internas estipuladas pela empresa e transmitidas aos seus
colaboradores desde o primeiro dia de trabalho, os valores da Factorial HR sdo:

1. Sentido de urgéncia — pensamento; acao; medicao; aprendizagem;

2. Posicdo — posicionamento de lider; assumir responsabilidade de ajudar as

pessoas a terem sucesso;
3. Autenticidade — “Nao finja. Divirta-se. A nossa missao é dificil, aproveite o caminho”;

4. Honestidade — “Nenhuma circunstancia justifica a mentira. A verdade é sempre

a melhor opcao. Seja aberto e respeite a privacidade”;
5. Confianca — projetar confianca; respeitar a confianca;

6. Curiosidade — “Nunca assuma que sabe tudo. Esteja de mente aberta. Seja

humilde. Priorize e aprendizagem”.
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2.7 Identidade Visual

2.7.1Nome

O nome da Factorial HR surge em direcao aos valores da empresa, uma vez que 0S
numeros fatoriais representam os valores com o0s quais os seus colaboradores se
identificam na empresa. A propriedade fatorial é uma funcao matematica que reflete o

crescimento no seu estado puro, o superlativo de uma fun¢do exponencial.

Assim, a Factorial HR fala sobre o crescimento de empresas, pessoas e culturas
corporativas robustas. Nao se dedica s6 a proporcionar aos seus clientes as melhores

solucoes, mas sim acompanhar as suas evolucoes juntamente com os seus clientes.

2.7.2 Logoétipo

Numa determinada empresa o logotipo assume um papel de elevada importancia, pois
tal como afirmam os autores Gyambrah & Hammond (2016, p.328) “Os logos podem
ser denominados como simbolos, emblemas ou desenhos que sdo usados por

organizacOes como identificadores exclusivos”.

O logotipo da Factorial HR (figura 19), foi desenhado em estrita concordancia com a
filosofia da empresa e dos seus colaboradores, e ao mesmo tempo remete para a
simplicidade das soluc¢oes que o software apresenta. Demonstrando um estilo robusto e
minimalista, apela ao senso comum e transmite, indiretamente, os valores da empresa,
pois o seu circulo 360° representa a empresa unida e que se preocupa com 0s Seus

empregados, dai o simbolo em forma de uma pessoa
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o) factorial

Figura 19 — Logotipo 1 Factorial HR
Fonte: Factorial HR

Por sua vez, o logotipo também difere, por vezes, noutra disposicao (figura 20),
apresentando formas geométricas a sua volta que representam, por si so, os diversos
elementos que constituem a estrutura interna da empresa, abracando a inclusdo e
diversidade. Desta forma, assume assim uma conotacao distinta, o que vai de encontro
ao que os autores Gyambrah & Hammond (2016) defendem, sendo que estes afirmam
que os logotipos “servem como a representacao oficial de uma empresa e envia milhares

de informacoes de uma organizacdao para estranhos além do que as empresas podem

pensar” (p.327).

9) factorial

)

Figura 20 — Logo6tipo 2 Factorial HR
Fonte: Factorial HR
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2.8 Analise SWOT da Factorial HR

O objetivo principal de uma analise SWOT é analisar a viabilidade empresarial,
abordando topicos que avaliam a capacidade de sobrevivéncia de uma empresa no
mercado e a sua competitividade face a concorréncia. A sigla SWOT deriva da lingua
inglesa, e cada letra traduz um significado: Strengths (Forcas); Weaknesses (Fraquezas);

Opportunities (Oportunidades); e Threats (Ameacas).

Segundo os autores Fernandes et al., (2015, p.1), a analise SWOT é importante: “No
planeamento estratégico nas organizagoes, auxiliando os administradores a tomarem
decisOes mais coerentes. (...) A analise SWOT, trata dos pontos fortes, fracos,
oportunidades e ameacas nas empresas, a fim de que a empresa tenha percecao da sua

realidade diante do mercado que esta inserida”.

A analise SWOT encontra-se apresentada numa tabela para os pontos fortes e fracos,

oportunidades e ameacas (tabela 1).
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Boa localizagdo, situada na zona
comercial e empresarial de Poblenou, ao
lado do centro de Barcelona;

Destintas publicagbes em jornais da

Catalunha;
Acesso fécil via transportes publicos;

Conforto e comodidade dos escritorios;

Atribuicdo de vérios prémios de incentivo

ao colaborador;

Beneficios aos colaboradores como
ginésio, comida, descontos, eventos,
planos de saide, incentivos monetarios,
etc;

Presenca constante e diaria dos
diretores da empresa juntos dos seus
colaboradores e gestores, o que
transmite confianga e sentido de

respeito para os seus colaboradores;
Design Inovador;

Forte presenca online e digital, sendo o
departamento de marketing o que maior
éxito apresenta;

Servigo ao cliente de qualidade superior;
Horério de trabalho flexivel;

Pet friendly;

Sem dresscode;

Paisagem para a cidade, com especial
enfoque no monumento turistico, a

Sagrada Familia.

FRAQUEZAS

Sem estacionamento;
Metas e sistema de trabalho por
objetivo, o que aumenta a
produtividade, mas pode desencorajar
os colaboradores;

Algumas zonas comuns da empresa nao
possuem dimensao suficiente para

aglomerar todos os seus colaboradores;

OPORTUNIDADES

Recursos para o acompanhamento

tecnologico do setor de RH;

Situada numa das cidades mais turisticas
e empresarias da Europa, o que atrai

bastantes candidatos para a empresa;

Praia e sol;

Recursos financeiros para a expansao do
negobcio para outros mercados

internacionais;

Aposta nos seus colaboradores o que esta
comprovado que gera inimeros

beneficios.

AMEACAS

Concorréncia de cada mercado;

COVID-19, o que levou a que

muitas empresas falissem;

Falta de infraestruturas externas
na cidade para expansao do

escritorio de trabalho;
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e  Regime de teletrabalho ndo e Em Portugal, falta de conhecimento e

permitido; muito tradicionalismo empresarial, o
e  Falta de senso de que leva a que as empresas nao se
responsabilidade e de limpeza queiram digitalizar;
entre os colaboradores; e Incompatibilidade com alguns recursos
e  Alta rivalidade entre os colaboradores da concorréncia que fazem com que seja
para cargos superiores; dificil competir.

e Dificuldade de conhecimento de
toda a equipa da empresa devido
ao elevado nimero de
colaboradores num escritério de

dimensdo nao tio elevada;

e  Alta instabilidade em posicGes de
trabalho devido a falta de formagao
e preparacdo profissional que a
empresa fornece aos seus

colaboradores.

Tabela 1 — Anélise SWOT
Fonte: Elaboracao Propria

Face as forcas que a Factorial HR apresenta, as mesmas representam o porqué de a
empresa em 6 anos ter evoluido fortemente tornando-se numa empresa de referéncia na
regiao. Todas as suas forcas representam aquilo que todas as empresas deveriam oferecer
aos seus colaboradores e quais as vantagens e beneficios que podem trazer a longo prazo.
A nivel interno, todas estas caracteristicas estao enraizadas na cultura organizacional da
empresa e a sua reputacao foi criada, maioritariamente, em conjunto com estas diretrizes

culturais.

Para a minimizacao dos pontos fracos, a empresa deveria adotar outros métodos de
trabalho e de politicas internas que permitissem aos seus colaboradores a tomada de
decisao de abordagens diferentes e que nao vao de encontro a filosofia da empresa. Ao
mesmo tempo, estes pontos fracos devem ser minimizados para que se consiga aproveitas
as oportunidades emergentes a sua volta. Devido ao elevado nimero de colaboradores e
de nacionalidades, a empresa poderia apostar num regime de teletrabalho que permitiria
aos seus colaboradores flexibilizarem-se internamente e, quem sabe, trairia melhores

resultados.

A alta rotatividade é um grande ponto fraco na empresa devido ao facto de a mesma nao
proporcionar aos seus colaboradores os meios e recursos profissionais para um posto de
trabalho estavel. Esta instabilidade leva consequentemente a uma alta rivalidade entre

os colegas por cargos e posicoes de maior poder dentro da empresa. Desta forma, uma
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melhor formacao e aposta num sistema de identificacdo de potenciais, a empresa talvez

possa vir, futuramente, a minimizar esta fraqueza.

Consequentemente, surgem oportunidades que a empresa deve aproveitar para reforcar
as suas politicas e tirar melhor partido delas. O facto da mesma estar situada numa das
maiores cidades turisticas da Europa, faz com que o potencial dela cres¢ca bastante.
Assim, cabe a empresa agarrar estas oportunidades e transformé-las em recursos cada

vez mais benéficos para que os seus colaboradores se sintam encorajados.

Ja as ameacas detetadas sao pontos fulcrais no qual a empresa se esforca diariamente
para melhorar os seus efeitos negativos. Como o setor de negocio permite que a empresa
trabalhe com diversos mercados internacionais, cada mercado apresenta singularidades
Unicas que, por vezes, se revelam de caracter dificil e particular, pois nao permite certos
tipos de mudancas nas empresas desses mercados. Outra grande ameaca foi a pandemia
COVID-19, que levou a que muitas empresas fossem a faléncia ou que reduzissem a dua
dimensao e volume de trabalho, o que leva a que nao possuam capital para investir. A
falta de infraestruturas externas na cidade, e também o facto de a localizacao da empresa
se encontrar num grande seio empresarial de Barcelona, dificulta a procurar de novas
instalacoes que permitam aglomerar o grande nimero de colaboradores que a empresa
possui. Ja no mercado portugués, um grande espirito tradicionalista e antigo permanece
ainda bastante na empresa, o que torna bastante dificil introduzir qualquer tipo de
digitalizacdo moderna. Em suma, a empresa, com o seu crescimento exponencial, deve
unir todos os esforcos necessarios de forma a adaptar-se a uma realidade cada vez mais
evolutiva, mas reinventando-se diariamente para que seja possivel fazer face a todos os

obstaculos.
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Capitulo 3. Descricao do estagio

3.1. Identificacao da Identidade Acolhedora

O local escolhido para a realizacao do estagio e para o culminar do percurso académico
foi a Factorial HR. Esta escolha recaiu sobre o facto de a empresa apresentar um vasto
leque de beneficios e condicoes de acesso que permitiram ao estagiario adquirir
conhecimentos praticos num ambiente bastante profissional e intercultural, onde o
mesmo pode exprimir as suas necessidades e por em pratica ou seus conhecimentos

académicos.

Deste modo, a realizagdo do estigio ocorreu durante um periodo de seis meses e teve

inicio em 21 de fevereiro de 2022 e teve como término o dia 19 de agosto de 2022.

3.20Dbjetivos do Estagio

A realizacdo do estagio incidiu com base no desempenho das funcoes e atividades do
setor de negocio da empresa no qual o estagiario estava inserido. Posto isto, o percurso
de seis meses de estdgio incidiu sobre os seguintes objetivos:

1. Aprimorar a capacidade de integracdo num ambiente profissional e internacional
relacionado com a area de estudos;

2. Colocar em pratica os conhecimentos tedricos e praticos adquiridos ao longo do
percurso académico no ambito da Licenciatura de Marketing e do Mestrado de
Marketing da Universidade da Beira Interior;

3. Adquirir o conhecimento do trabalho de um profissional de marketing e vendas
no setor tecnologico e de recursos humanos, tendo a oportunidade de desenvolver
competéncias extras;

4. Participar ativamente na elaboracao de campanhas de marketing e de contacto
direto com clientes através do processo de vendas da Factorial HR, de forma a
adquirir mais conhecimentos relacionados com a pratica de estratégias de

marketing e de vendas em contexto empresarial.
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3.3 Atividades Desenvolvidas

Durante o decorrer do estagio curricular, foram englobadas diversas tarefas que
surgiram com o volume de trabalho apresentado no qual o estagiario desempenhou as

seguintes tarefas:

a) Tarefas Relacionadas com Vendas/Marketing/Servico ao cliente;
b) Elaboracao de relatorios e painéis para o departamento de marketing;

¢) Formacao e Entrevistas a Futuros Candidatos.

3.3.1 Descricio e Analise das Funcoes

Desempenhadas

Durante o decorrer do estagio, o estagiario desempenhou, desde o primeiro dia, tarefas
mais ligadas ao departamento de vendas, mas com estrita ligacdo ao departamento de
marketing. O mercado no qual o estagiario estava inserido era o mercado portugués e

todas as suas func¢oes incidiram sobre os clientes desse mercado.

A principal funcao diaria era estabelecer ligacoes para PME’s de Portugal, com recursos
a programas de ferramentas de pesquisa, como por exemplo o LinkedIn Sales Navigator,
e retirar algumas informacoes bésicas, tal como a estrutura interna do departamento de
RH das empresas e os seus principais responsaveis e diretores. De seguida estas
informac6es eram introduzidas na plataforma de CRM da empresa, o HubSpot, na qual
engloba funcoes de apoio a processos de vendas e de marketing. Todo o processo de
vendas ocorria nesta plataforma e servia de modelo de comunicagao interna com todas
as equipas da empresa. Todas as ligacOes eram estabelecidas através de um programa
externo de comunicacgoes, o Aircall, que permite gerar um nimero telefénico ficticio para

poder efetuar chamadas para Portugal.

No programa de CRM da empresa, o estagiario era responsavel pela criacdo e
monotorizacdo do processo de vendas e da criacao das empresas pesquisadas no dia a
dia, no qual detalhava em pequenas notas o teor da conversacao e estruturava nessa
plataforma como era constituido o departamento de RH das empresas coletadas. Apos
este processo, todas as empresas eram atribuidas aos principais funcionarios do

departamento de vendas onde estes as abordavam eficazmente com o intuito de
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persuadi-las a realizarem uma demonstracdo online e sem custos da plataforma da
empresa. Através da figura 21, é possivel observar as notas realizadas pelo estagiario no
programa de CRM e qual o teor do seu contetido, nomeadamente de um lead gerado pelo
proprio. E possivel também observar, através da figura 22, o progresso que foi realizado
na empresa com o trabalho do estagidrio, ou seja, quantas demonstragoes online da
plataforma a equipa de Portugal de vendas da Factorial HR conseguiu agendar por més

com os leads do estagiario.

~ Observacdo por Henrigue Silva Acbes ¥ 7 deSetde 2022 45 11:48 GMT+2

Company
« Employee range: 201-500
+ Company Linkedin: https://www.linkedin.com/company/urbanos
Champion
+ Champion Linkedin: https://www.linkedin.com/in/rute-dias-marques-3a5a07128
» Alternative contact: https://www.linkedin.com/in/marco-xavier-goncalves
Notes
Email HR: rute.marques@urbanos.com / recursoshumanos@urbanos.com
Nimero de empregados: 218 no linkedin, ndo confirmado
Nome do responséavel de HR: Rute Marques
» K simpética, passou a chamada para a Rute e falei com ela. Respondeu a todas as minhas
questdes. Ela & a diretora de RH
s Possuem um portal interno para fazerem os registos de férias e de auséncias
s Usam o software primavera para fazer o processamento salarial
» A nivel de horas de formacio usam ainda o excel onde langam as horas de formacio no
primavera e extraem para o excel... disse mesmo assim: "a formacéo & feita de uma forma mais

ascaicalll”

Adicionar comentério 5 associagbes ~
Figura 21 — Exemplo de um lead de uma empresa
Fonte: HubSpot
Deals created per miner monthly
®ian.de2022 @fev.de2022 @ marde2022 @ abr.de2022 @ maide 2022 un. de 2022 ul.de2022  ® ago.de2022 @ set.de 2022 out. de 2022
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Figura 22 — Negdcios criados pelos estagiarios por més
Fonte: HubSpot
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Todos os progressos semanais e mensais do estagiario no departamento de vendas eram
registados numa tabela de excel, exposto na figura 23, onde continha explicito o objetivo
semanal de geracao de leads e qual o valor de objetivo atingido. Esta tabela servia de

orientacdo para que o estagiario pudesse estar atento ao seu progresso semanal e qual a

sua producao mensal.

31| 1043 13 Partugal 357| ar0) 1045

Alemania 258, 26 101%] 3 Alemania 258 261 101%]
Exa o a7 Extra [ 27|

Total 1591] 1670 [ a7 Total 1591 1670 1040%)

102%)

100%]

104.2%;

L]
®

Mathilde ~  Mathieu =  Objetivo por equipo = bjetive mes mercada = Ale = Mandi

Figura 23 — Tabela de excel com os objetivos de cada mercado
Fonte: Elaboragdo propria

No departamento de marketing, o estagiario era encarregue de monitorar todos os
clientes do mercado portugués que subscreviam gratuitamente para uma demonstracao
online da plataforma através dos meios sociais e digitais que o departamento possuia.
Estes meios passavam por artigos de interesse profissional no blog da empresa, através
de publicacoes nas redes sociais, ou através de newsletters e campanhas de email
marketing enviados aos clientes. Este processo passava pela criacdo de painéis e
relatdrios, criados na plataforma de CRM da empresa, no qual analisava e interpretava
métricas de KPI's recolhidos e os detalhava graficamente. Todo este processo era
introduzido na plataforma e enviada por os diversos departamentos encarregues de
implementar melhorias na plataforma da empresa. Esta funcao era de extrema
importancia pois a empresa ocupa-se diariamente em providenciar melhorias na
plataforma de maneira a entregar aos seus clientes uma solucao digital cada vez mais

adaptada as reais necessidades de cada mercado e de cada empresa.
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Outra funcao do estagiario passou pela realizacao de uma pesquisa de mercado e contacto
com as universidades portuguesas para estabelecer contacto direto na oferta e divulgacao
dos estagios oferecidos pela empresa em Portugal. Estas funcoes passavam pela pesquisa
de portais de emprego de cada universidade portuguesa e a realizacao de um registo
empresarial e, posteriormente, publicacdo da oferta. O estagiario contactou também via
telefonica os departamentos de Erasmus e saidas profissionais para o promocao e
divulgacao internas entre os alunos das universidades das ofertas de estagio. Apos a
recolha destas informacGes, o estagiario elaborou uma tabela de excel onde descrevia as
informacoes recolhidas, como demonstrado na figura 24.

E Universities [Imemal] v & & ~ B w S

Ficheiro Editar Ver Inserir Formatar Dados Ferramentas Extensbes Ajuda I ] il efetu: | S |
- @ P oW - § 0 00 123v  Predefinigi.. * 10 - BISA B Evle|h-%Yr coP@E TV~ I~ A
Univarsity
Unive Catdica da Lisboa Lisboa d Private -
Unive dade MNova Lisboa Lisboa Published v | taforam interna de empleo| htips I
Universidade do Porto Porto Published = SMR hittps.
Universidade de Lisboa Lisboa v una plataforma, me dieron al correo d
Universidade da Beira interior Covilha Published ~ | taforam interna de empleo|
Universidade de Coimbra Coimbra Published ~ henngue. ~-|\\'z|‘<()‘_| eadMiners22 | Tienen una plataforam interna de empleo|
Universidade Técnica de Lisboa Lisboa v |
Universidade de Aveiro Aveiro Denied v henngue silvadd| LeadMiners22 | Tienen una plataforma de empleo
Universidade do Algarve Faro Published  ~ hennque silva@@| LeadMiners22 | Trenen una plataforma de empleo
Univarsic Lusiada - Centro Universitar Lisboa d |
Universidade de Evora Evora In progress ~ Tiene plataforma interma, estoy esperando validacion Public

Instituto Politécnico do Cavado e do Ave |Braga - Public

Minho Published - |arianna lamera@ ORGBB68S ublic

ople2022 hifps Jalumni
Guarda Published ~ henrique si Niners22 | T 5
> Published - HSilva22 |LeadMiners22 |1

In progress ~

+ B F

H italy ~ Francia ~

Portugal ~

Figura 24 — Tabela de excel de Universidades e
Politécnicos de Portugal com os contactos de Erasmus
Fonte: Elaboracao propria

Para além destas tarefas mencionadas acima, no periodo dos tltimos dois meses de
estagio, o estagiario ficou encarregue de auxiliar na formacao dos novos estagiarios de
cada mercado e auxiliar na realizacao de entrevistas e selecao de novos candidatos. A
formacdo passava por sessOes presenciais na qual expunha passo a passo os
procedimentos diarios das fungoes encarregues aos estagiarios e auxiliava na resolugao
de qualquer davida e problema. A nivel das entrevistas, observavel também através da
figura 25, o estagiario realizava frequentemente entrevistas de caracter online com
alunos universitarios e de empresas com cargos juniores que necessitavam de realizar
uma experiéncia de mobilidade para terminar os seus estudos. O estagiario avaliava
componentes pessoais e profissionais dos candidatos através de perguntas técnicas
previamente estruturadas que determinavam as competéncias e habilidades que cada
candidato possuia. Apds este processo o estagiario fazia uma pré-selecao de candidatos e

enviava essa selecdo para a etapa do role play, etapa esta estruturada na figura 18
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previamente neste relatério abordada, onde era realizada ja pela chefia do departamento

de estagiarios.

Guido Entrevistas Factorial HR:

1. Qual a sua experiéncia profissional?

2. Qual a sua posigio prévia? Como vé uma mudanga de drea para vendas? Porqué a
mudanga?

3. Como se vé profissionalmente no futuro?

4. Conhece ou ja ouviu falar da Factorial HR? O que sabe da empresa?

(Aqui falar do problema das PME's ndo estarem digitalizadas e ndo terem RH; abordar também as

funcionalidades da plataforma, por alto)
5. Conhece, ou j& ouvin falar dos escritérios da Factorial? (Falar de Barcelona, Brasil,
México e EUA)
6. Como vé o mercado portugués a nivel de RH e digitalizagio?
7. Tem alguma questio até agora?
(Falar um pouco dos cbjetivos da equipa)
8. Como v&a posi¢do para a qual se estd a candidatar? (especificar o trabalha)
(Aqui falar de seguida do ciclo de vendas (de lead miner para SDR até account)
9. Algnma questio?

(Abordar a importincia do nosso trabalho para o ciclo de vendas e o facto de sermos a base
desse ciclo; falar também da importéncia da comunicagio entre equipas)

« Aqui abordar com o candidato a questio do horério de trabalho;
+ O objetivo diario, semanal e mensal;

10. Gostaria de que indicasse 3 caracteristicas importantes para a posigio.
11. Dessas 3 caracteristicas pedia que avaliasse cada uma numa escala de 1 a 10, a nivel
pessoal e profissional.

Role Play:

Nesta secio é apresentado o guido para a realizagio de um rale play do cargo, sendo que:
« Nao existem respostas certas ou erradas;
« O importante é avaliar o conhecimento e habilidades;
» Efeitauma uma simulacio inventada.

(Antes de comegar explicar o processo da busca de empresas, da chamada e da obtengio das
informacdes)

1. Tem alguma ideia do ndmero minimo e maximo de colaboradores de uma PME?

2. No caso de ndo encontrar nenhum responsavel encarregado pelos RH, quem acha que
deveria contactar?

3. Gostaria que me indicasse 3 indfistrias 4 escolha, que ache que seriam um potencial
alvo para a Factorial?

4. No seguinte passo, irei pedir que partilhe o seu ecrd comigo para comegarmos o role

lay.

5. goﬁ:es.sas 3 inddstrias e com o niimero de colaboradores que mencionou, gostaria que

encontrasse uma empresa e, através dela, encontrasse o responsével pelos RH.

(Deixar o candidato realizar a pesquisa; Apds encontrar a empresa e o responsdvel, simular
uma chamada comigo para confirmar essas informacgdes)

6. Apds a finalizagiio do role play, como se sente na pesquisa de empresas que realizou?
7. Ecomo se sente na realizagio da chamada? Confortivel ou desconfortavel?

(Aqui explicar um pouco como fazemos o trabalho diério e as chamadas; Explicar um pouco a
nossa base de dados e da realizagio maioritaria de cold calling;

(Falar do limite de colaboradores do mercado portugués, entre 20-200; Falar também das
sazonalidades de cada industria (ex.: Hotelaria no Veréo vs. Inverno); Abordar{também o tipo
de discurso utilizado nas chamadas)

8. Que tal a entrevista? Foi o expectado?

9. Como viu o role play?
10. (Final) Alguma questdo extra?

(Aqui falar que os estagifrios em Espanha ndo tém direito a férias, mas a empresa fornece
internamente um scholarship day; Falar do saldrio)

1. Por fim, gostaria que me enviasse para o meu email a resposta a esta 3 perguntas:
a. O que trazia de valor e de beneficios para a equipa e para a empresa?
b. Se quiser continuar no processo de selegdo, por favor indique?
¢. Vé-seatrabalhar futuramente na Factorial? Porqué?

Figura 25 — Guiao de Entrevistas Factorial HR
Fonte: Elaboragdo propria

A dltima funcao do estagiario ocorreu no ultimo més de estagio, onde lhe foi encarregue
de realizar pesquisa de mercado e contacto com as universidades portuguesas para
estabelecer contacto direto na oferta e divulgacao dos estagios oferecidos pela empresa
em Portugal. Estas funcOes passavam pela pesquisa de portais de emprego de cada
universidade portuguesa e a realizacdo de um registo empresarial e, posteriormente,
publicacao da oferta. O estagiario contactou também via telefonica os departamentos de
Erasmus e saidas profissionais para o promocao e divulgacao internas entre os alunos

das universidades das ofertas de estagio.

3.3.2 Beneficios Corporativos do Estagio

Ao longo do percurso do estagiario na empresa, o mesmo teve oportunidade de
demonstrar as suas capacidades comunicativas e profissionais, demonstrando sempre
resultados concretos e positivos. Estes resultados sempre geraram beneficios para o
estagiario na atribuicdo de prémios e incentivos que a empresa atribui a todos os

estagidrios de maneira a incentivar o trabalho e o progresso. Os beneficios que o
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estagiario usufruiu foram desde prémios monetarios, como por exemplo a atribuicao de
um cartao mensal no valor de cem euros na Amazon, como se pode observar na figura
26, cartao este que era atribuido a todos os estagiarios que comprovassem serem capaz

de gerar resultados e chegarem aos objetivos mensais estipulados pela empresa.

Outros dos beneficios que o estagiario pode usufruir foi de um pack de boas-vindas no
comeco do estagio onde lhe foi atribuido bens fisicos, de propriedade da empresa para
serem utilizados pelo estagiario ao longo do percurso. Estes bens foram desde a
atribuicao de um computador, merchandising da empresa (camisola e t-shirt), bloco de
notas, caneta, auriculares, garrafa de agua, iman magnético com o logo da empresa, uma

power bank, entre outros; tudo isto explicito na figura 27.

amazon

Un para tl

To a place where the most
important thing is

N4

Espero que disfrutes de este cheque regalo
de Amazon.

100,00 €

Cheque regalo de Amazon.es

Aplicar a tu cuenta de Amazon

Suscribete |

Figura 26 — Cartao de Presente da Amazon
Fonte: Email corporativo do estagiario na
Factorial HR

Figura 27 — Merchandising da Empresa
Fonte: Foto realizada pelo estagiario

3.4 Analise Critica do Estagio

Deste modo, procede-se uma analise critica do estagio tendo como intuito analisar os
aspetos positivos e negativos que se fizeram sentir durante o periodo de seis meses de
estagio. O estigio curricular teve a duracdo de seis meses e realizou-se no na empresa

Factorial HR, na cidade de Barcelona, Catalunha, Espanha. O estagio foi realizado no
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ambito de uma mobilidade de Erasmus. A escolha do estagio e da sua localizacao deveu-
se principalmente a motivos pessoais por parte do estagiario, pois este, apos a conclusao
do primeiro ano letivo do mestrado em marketing, mudou de residéncia para Barcelona,
sem na altura possuir nenhum vinculo laboral com a empresa. S6 mais tarde, em
fevereiro de 2022, é que surgiu a oportunidade de o estagiario apresentar como trabalho
final do mestrado o presente relatoério e, como tal, o mesmo procedeu a procura de
estagios na regido. Foi entdo que encontrou a empresa através do LinkedIn, uma vez que
a sua presenca recrutadora € bastante ativa nessa plataforma. Apos duas entrevistas com
os RH, o estagiario foi convidado a incorporar os quadros da empresa com data de inicio
a 21 de fevereiro de 2022. O horario de trabalho do estagiario sempre foi um ponto forte
a considerar pois a empresa nao possuia limites de entrada e de saida, incorporando

assim um horério flexivel para todos os seus trabalhadores.

De um modo geral o estagio foi bastante positivo, uma vez que permitiu ao estagiario
desenvolver praticas e métodos de trabalho em diversos contextos profissionais e
desenvolver competéncias comunicativas bastante ageis. Através deste processo, o
estagiario obteve uma grande experiéncia profissional em contexto internacional, o que
considera ser um fato bastante positivo para futuros trabalhos, e péde adquirir novos
conhecimentos e expandir os seus horizontes vistos que a empresa proporcionou os
meios e recursos para o fazer livremente. O ponto bastante positivo que o estagiario
destacou, foi o facto de poder ter liberdade de expressio para qualquer tema e
abordagem, visto que faz parte da filosofia da empresa e todos os responsaveis salientam

esse requisito.

Diariamente o estagiario mantinha contacto direto com clientes, o que nesse aspeto
aprimorou a capacidade comunicativa e ensinou a lidar e superar situagboes mais
complexas, mas que ao mesmo tempo permitiu a obtencao de caracteristicas positivas
como resiliéncia e determinacdo. Quando foi permitido ao estagiario dar formacao e
realizar entrevistas a candidatos e estagiarios, este sentiu que o seu trabalho foi
valorizado ao longo dos seis meses e que, de facto, conseguiu adquirir, também através
de todas as funcoes realizadas, sentido de lideranca. Nesse aspeto, todas as funcoes
realizadas pelo estagiario possuiram certas ligacoes com o seu percurso académico, o que
nessa altura o estagiario pdde associar rapidamente varias matérias abordadas em
unidades curriculares da sua licenciatura e mestrado. Unidades Curriculares como
Negociacao; Marketing Internacional; Oficina da Criatividade; e Social Media Marketing,

foram as que mais se destacaram no percurso do estagiario.

Alguns pontos negativos que o estagiario aponta foram realmente a nivel interno. Muitos
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dos seus colegas e gestores apresentavam falta de sentido de responsabilidade e de
honestidade, o que, por vezes, gerava desentendimentos nas equipas e nos
departamentos. Grande parte deste ponto negativo deve-se ao facto de a empresa nao
exigir grandes requisitos nem de acessibilidade aos cargos que possui, pois acredita que
a mesma apresenta os recursos para ensinar e desenvolver diversas competéncias em
funcionérios que comecam agora a sua carreira. Este fator faz com que a empresa nao
consiga segurar perfis de grande potencial pois estes meios ndo sao atrativos para um
posto de trabalho. A nivel social, o departamento de estagiarios da empresa sempre foi
visto como inferior pelos demais, uma vez que nao possuia as ferramentas nem os
poderes para certas tomadas de decisGes, ao invés, era analisado como apenas um

departamento analista.

Apesar de todos estes aspetos, o estagiario sentiu-se integrado num ambiente de trabalho
extraordinario, vivenciou uma oportunidade tnica em contexto internacional, e
desenvolveu diversas amizades com colegas de diferente culturas e costumes. Estas
amizades foram desenvolvidas facilmente pois o departamento de estagiarios possui um
caracter bastante livre e criativo o que aumenta a produtividade e confianca. Deste modo,
através do percurso atravessado pelo estagiario, a empresa foi salientando sempre os
pontos fortes e os resultados que este gerou para a empresa. No culminar de toda esta
aprendizagem, e no final do estagio, foi proposto ao estagiario uma oferta de trabalho a
tempo indefinido na empresa com o cargo de Junior Sales Market Researcher na qual

também lhe foram atribuidas mais funcoes e outras responsabilidades.

Em suma, num futuro proximo, e com a colaboracao do estagiario ja com outro vinculo
laboral, a empresa podera apostar na reestruturacdo dos métodos de trabalho e de
aprendizagem dos seus colaboradores, e adotar medidas que equilibrem o bem-estar
corporativo entre todos. Também futuramente, os estagiarios poderao vir a desempenhar
funcoes e cargos de maior responsabilidade pois cada um possui determinados potenciais

que se encaixam na filosofia da empresa.
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Capitulo 4. Estudo Empirico - Analise do
Impacto das Campanhas de Email Marketing
de Insercao no Mercado Portugués

Para as empresas que operam em mercados internacionais, é fundamental estar
estruturada uma estratégia empresarial em torno dos objetivos organizacionais que uma
empresa precisa alcancar. Dentro das varias estratégias recorridas, o papel do marketing
representa um fator de grande importancia para a notoriedade e desempenho de uma
marca, enquanto promove e eleva o status da mesma. Através disto, em termos de
marketing, as empresas que estejam digitalizadas normalmente recorrem a ferramentas
digitais que permitem avaliar e acompanhar métricas que determinam o percurso e

objetivos ja alcancados.

Desta forma, de maneira a enquadrar o corpo empirico do presente estudo, ao longo

deste capitulo serao definidos e estruturados os aspetos relativos a investigacao proposta.

4.10 Problema

Tendo por base os temas abordados e o teor dos contetidos utlizadas nas campanhas,
surgiu a oportunidade de analisar o impacto gerado pelas mesmas no mercado
portugués, sendo que o principal objetivo foi atribuir uma certa notoriedade a marca para

com os seus clientes e tentar angariar novos e potenciais clientes.

Sendo o mercado portugués relativamente recente na empresa, onde este apenas surgiu
em inicios de 2021, surgiram algumas necessidades que levaram a empresa a apostar em
conteados relevantes e ofertas de modo a cativar e a incentivar a produtividade e
angariacao de novos clientes. Visto que na altura uma presenca digital nas redes sociais
ainda nao se encontrava em vigor, o método recorrido foi através de email marketing,
onde a empresa considerou que fosse o método mais assertivo e que mais poderia trazer

beneficios a empresa.

O problema aqui identificado foi, de facto, os clientes fidelizados na primeira quinzena
do ano de 2021, sendo estes os primeiros clientes, demonstraram algumas dificuldades
em utilizar a plataforma e a conhecer a sua estrutura. Uma conclusao a que a empresa
chegou, foi que de facto ndo existiam, na altura, recursos suficientes que dessem a

conhecer a empresa e a solucao que apresenta, pois, os mesmos desconheciam o real
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propdsito do negdcio da empresa. Estes clientes necessitavam de conhecer a Factorial

HR fortemente e que a tivessem como referéncia lider no mercado.

Uma vez estruturadas as necessidades de cada cliente e do mercado em si, coube a
empresa estabelecer medidas e criar uma estratégia que impulsionasse a notoriedade da
Factorial HR. Recorreram assim a uma estratégia de email marketing na qual se
esperava que as suas métricas servissem como um guido para melhorar e aprimorar
variados detalhes dentro da plataforma. Através de feedback, nimero de cliques,
dispositivos utilizados, etc, a empresa conseguia determinar quais os meios mais
recorridos no mercado e assim apostar numa maior digitalizacao do mercado. Verificou-
se também que o preco praticado pela empresa para com os seus clientes nao justificava
as ferramentas que na altura a plataforma possuia, o que gerou grande desconforto e

inseguranca em apostarem na Factorial HR.

Desta forma, formou-se uma equipa de técnicos especializados e fizeram surgir o
departamento de marketing interno da empresa a operar para o mercado portugués. Esta
equipa foi responsavel pela criacao dos conteiidos das campanhas e recolha de dados e

analise das métricas obtidas.

Tendo em conta que todas as campanhas de marketing visavam para o aumento da
notoriedade da empresa e da captacao de novos clientes, definiu-se o objetivo geral e os
objetivos especificos. O objetivo geral sera recolher e analisar as métricas das campanhas
de email marketing da Factorial HR e, consequentemente, proceder a sua descricao.
Sendo assim, podemos estruturar os seguintes objetivos especificos a analisar nas

campanhas:

1) Analise de qual a campanha com maior e com menos impacto, ou seja,

analise dos valores das métricas alcancadas;

2) Analise dos meios digitais utilizados pelos clientes ao aderirem as
campanhas;

3) Analise da receita gerada de cada uma das campanhas;

4) Anaélise do envolvimento dos clientes ao longo do tempo de

cada uma das campanhas;

5) Anélise a forma como foi feita a divulgacao das campanhas;

6) Analise do ntimero de rejeicoes e entregas bem-sucedidas de cada uma das

campanhas;

7) Analise do impacto das campanhas.
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De acordo com os objetivos apresentados, podemos entao levantar a seguinte questao de
investigacao:
e De que forma as campanhas de email marketing da Factorial HR geraram

impacto para os objetivos de negdcio no mercado portugués?

4.2Metodologia e Instrumentos de Recolha de Dados

Para a recolha de todos os dados necessarios para este estudo de caso, recorreu-se a uma
metodologia qualitativa, de analise de contetido. De salientar que as técnicas utilizadas
permitem uma recolha de dados que depois de analisados permitem a que se responda
com mais clareza e certeza a questdo da investigacao. Optou-se pela anélise de contetido
pois: “A analise de contetido é, acima de tudo, um procedimento heuristico, que propoe
uma aproximacao metodica para a resolucao de problemas no tratamento de dados. Esta
pratica atravessa de forma complementar um conjunto de outras técnicas de
investigacao, estabelecendo protocolos para filtragem e interpretacao de dados: de
natureza biografica por via de histdrias de vida; de contornos inquisitorios pelas praticas
de questionarios ou entrevistas; estabelecendo os balizamentos das leituras da
observacao participante e ajudando com matrizes para a leitura da anélise documental”

(Reis, 2017).

O principal objetivo da seccao metodologica do presente relatorio de estagio é a analise
das principais campanhas de email marketing da Factorial HR, e apenas daquelas que
apresentaram resultados concretos para o procedimento de uma analise qualitativa. O
periodo de realizacao das campanhas foi de fevereiro a novembro de 2021. Todas as
campanhas estarao previamente ilustradas na sec¢ao de anexos do presente relatorio de

estagio.

As campanhas a ser analisadas sdo as seguintes:
Campanha 1: Especial Black Friday (anexo I);
Campanha 2: Digitalize a Sua Empresa em Tempos de Covid-19 (anexo II);
Campanha 3: O Modelo de Mapa de Férias (anexo III);
Campanha 4: Lancamento da Comunidade de RH da Factorial HR (anexo IV).
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4.3 Apresentacao de Resultados

Neste capitulo procede-se com a apresentacao dos resultados obtidos através da anélise
de conteudo efetuada as campanhas de email marketing implementadas pela Factorial
HR com vista ao aumento da notoriedade da empresa e a captacao de novos clientes e
ainda a analise a forma de divulgacdo dessas mesmas campanhas com recursos a email

marketing.

Os resultados apresentados contextualizam muitos dos aspetos mencionados ao longo

do corpo teorico deste estudo.

4.3.1 Analise de Conteido das Campanhas

A primeira campanha a ser analisada foi a Campanha 1 — Black Friday, em portugués
sexta-feira negra, com o principal intuito de promover a entrada na época natalicia. Neste
caso, a campanha consistia em oferecer um grande desconto de 50% no valor pago
mensalmente no primeiros seis meses de aderéncia na plataforma. A campanha era
destinada a todos os clientes ja registados na plataforma e a futuros potenciais clientes
que poderiam vir a ter interesse em serem contactados no futuro para conhecerem a
plataforma. O teor do seu contetido era de caracter informal, apelando aos beneficios
corporativos que as empresas poderiam usufruir com a Factorial HR, nomeadamente
numa reducdo comprovada de 30% em tarefas administrativas, obtencao de novos
insights das equipas das empresas com a criacao de relatérios de RH, e a possibilidade

de centralizar todos os dados numa s6 plataforma.

Nesta campanha também ¢ apresentado um feedback positivo em estilo de comentéario
de um atual cliente da Factorial HR onde descreve que de facto, com a plataforma, a
empresa conseguiu centralizar todos os processos de RH e onde a gestao de documentos,
auséncias e comunicacao interna ficaram mais faceis com a Factorial HR. A campanha
foi lancada no dia dez de novembro de 2021 e permanecia ativa até ao dia vinte e seis de

novembro de 2021.

A segunda campanha a ser analisada foi a Campanha 2 da digitalizacao das empresas em
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tempos de Covid-19, e apelava ao senso comum de todas as empresas que se encontravam
em regime de teletrabalho na altura e que necessitavam de meios e recursos para se
digitalizarem. Esta campanha foi a primeira a ser implementada no mercado portugués.
Nesta campanha, ao contrario da primeira, nao possuiu nenhuma tipologia de design
nem criacao de conteudos visuais; apenas foi recorrida ao uso de um texto formal a
descrever o teor da campanha e da promocao em vigor. Um pouco diferente das outras
campanhas, a empresa optou por nao divulgar o valor de desconto a aplicar nem o precgo
mensal pelo uso da plataforma, de forma a incentivar os clientes e realizar uma
demonstracao personalizada online e gratuita, onde posteriormente seria aplicado um
desconto. Nesta campanha, foi apelado também ao senso comum e também fez
referéncia aos tempos dificeis que se ressaltavam na época de pandemia. Foi abordado
mais especificamente algumas das funcionalidades da plataforma, como por exemplo,
controlo de horario de trabalho, assinatura legal de trabalho, folha de pagamento online,

gestao de auséncias e de férias, etc.

A Campanha 3 - O Modelo do Mapa de Férias, teve como principal objetivo dar a
conhecer uma das muitas funcionalidades e recursos que a Factorial HR tem para
oferecer aos seus clientes. Uma das campanhas que, de facto, ofereceu algo gratuitamente
aos seus clientes de maneira a demonstrar os recursos que a plataforma tem, neste caso,
a nivel da gestdo de férias dos colaboradores. Com teor e contetido simplista e direto,
apresentou, escrito, “Aqui estd o seu Mapa de Férias” utilizando um tom de escrita
impactante e motivador. Apela sempre a facilidade com que a Factorial HR pode ajudar
as empresas na gestao de tarefas administrativas e de RH, ao mesmo tempo incentivou
os seus clientes a realizarem uma demonstracao sem compromissos para conhecerem a
plataforma. Deste modo, verificou-se um apelo continuo a preocupacao da Factorial HR
para com os seus clientes e ainda apelar para aimportancia da digitalizacao das empresas

atualmente.

A Campanha 4, apresentada no ambito da comunidade de RH da empresa, foi destinada
exclusivamente aos clientes da empresa de maneira a incentivar e dar a conhecer todas
as mudangas e evolugdes que se verificam atualmente no setor de RH. Sem o intuito de
aplicar qualquer tipo de desconto ou realizar qualquer tipo de oferta, a empresa dedicou
esta campanha a comunidade de RH da Factorial HR apelando também ao senso
comum, utilizando um conteddo criativo e apelador. Descrevem, em contexto
informativo, onde os seus clientes podem encontrar informacoes sobre a cultura e
compromisso (comunicacdo interna, motivacdo, valores, envolvimento dos
colaboradores, etc); gestdo de talento (recrutamento, formacoes, planos de carreira,
desenvolvimento de competéncias, etc); e leis e processos (leis, contratos, vencimentos,

etc). Todas estas informacoes estao disponiveis no blog da Factorial HR, em contexto de
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artigo, disponivel para todos os profissionais de RH. Apelam também ao valor que os
clientes nesta comunidade aportam para o crescimento e sucesso da empresa.

Apbés a andlise de todas as campanhas em estudo neste relatério de estigio
implementadas pela Factorial HR, sera realizado, no capitulo seguinte, uma analise
interpretativa dos resultados obtidos da avaliacao realizada, de maneira a obter uma

conclusao generalizada do sucesso das campanhas implementadas.

4.3.2 Apresentaciao e Interpretacao dos Dados
Recolhidos

Nesta seccao sera realizada uma apresentacao e interpretacao dos dados reunidos, pelo
que os respetivos dados para a analise deste estudo empirico foram recolhidos,
juntamente na base de dados de CRM da empresa, no periodo de janeiro a dezembro de

2021.

De forma a clarificar e analisar todos os dados recolhidos, seréa categorizado, através de
graficos personalizados e elaborados pelo estagiario durante o seu trabalho, todos os
dados recolhidos pelas campanhas previamente ja estruturadas. Assim sendo, as
categorias que serao tidas em conta serao:

- Categoria 1) Taxa de abertura, onde estes valores serdo agrupados num tnico grafico
com as respetivas campanhas;

- Categoria 2) Valores de entrega, sendo analisados os valores individualmente de cada
campanha;

- Categoria 3) Atribuicdo de receita de cada campanha, sendo que também serao
analisados os valores individualmente de cada campanha;

- Categoria 4) Tempo gasto visualizando o email, também analisados individualmente;

- Categoria 5) Mapa de cliques por HTML, também analisados individualmente;

- Categoria 6) Analise ao longo do tempo, também analisados individualmente;

- Categoria 7) Aberturas por cliente de email, também analisados individualmente, mas

apenas com foco nas plataformas digitais utilizadas pelos clientes.

Com a anélise da categoria 1), conseguimos facilmente entender de uma forma geral qual
o impacto numérico que as campanhas geraram nos seus clientes, pois através desses
valores conseguimos identificar a aderéncia que as campanhas tiveram e o seu
engagement.

Ja com a andlise da categoria 2) é possivel avaliar, numericamente, quantas foram as
entregas bem-sucedidas, quais foram o nimero de rejeicoes, quantos cancelamentos de

assinaturas se registaram e quantos relatorios de spam foram detetados.
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Na categoria 3), avalia-se, monetariamente, quanta receita foi gerada com cada
campanha para a empresa, quantos negocios com receita foram atribuidos e a quantos
contactos com receita foram atribuidos.

Em relacao a categoria 4) analisa-se a percentagem do tempo gasto a visualizar o email,
nomeadamente percentagens de quantos clientes leram o email; quantos passaram o
olho; e quantos visualizaram.

Na categoria 5) analisa-se mais detalhadamente a percentagem de cliques por HTML, ou
seja, quais os links incorporados na estrutura do email tiveram maior percentagem, o
que reflete a olho nu quais os contetidos que os clientes mais rapidamente acedem através
de um clique.

Na categoria 6), faz-se uma analise ao longo do tempo e do envolvimento que os clientes
tiveram desde a entrega bem-sucedida das campanhas aos clientes. Para uma anélise
mais detalhada, analisa-se apenas as primeiras 24 horas de envolvimento, pois o restante
periodo nao demonstrou grande evolucdo em todas as campanhas.

Por fim, na categoria 7), analisa-se, em percentagem, quais as aberturas por cliente aos
emails com as campanhas, mais concretamente, quais as plataformas digitais que os

clientes mais recorreram na abertura do email.

De todas as campanhas analisadas, a campanha que mais se destacou em percentagem,
como se pode observar no grafico 3, foi a campanha do langcamento da comunidade de
RH da Factorial HR, uma vez que foi uma campanha que contou com a dinamizacao da
equipa de marketing que expandiu as suas fronteiras e criaram uma comunidade para

que fosse possivel agregar todos os artigos de informacao mais pertinentes para o setor.

Taxa de Abertura

35,0% 30,8%
30,0%

s 0% 25,1% 25,8% 25,6%
20,0%
15,0%
10,0%
5,0%
0,0%

Campanha Especial Black Campanha Digitalize a Sua Campanha O Modelo de Campanha Lancamento da
Friday Empresa em Tempos de Mapa de Férias Comunidade de RH da
Covid-19 Factorial

®m Campanhas

Gréfico 3 — Taxa de Abertura por Campanha
Fonte: Elaboragao Propria
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Todas as campanhas registaram valores similares, mas em nimeros reais, a campanha
da Black Friday registou em ntimeros 88 aberturas tinicas num total de aberturas de 168.
Ainda se verificou que 51% foram abertas através de um computador e que 49% através
de um dispositivo moével. Na campanha de Covid-19, registou-se em ntmeros 116
aberturas Unicas num total de aberturas de 253. Aberturas através do computador
registou-se 52% e através de um dispositivo movel 48%. Na campanha do modelo de
mapa de férias, registou-se em numeros 75 aberturas Gnicas num total de aberturas de
125. Aberturas através do computador registou-se 61% e através de um dispositivo movel
39%. Por udltimo, na campanha da comunidade de RH, registou-se em nimeros 52
aberturas dnicas num total de aberturas de 156, sendo que aberturas através do

computador se registou 78% e através de um dispositivo movel 22%.

De todas as campanhas, procedeu-se a uma anélise grafica individual das categorias
selecionadas para melhor se compreender o fluxo e a variacao dos dados registados pelas
campanhas. Através da figura 27, é possivel analisar os valores de entrega que a
campanha da Black Friday registou e analisar outros fatores mais detalhados. As
seguintes figuras apresentadas foram elaboradas pelo estagiario através do programa de
CRM, HubSpot, no decorrer das suas atividades no departamento de marketing e
analisam os valores de entrega das restantes campanhas. Isto permite, assim,
implementar uma analise visual mais detalhada e formal para a analise dos resultados.
Desta forma, as seguintes figuras serao agrupadas em conjunto de maneira facilitar a

visualizacdo das mesmas.

Entrega
ENTREGAS BEM-SUCEDIDAS REJEICOES
96,93% 3,07%
CANCELAMENTOS DE ASSINATURA RELATORIOS DE SPAM
0,24% 0%

Figura 28 — Valores de Entrega da Campanha Especial Black Friday
Fonte: Elaboragao Propria
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Entrega Entrega

ENTREGAS BEM.SUCEDIDAS REJEI(;OES ENTREGAS BEM-SUCEDIDAS REJEICOES
) 100% 0%
100% 0% N N
B CANCELAMENTOS DE ASSINATURA RELATORIOS DE SPAM
CANCELAMENTOS DE ASSINATURA RELATORIOS DE SPAM 4 0
1,31% 0%
0,22% 0%

Figura 29 — Valores de Entrega da Campanha Digitalize a

Sua Empresa em Tempos de Covid-19

Fonte: Elaboragao prépria Mapa de Férias

Fonte: Elaboracao prépria

Entrega
ENTREGAS BEM-SUCEDIDAS REJEICOES
100% 0%
CANCELAMENTOS DE ASSINATURA RELATORIOS DE SPAM
0% 0%

Figura 31 — Valores de Entrega da Campanha Lancamento da
Comunidade de RH da Factorial HR
Fonte: Elaboracio propria

Ao observar os resultados apresentados, verificamos que, de facto, a campanha do Covid-
19 foi a que gerou mais entregas bem-sucedidas, uma vez que, devido a situacao em que
que as empresas passavam na altura, esta campanha permitiu que as empresas pudessem
aceder aos servicos da Factorial HR de maneira mais acessivel e a baixo custo com o
objetivo de fazer uma gestao mais simples de todos os processos de RH. Verificou-se
também que nenhuma das campanhas sofreu qualquer tipo de rejeicao exceto a
campanha da Black Friday que foi a que mais registou este tipo de rejeicoes. Verificou-
se alguns cancelamentos de assinaturas de antigos clientes e a campanha que mais
registou esses cancelamentos foi a do modelo do mapa de férias, talvez por a campanha
em si nao oferecer qualquer tipo de desconto ou promocao, mas sim visar apenas a
captacao de novos clientes através da oferta de um mapa de férias personalizado. Por
altimo, e que comprova a eficacia dos contetidos e das entregas das campanhas, nao

foram registados qualquer tipo de relatorios de spam por nenhuns dos clientes da
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Factorial HR.

Relativamente a receita gerada por cada campanha, facilmente analisamos uma
discrepancia pelo facto que nem todas as campanhas ofereciam um desconto ou uma
promocao direta no uso dos servicos da Factorial HR, pois algumas apenas tinham como
intuito angariar novos clientes através de ofertas. Nas duas seguintes figuras, também
elaboradas em graficos pelo estagiario, pode-se observar em valores monetarios qual a
receita que as campanhas do especial Black Friday e do Covida-19 geraram para com oS
seus clientes. Nao se irdo apresentaram as restantes campanhas uma vez que nao
apresentaram nenhum tipo de receita para a empresa. As seguintes figuras sdo também

agrupadas juntamente para facilitar a sua anéalise.

Atribuicdo de receita

RECEITAATRIBUIDA © NEGOCIOS COM RECEITA CONTATOS COM RECEITA

€20 67 ATRIBUIDA © ATRIBUIDA ©
! 1 1

Figura 32 — Atribuicao de Receita da Campanha Especial Black Friday
Fonte: Elaborago propria

Atribuicdo de receita

RECEITA ATRIBUIDA NEGOCIOS COM RECEITA CONTATOS COM RECEITA

€28,00 1 1

Figura 33 — Atribuicio de Receita da Campanha Digitalize a Sua Empresa em Tempos de Covid-19
Fonte: Elaboracao propria
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Através das figuras em cima apresentadas, observamos que as duas campanhas nao
geraram nenhum valor significativamente grande, mas que como o mercado portugués
era relativamente recente na empresa, nao carecia ainda de grandes e potenciais clientes
na base de dados da empresa, o que leva a justificacao dos valores apresentados. Entre
as duas campanhas, a que gerou mais receita foi a do Covid-19 sendo que a diferenca
entre as duas nao é algo significativamente grande. Um aspeto positivo é que, apos a
entrega bem-sucedida de cada uma das duas campanhas, a empresa conseguiu criar

imediatamente 1 negocio e estabelecer respetivo contacto.

Na proxima secgdo, observamos, em percentagem, o tempo que cada cliente gastou ao
visualizar o email com as campanhas, sendo que, como referido em cima, analisa-se
fatores como a percentagem de leitura; a percentagem de quem passou o olho; e a
percentagem de quem visualizou. As seguintes figuras apresentam esses resultados,

sendo que também serdo agrupadas juntamente para facilitar a sua anélise.

Tempo gasto visualizando o email

LEU PASSOU O OLHO VISUALIZOU

41,9% 46,5% 11,6%

Figura 34 — Tempo Gasto Visualizando o Email da Campanha Especial Black Friday
Fonte: Elaboragdo propria

Tempo gasto visualizando o email

LEU PASSOU O OLHO VISUALIZOU

48,9% 48,9% 2,1%

Figura 35 — Tempo Gasto Visualizando o Email da Campanha Digitalize a Sua Empresa em Tempos de Covid-19
Fonte: Elaboracao prépria

Tempo gasto visualizando o email

LEU PASSOU O OLHO

85% 15%

Figura 36 — Tempo Gasto Visualizando o Email da Campanha O Modelo de Mapa de Férias
Fonte: Elaboracao propria
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Tempo gasto visualizando o email

LEU PASSOU O OLHO VISUALIZOU

38,1% 52,4% ?,5%

Figura 37 — Tempo Gasto Visualizando o Email da Campanha Langamento da Comunidade de RH da Factorial HR
Fonte: Elaboragdo propria

Ao analisarmos estes valores, deparamo-nos que a percentagem de quem leu e de quem
passou o olho sao ligeiramente similares, o que leva a conclusdo de que os seus leitores
sao divididos entre a opcao de ler o contetido das campanhas na integra ou apenas passar
o olho de forma rapida. A campanha da Black Friday foi a que registou uma maior
percentagem de visualizacao, de 11,6% em comparacao as restantes, sendo que a tnica
que nao registou nenhuma percentagem de visualizacao foi a do modelo do mapa de

férias por, evidentemente, nao possuir qualquer tipo de desconto nem promocao.

Na seguinte anélise, procede-se de forma mais detalhada e ilustrada ao mapa de cliques
por HTML de cada campanha. Neste caso, analisa-se, em percentagem, a taxa de cliques
que se registou por parte dos clientes das campanhas, aos links incorporados no teor das
campanhas. As seguintes figuras com os seus respetivos dados de anélise, foram

extraidos do programa de CRM, HubSpot, utilizado pelo estagiario.
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Mapa de cliques em HTML o

Figura 38 — Mapa de Cliques em HTML da Campanha Especial Black Friday
Fonte: Elaboracao propria

Mapa de cligues em HTML e

Figura 39 — Mapa de Cliques em HTML da Campanha Digitalize a Sua Empresa em Tempos de Covid-19
Fonte: Elaboracao propria
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Mapa de cliguesem HTML e

Links mais clicados @ Combinade | HTML | Textosimples

LINK CLIQUES
https://factorialhr.com/wp-content/uploads/2020/11/251238... © 38
https://f. hubspotusercontentd0.net/hubfs/4960096/Mapa de ... @ 6
https://bitly/3mdKHoq £ [:] 5

. . Figura 41 — Mapa de Cliques em HTML da Campanha
F 0 — Mapa de Cl HTML da Campanh gura 4 p q p
‘gura4 O%\I/}?)d:lo &gli\?[zg?de Férias a patha Lancamento da Comunidade de RH da Factorial HR

Fonte: Elaboraciio propria Fonte: Elaboragéo propria

Apresentados os seguintes mapas, detalhadamente e ilustradamente, podemos verificar
que, os clientes que leram e visualizaram os emails, de facto clicaram maior parte deles
nos links para diretamente obterem os descontos e as promocgGes. Verifica-se uma
discrepancia justa na campanha da Black Friday com os valores apresentados de 50%
clicados na parte dos relatorios de RH e precisamente na imagem a anunciar a campanha
para serem automaticamente direcionados para a promocao. Na campanha do modelo
de mapa de férias, nao foi possivel ao estagiario criar um mapa de cliques, mas em vez
disso foi criada uma figura onde se apresenta, em nimeros, quantos clientes houve por
cada link incorporado na campanha. Nas restantes, verifica-se valores percentuais quase
de 100% o que indica que os contetidos visuais das campanhas foram apelativos e os

clientes tiveram facilidade em clicar nos links mais diretos para as promoc¢oes ou ofertas.

Em relacdo ao envolvimento a longo do tempo com as campanhas, os seguintes graficos
permitem analisar a que horas, compreendido apenas no periodo das primeiras 24 horas
iniciais, ap6s o envio por email, foi possivel analisar a evolucao a quantas aberturas estas
registaram ao longo do tempo. Os graficos apresentados foram elaborados também pelo

estagiario.
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Envolvimento ao longo do tempo

24 horas iniciais
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Grafico 4 — Envolvimento ao Longo do Tempo da Campanha Especial Black Friday
Fonte: Elaboracio propria
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Grafico 5 — Envolvimento ao Longo do Tempo da Campanha Digitalize a Sua Empresa em Tempos de Covid-19
Fonte: Elaboracio propria
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Envolvimento ao longo do tempo B 03/02/2021 para 20/09/2022

Grafico 6 — Envolvimento ao Longo do Tempo da Campanha O Modelo de Mapa de Férias
Fonte: Elaboracao propria
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Gréfico 7 — Envolvimento ao Longo do Tempo da Campanha Lancamento da Comunidade de RH da Factorial HR
Fonte: Elaboracao prépria

Ao analisarmos os graficos de envolvimentos ao longo do tempo pelos clientes de cada
campanha, percebemos facilmente que a primeira grande interacao acontece nas primeiras
24 horas, sendo que as horas que mais de destacam no geral sdo as horas iniciais de trabalho,
ao comeco do dia, e ao final do dia. Sendo assim, as linhas azuis apresentadas nos graficos
correspondem as aberturas dos emails por parte dos clientes; e as linhas laranjas
representam o ndmero de cliques nos links associados dentro das campanhas. Uma
diferenca que se verificou nas restantes campanhas foi a da campanha do modelo de mapa
de férias, que em vez de apresentar os seus resultados apenas nas primeiras 24 horas
iniciais, apresenta o seu envolvimento ao longo do tempo durante um periodo de um ano e

7 meses, devido ao facto de esta ainda se encontrar ativa e continuar a apresentar aberturas
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e cliques pelos clientes pois seguem interessados em obter a oferta que a campanha oferece,

neste caso o modelo do mapa de férias.

Na ultima analise realizada as campanhas, procedeu-se a realizacdo de outros graficos
respeitantes as aberturas por cliente de email. Aborda assim, de forma geral, quais foram os
meios e plataformas digitais que os clientes recorrem para a abertura e visualizagcao das
campanhas. Através desta analise é possivel determinar qual destes meios sdo mais

utilizados pelos clientes nas suas empresas e como se diferem dos restantes.

Aberturas por cliente de email @

38,64%

osoft Office  17,05%
Android WebView  11,36%
10,23%

5,68%

Firefox  3,41%

Chrome  3,41%

2,27%

Outlook 2010 2,27%

5,68%

Gréfico 8 — Aberturas por Cliente de Email da Campanha Especial Black Friday
Fonte: Elaboragdo propria

Aberturas por cliente de email

54,31%
12,93%

Email client on MacBook 12,93%

2,59%
2,59%
1,72%
1,72%
hrome Mobile  0,86%

3,45%

Grafico 9 — Aberturas por Clientes de Email da Campanha Digitalize a Sua Empresa em Tempos de Covid-19
Fonte: Elaboragdo propria
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Aberturas por cliente de email o
® Computador @ Mdével @ Outro
Gmail 54,67%
Chrome 12%

Microsoft Edge 10,67%

Android webview 8%
Apple Mail (i0S)  5,33%
Android WebView 2,67%
Yahoo Mail 2,67%
Chrome Mobile 1,33%
Microsoft Office 1,33%

Outro @ 1,33%

Grafico 10 — Aberturas por Cliente de Email da Campanha O Modelo de Mapa de Férias
Fonte: Elaboracao propria
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Android WebView 3,85%

Safari 1,92%

Microsoft Edge  1,92%

Firefox  1,92%

Outro @ 1,92%

Grafico 11 — Aberturas por Cliente de Email da Campanha Lancamento da Comunidade de RH da Factorial HR
Fonte: Elaboracio propria
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Através dos ultimos graficos analisados, chegamos a conclusao de que de facto a
plataforma digital mais utilizada pelos clientes das campanhas é o Gmail, visto que é um
recurso digital indispenséavel para quase todas as empresas no seu dia a dia. Ao mesmo
tempo verificamos que o Gmail faz direta concorréncia com o Microsoft Office, que
utilizam o dominio Hotmail que funciona como meio alternativo a essa plataforma. Entre
os resultados, também podemos observar alguma discrepancia entre os meios utilizados
por um computador e por dispositivo mével, onde as suas aberturas se registaram através
da plataforma Safari ou Chrome. Os restantes resultados variam com percentagens
inferiores entre a utilizacao de modelos moveis, nomeadamente entre iPhone (iOS) ou
entre o Android. No geral, os resultados nao apresentam grandes variagoes entre as
principais plataformas mais recorridas o que demonstra que as empresas possuem algum
dominio empresarial associado a estas plataformas que permitem a rececao do tipo de

campanhas de email marketing.

4.4 Discussao dos Resultados

Ao longo deste estudo, procurou-se compreender de que forma a Factorial HR
comunicou com os seus clientes através das campanhas de email marketing de insercao

no mercado portugués e, por sua vez, o impacto que estas geraram no mercado.

Apos todo o processo de andlise das campanhas implementadas através de email
marketing, consegui-se comprovar que as campanhas foram previamente delineadas de
forma a procurar quais as reais necessidades que o mercado necessitava e como poderiam
ajudar as empresas a digitalizarem todos os processos de RH. Constatou-se também que
o uso da ferramenta de email marketing foi bastante reveladora e positiva pois gerou um
certo tipo de impacto visual nos seus clientes ou, de certa forma, despertou um senso de
curiosidade para conhecer os servicos prestados pela empresa. Contudo, é possivel
determinar que nem todas as campanhas tiverem resultados similares, talvez devido ao
teor e o proposito do seu lancamento, mas que nao se presenciou qualquer tipo de

rejeicao e negligencia a aceitacdo das mesmas.

Apesar de, atualmente, o departamento de marketing apostar ja bastante na divulgacao
de contetidos através das redes sociais, nomeadamente no Instagram e no YouTube, e
também na criacao de novos artigos tematicos publicados no blog da comunidade da
empresa, a aposta continua em lancar novas campanhas regularmente utlizadas através
de email marketing s6 comprova que, de facto, a implementacao deste recurso é um
beneficio corporativo para a empresa e para o seu crescimento. Efetivamente, a

ferramenta de email marketing destaca-se bastante pois maior parte das empresas
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digitalizadas em todos os setores recorrem a meios de comunicagdes tdo simples e
eficazes com o email, seja de qualquer tipo de plataforma, pois permite agilizar todos os
processos comunicativos dentro de uma organizacio e ao mesmo tempo promove a
dinamica e agilidade na utilizacao destes meios. A Factorial, sendo uma empresa que
aposta no digital, ndo deixa de aproveitar sempre todos os recursos inerentes a sua

evolucao e constante aprendizagem no setor.

Relativamente a anélise realizada, primeiramente procedeu-se a uma anéalise de
contetidos e de todas as campanhas e de que maneira foram promovidas através do uso
de email marketing e em seguida procedeu-se a divulgacao dos resultados estruturados
em imagens e em graficos, elaborados pelo estagiario, que corresponde ao trabalho

realizado pelo mesmo no departamento de marketing da empresa.

Em concordancia ao tema do estudo aqui exposto, o intuito era tentar perceber o impacto
gerado no mercado portugués com a implementacdo destas campanhas de email
marketing, tendo em conta que o mercado tinha acabado de abrir as suas portas na

empresa e necessitava de criacao de estratégias que promovessem a sua divulgacao.

Respeitante a todas as categorias abordadas neste estudo empirico, que dizem respeito a
métricas analiticas que servem para medir o sucesso e o impacto das campanhas, todas
foram abordadas de maneira igual e estruturadas consoante as métricas que mais
relevancia traziam a este estudo, desde a evolucao temporal até as plataformas recorridas
pelos clientes. Quanto ao sucesso individual das campanhas, todas se destacaram pela
positiva, sendo que a campanha da Black Friday foi a que gerou mais impacto na soma
de todas as suas métricas, devido ao facto da época em que esta se insere e também pela
oferta adjacente. Em todas as campanhas foi possivel também determinar qual a
plataforma de acesso comunicativo que mais foi recorrida, sendo ela o Gmail,
salientando também o do nivel de aceitacdo em geral das mesmas, que se mostrou

bastante benéfico.

No geral, a calendarizagdo das campanhas também é um ponto que se deve destacar, pois
ao mesmo tempo atingiram os seus objetivos e coincidiram com as épocas que se
comprovaram ser as mais benéficas para uma melhor aceitacao do puablico-alvo. O teor
dos contetidos apresentados e os templates utilizados em cada campanha foram
personalizados de acordo com a identidade visual da empresa, o que é bastante
importante para criacao de uma imagem visual forte e persistente para com os clientes
da Factorial. Um fator que se fez destacar na campanha da Black Friday foi a presenga

de feedback de atuais clientes da empresa do mercado inserido para assim marcar um
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certo posicionamento da marca. Nao esquecer também a direta meng¢ao do trabalho do
departamento de vendas nas campanhas com a insercao de uma opc¢ao de contacto direto

pela empresa para que possam conhecer mais detalhadamente a plataforma.

Em suma, neste capitulo referente a discussao dos resultados, conclui-se que nao é facil
implementar qualquer tipo de estratégias de marketing em empresas, nomeadamente
em contexto internacional e na entrada de novos mercados, sendo que todos os esforcos
recolhidos e aplicados na divulgacdo destas campanhas, teve como intuito gerar um
impacto forte e benéfico a0 mesmo tempo para o mercado, com recurso em descontos e
promocoes, mas que ao mesmo tempo possuiram a oportunidade de divulgar de forma

intuitiva e criativa a cultura da empresa e o modo como estas trabalham.

Efetivamente, todas as campanhas foram previamente estruturadas e avaliadas com base
naquilo que o mercado necessitava e de acordo com o que os seus clientes poderiam vir
a beneficiar, na utilizagao e divulgacdo de um servico de qualidade-preco. Atualmente, a
empresa continua a apostar cada vez na divulgacao de novas campanhas e mais atrativas
pois, com os resultados obtidos nestas campanhas, ficou comprovado com o uso de email

marketing pode trazer bastantes beneficios para as empresas.
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Conclusoes

Neste relatorio de estagio é realizada uma analise de campanhas de Email Marketing da
Factorial HR, situada em Barcelona, com foco na inser¢ao no mercado portugués, e na
forma como a empresa recorreu ao uso de estratégias para geram impacto no mercado e

nos publicos e, consequentemente, captar novos ou ativar potenciais clientes.

Mais especificamente, tentou perceber-se de que forma a Factorial HR, sendo uma start-
up relativamente recente no mercado, construiu meios e ferramentas para a divulgacao
de uma estratégia de marketing com o intuito de construir ao mesmo tempo uma relagao
de proximidade com os seus clientes e disseminacdo de campanhas de vendas. As
abordagens e métricas aplicadas revelaram-se uteis e capazes de gerar resultados
passiveis de analise detalhada. Estas sdo sempre fulcrais para a aprendizagem e para a
evolucao da forma como as campanhas sao planeadas e executadas através do uso de
Email Marketing. Por outro lado, o uso de plataformas de CRM, como o HubSpot,
mostram-se igualmente uteis para facilitaras analises de forma mais detalhada e ajustada

aos processos organizacionais das empresas.

Tendo em conta que atualmente nos mercados internacionais as empresas necessitam de
recorrer a meios que permitam agilizar processos, trabalhos e relacionamentos
corporativos, a Factorial destaca-se das demais principalmente pela sua cultura e
inovacao. A organizacao acolhe uma politica forte de diversidade e inclusao, que permite
que todos os seus colaboradores atingiam metas profissionais e que desenvolvam as suas
competéncias dentro de um ambiente relaxado, criativo e dinamico; e a0 mesmo tempo
profissional. Todos os departamentos da empresa possuem meios e recursos para dar aos
seus colaboradores as ferramentas para o sucesso e crescimento, em concordancia com

o slogan, “we bet on people!”.

Cada campanha aborda, assim, um tema que vai de encontro as necessidades do mercado
e dos seus clientes, e as melhores épocas e sazonalidades que as empresas tém ao dispor.
Existem sempre periodos de melhor aderéncia e mais necessidade ativa por parte dos
potenciais clientes; e outros com menos caréncia de qualquer tipo de servico e, por isso
com resultados menos evidentes. Contudo, nao deixa de ser importante ressaltar que
todas épocas sao oportunas para divulgar qualquer tipo de contetdo, principalmente no
setor dos recursos humanos, que estd em constante mudanca e evolucao, necessitando

de um acompanhamento empresarial adequado a transformacao digital e agil aceleradas.
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Este estudo apresenta limitagdes, visto ndo terem sido analisadas todas as campanhas.
Por um lado, nem todas as campanhas sio aptas para o procedimento analitico, devido
entre outros a escassez de aceitacdo minima, o que exclui a priori algumas do ambito da
analise possivel. Por outro lado, como foi analisada a fase inicial de introducao no
mercado portugués, ainda havia pouca informagdo sobre o mesmo e as suas
necessidades; assim como algumas diretrizes e a propria estratégica ainda nao estavam

completamente delineadas e implementadas.

Apesar das limitacoes, este estudo empirico foi desenvolvido a partir de uma linha de
investigacdo que pode servir para futuros estudos, principalmente aqueles que estejam
relacionados com a pratica estratégica de marketing, nomeadamente estratégias e
ferramentas de Email Marketing, no ambito de empresas a operar em mercados
internacionais ou no setor de recursos humanos, como é o caso da Factorial HR. Por
exemplo, seria interessante fazer uma analise comparativa das campanhas em diferentes
mercados e assim tracar algumas conclusdes e recomendagdes sobre padroes ou
estratégias mais eficazes, dependendo de variaveis dependentes e independentes. Esta

matriz ajudaria profissionais a planear de forma mais acertada as suas campanhas.
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Anexos



Anexo I:
Campanha 1: Especial Black Friday

(®) factorial

(® factorial

Descontos antecipados:

Especial

Black Friday

50% de desconto ¢
nos primeiros 6 meses
com a Factorial

Sneak peek: Especial Black Friday

Chegou o momento de otimizar os seus processos de RH! Assine um plano

com a Factorial até 26 de Novembro e poupe 50% nos primeiros 6 meses!

» Reduza até 30% do tempo que dedica em tarefas administrativas
* Ganhe novos insights sobre a sua equipa com Relatérios de RH

* Centralize a gestao dos dados numa s6 plataforma

Quero que entrem em contacto comigo

"A Factorial centralizou os nossos processos de
RH com uma s6 ferramenta. A gestdo
documentos, auséncias e comunicagdo interna
ficaram mais fdceis com a Factorial.”

-Santiago Santamaria @ Fever

L NinKv J(©)

Factorial, Alaba 61, 6-2, Barcelona, Spain 08005

Anular a subscricio Gerir preferéncias

82



Anexo II:

Campanha 2: Digitaliza a Sua Empresa e Tempos de Covid-19

Ola,

Como a sua empresa esta a passar por esta segunda onda de contagios?

Na Factorial decidimos ajudé-lo a ultrapassar esta fase e por isso queremos acompanhé-lo no processo de digitalizagio do seu departamento de Recursos Humanos. Assim tanto o trabalho remoto como o presencial sejam geridos de maneira mais agil e
simplificada.

Como?
Através do nosso software de RH que oferece: controlo do horario de trabalho, assinatura legal de contratos e folha de pagamento online, gestéo de auséncias, férias e +.

Quanto devo pagar?
Como sabemos que este n&o & o melhor momento para ninguém, queremos oferecer-lhe um desconto para tornar a nossa solugéo mais acessivel
Quer saber mais sobre este desconto e tudo o que ele inclui?

Clique aqui para agendar uma demo e conseguir o seu desconto!

Factorial
Alaba 61, 5-2
Barcelona, ES

Atualize as suas preferéncias de e-mail
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Anexo III:
Campanha 3: O Modelo do Mapa de Férias

() factorial

Aqui esta o seu Mapa de Férias

Enviamos-lhe o modelo de Mapa de Férias em formato Excel, para organizar as férias
dos seus funcionarios. O nosso modelo podera ser uma ajuda na gestdo dos recursos

humanos da sua empresa.

Descarregar Mapa de Férias

No entanto, porque a digitaliza¢éo e eficiéncia sdo o melhor caminho para se atingirem

melhores resultados, deixamos-lhe o convite em_testar o software de RH da Factorial.

Sem qualquer compromisso!

Factorial, Alaba 61, 6-2, Barcelona, Spain 08005

Anular a subscricdo Gerir preferéncias
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Anexo IV:

Campanha 4: Lancamento da Comunidade de RH da Factorial

(®) factorial

Lancamento da

Comunidade de RH da Factorial

& S

Cultura e Compromisso Gestio de Talentos Leis e Processos

Mesta comunidade ira encontrar informacao sobre:

+ Cultura e Compromisso (comunicacgao interna, motivagao, valores,
envolvimento dos colaboradores,...)

+ Gestdo de Talento (recrutamento, formacgoes, planos de carreira,
desenvolvimento de competéncias,...).

« Leis e Processos (leis, contratos, vencimentos,...).

Como profissional de Recursos Humanos e cliente da Factorial acreditamos que a
sua participagao na nossa comunidade online ira aportar muito valor para todos os
envolvidos! Além de que ird ajudi-lo a resolver quaisquer duvidas que tenha,

melhorara a sua reputagio e imagem, e obtera mais visibilidade!

0s primeiros utilizadores ja comegaram a colocar as
suas questdes, por isso, registe-se e comece ja a

participar. & Esperamos por si!

Mesta comunidade irdo participar, também, alguns parceiros nossos,
influenciadores de RH e toda a comunidade de profissionais de Recursos

Humanes que nos acompanham diariamente.

Factorial, Alaba 61, 6-2. Barcelona, Spain 05005

Anular a subscricio Gerir preferéncias
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