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Dedicatoria

Enquanto houver estrada para andar

A gente vai continuar.

- Jorge Palma,” A gente vai continuar”
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Resumo:

As transformagdes digitais tém exercido um papel decisivo na redefini¢ao das estratégias
de Marketing no setor da construg¢do e engenharia, um mercado Business-to-Business
(B2B) que enfrenta desafios unicos para consolidar a notoriedade e a reputagdo das suas
marcas. Esta dissertagdo investigou o impacto das estratégias digitais — Estratégias de
Search Engine Optimization (SEO), Marketing de Conteudo, Integracdo Omnichannel e
Personalizagdo com Inteligéncia Artificial (IA) — na constru¢do do Brand Awareness e

na Imagem corporativa das empresas deste setor.

O principal objetivo foi compreender como € que estas estratégias influenciam a
visibilidade, a confianca e o posicionamento dos negocios, tendo em atencdo a
complexidade do contexto da construcdo e as exigéncias crescentes de adaptacdo as

rapidas evolucdes tecnologicas e digitais.

O estudo utilizou uma abordagem metodologica mista, combinando entrevistas
qualitativas a profissionais experientes com um inquérito quantitativo online estruturado,
que permitiu uma andlise robusta por meio da modelacdo PLS-SEM, realizada através do

JASP 0.95.3, para testar as hipoteses e validar as relagdes entre os constructos estudados.

Os resultados destacam que a Integracdo Ommnichannel e as Estratégias de SEO sdo os
principais fatores que impulsionam o fortalecimento do Brand Awareness. Por outro lado,
a Personalizacdo com IA e o Marketing, de Contelido apresentaram um impacto
estatistico menos significativo, sugerindo uma maturidade digital ainda em

desenvolvimento e desafios proprios do contexto setorial.

Este trabalho contribui para o avan¢o do conhecimento na area cientifica do Marketing
Digital em setores especializados, oferecendo insights praticos sobre as melhores praticas
e limitagdes atuais, assim como aponta para a necessidade de evolugdo continua das

estratégias digitais no setor da construgdo e engenharia.

Palavras chave: Construgdo e Engenharia, Brand Awareness, Estratégias Digitais,

Search Engine Optimization (SEO), Integracdo Omnichannel, Personalizacdo com

Inteligéncia Artificial (IA)



Abstract:

Digital transformations have played a decisive role in redefining marketing strategies in
the construction and engineering sector, a Business-to-Business (B2B) market that faces
unique challenges in consolidating the notoriety and reputation of its brands. This
dissertation investigated the impact of digital strategies — Search Engine Optimization
(SEO) Strategies, Content Marketing, Omnichannel Integration and Artificial
Intelligence (AI) powered personalization — on building Brand Awareness and corporate

image in companies within this sector.

The main objective was to understand how these strategies influence business visibility,
trust, and positioning, considering the complexity of the construction context and the

increasing demands to adapt to rapid technological and digital evolutions.

The study employed a mixed methodological approach, combining qualitative interviews
with experienced professionals and a structured online quantitative survey. The
quantitative analysis utilized Partial Least Squares Structural Equation Modeling (PLS-
SEM), conducted with JASP 0.95.3, to test hypotheses and validate relationships among

the constructs studied.

Findings highlight that Omnichannel Integration and SEO strategies are the primary
drivers enhancing Brand Awareness. On the other hand, Al-powered Personalization and
Content Marketing demonstrated less significant statistical effects, suggesting an

evolving digital maturity and sector-specific challenges.

This work advances the understanding of Digital Marketing in specialized sectors,
providing practical insights into current best practices and limitations, and signaling the
need for continuous evolution of digital strategies in the construction and engineering

industry.

Key words: Construction and Engineering, Brand Awareness, Digital Strategies,
Search Engine Optimization (SEO), Omnichannel Integration, Artificial Intelligence (AI)

Powered Personalization
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CAPITULO - INTRODUCAO




Nos ultimos anos, a digitalizagcdo tem transformado profundamente o setor da construcao
e engenharia, tradicionalmente caracterizado por processos complexos, ciclos longos e
forte dependéncia de relagdes pessoais e reputacdo técnica. Com a expansdo das
tecnologias digitais, em particular das estratégias de Marketing Digital, as empresas
procuram novos caminhos para fortalecer a sua notoriedade (Brand Awareness) e a
imagem corporativa, essenciais para a competitividade em mercados B2B cada vez mais

dindmicos e exigentes (Ibiapina et al., 2022; Chaffey & Ellis-Chadwick, 2022).

Nos ultimos anos, as estratégias digitais emergiram como ferramentas essenciais para
impulsionar a presenc¢a online e influenciar positivamente a percecao e a confianga dos
decisores de compra. A adocdo destas praticas constitui uma resposta inovadora as
exigéncias atuais, permitindo superar barreiras tradicionais do setor e ampliar a
visibilidade e a autoridade reputacional das empresas. No entanto, apesar do crescimento
do interesse, subsistem lacunas no conhecimento acerca da eficacia relativa e dos desafios
associados a estas estratégias no contexto especifico da construgdo e engenharia (Verhoef

etal., 2015; Trenz et al., 2020).

Considerando a especificidade do contexto B2B na constru¢do, onde informacgdes
técnicas e reputagdo sdo fundamentais, e onde a transformacgdo digital ainda enfrenta
desafios proprios, esta investigacdo adotou uma abordagem metodoldgica mista. Esta
integra recolha qualitativa, por meio de entrevistas semiestruturadas a profissionais
experientes, com dados quantitativos provenientes de um questionario estruturado,

permitindo combinar percec¢des profundas com analise de dados robusta (Creswell, 2014).

O foco principal deste estudo € compreender os efeitos diretos e mediadores das
estratégias digitais sobre o Brand Awareness e, consequentemente, sobre a imagem
corporativa no mercado. Os resultados visam ndo s6 preencher lacunas na literatura sobre
Marketing Digital B2B em setores tradicionais, como também oferecer contributos
praticos para profissionais que procuram adaptar as suas abordagens numa era dominada

pela transformacao digital e pela inteligéncia artificial.

A investigacdo apresentada aborda, assim, uma area estratégica e atual da gestdo do
Marketing, com integracdes de fundamentos tedricos solidos com evidéncias empiricas
decisivas para orientar decisdes e potenciar o crescimento sustentavel das empresas no

setor da construgdo e engenharia (Kotler et al., 2021; Keller, 1993; Aaker, 1991).



Justificacao/Relevancia do Tema

Embora o Brand Awareness ja seja amplamente reconhecido como um pilar estratégico
em mercados B2C, a sua aplicacdo em mercados B2B ainda ¢ pouco explorada. No setor
da construcdo e engenharia, caracterizado por transa¢des complexas e um alto nivel de
concorréncia, o fortalecimento do reconhecimento da marca pode ser um fator
determinante para aumentar a credibilidade e a confianca junto dos stakeholders (Ibiapina

etal., 2022).

A crescente digitalizagdo tem levado empresas de todos os setores a investir mais no
digital, dado que clientes e parceiros de negdcio recorrem cada vez mais a canais online
para tomar decisdes. No setor da construcao, essa realidade € especialmente relevante,
pois a escolha de parceiros e fornecedores depende fortemente da reputagdo e confianga.
Assim, estratégias digitais bem estruturadas podem ser um diferencial competitivo,
permitindo que as empresas se destaquem num mercado saturado e ampliem suas
oportunidades de negdcios (Mihajlovi¢ & Mihajlovi¢, 2023; Ibiapina et al., 2022; Santos
& Camargo, 2023).

A literatura sobre Marketing Digital na constru¢@o enfatiza a importancia de taticas como
SEO, Marketing de Contetdo e redes sociais para aumentar a visibilidade e o engagement
com o publico-alvo (Giftson & Dr. S. Krishnakumari, 2024). No entanto, ainda h4d uma
lacuna na pesquisa sobre a integracdo eficaz dessas estratégias para a construgdo de Brand
Awareness em empresas do setor. Desde a criacdo de contetudos técnicos relevantes, que
demonstram expertise e inovagdo, até o uso de plataformas como o LinkedIn para
estabelecer conexoes diretas com tomadores de decisdo, as empresas dispdem de

ferramentas poderosas para impulsionar o reconhecimento da marca.

Neste contexto, torna-se essencial compreender as dindmicas e melhores praticas para
construir Brand Awareness em mercados B2B, garantindo competitividade e relevancia.
Para além de estreitar o relacionamento com stakeholders, essas estratégias podem

impactar positivamente indicadores como reputacao, confianga e fidelizacao.

Este estudo justifica-se pela necessidade de explorar e sistematizar as melhores praticas
digitais para fortalecer o Brand Awareness no setor da constru¢do e engenharia. Ao
analisar casos especificos e avaliar a eficacia de diferentes abordagens digitais, esta
dissertacdo contribuird para uma base teorica mais solida e fornecera insights praticos

para profissionais de Marketing e gestores do setor. A analise dos resultados obtidos por
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empresas que ja utilizam estratégias digitais integradas evidencia o potencial dessas
praticas, nao apenas para aumentar a visibilidade da marca, mas também para consolidar

a sua posicao no mercado.

Objetivos
Objetivo Principal

Analisar e avaliar a eficacia de diferentes estratégias de Marketing Digital na construgao
de Brand Awareness para empresas do setor da constru¢@o e engenharia, identificando as
melhores praticas e fatores criticos de sucesso para o desenvolvimento de marcas fortes

e reconhecidas no ambiente digital.

Este objetivo é abrangente e alinhado com o tema de estudo nesta dissertagdo, permitindo
explorar tanto os aspetos teoricos como praticos do Marketing Digital na construgdo de
Brand Awareness. Além disso, direciona a pesquisa para a identificacdo de estratégias
eficazes e fatores criticos de sucesso, o que pode gerar insights valiosos para empresas do

setor.

Objetivos Especificos

De forma a sustentar o objetivo principal do estudo, serdo abordados os seguintes

objetivos especificos:

e Identificar as estratégias de Marketing Digital mais utilizadas por empresas do
setor para aumentar o Brand Awareness;

e Analisar a eficacia do SEO na constru¢ao do Brand Awareness no setor;

e Explorar o impacto do Marketing de Contetido, investigando de que forma
diferentes tipos de contetido podem influenciar positivamente o reconhecimento
da marca e o engagement do publico-alvo;

e Avaliar a Integracdo Omnichannel na experiéncia do cliente e o seu impacto no
reconhecimento da marca, analisando como a convergéncia de diferentes canais
pode melhorar a perce¢do e a confianga na empresa;

e Investigar o uso de Inteligéncia Artificial para otimizar campanhas digitais

direcionadas para o fortalecimento do Brand Awareness;
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e Identificar fatores moderadores que influenciam a relacdo entre as estratégias
digitais e o Brand Awareness, analisando variaveis que possam potencializar ou
limitar os efeitos dessas praticas;

e Desenvolver um conjunto de recomendagdes praticas para que empresas do setor
de construcdo e engenharia possam implementar estratégias digitais eficazes para

fortalecer o Brand Awareness.

Problema de Investigacio
Problema Principal

Diante da crescente digitalizagao dos mercados, as empresas de construcdo e engenharia
enfrentam o desafio de se destacar e consolidar o Brand Awareness num ambiente B2B
altamente técnico e competitivo. Neste contexto, surge a necessidade de compreender
como ¢ que as estratégias de Marketing Digital podem ser adaptadas e aplicadas de forma
eficaz para fortalecer o reconhecimento da marca, considerando as particularidades desse

setor.

O principal problema que justifica este estudo ¢ a dificuldade que as empresas do setor
da constru¢do e engenharia enfrentam para criar um Brand Awareness sélido num
mercado onde a reputagdo e os relacionamentos interpessoais sempre foram
determinantes. No entanto, com a crescente importancia das plataformas digitais na
tomada de decisdes de compra B2B, torna-se essencial que essas empresas desenvolvam

uma presencga online forte e reconhecivel.

A complexidade dos produtos e servigos oferecidos, aliada a necessidade de credibilidade
e confiancga, torna ainda mais desafiadora a implementacdo de estratégias digitais
eficazes. A falta de uma abordagem estruturada pode resultar na perda de oportunidades

de negocios e na diminui¢cdo da competitividade no mercado.

Problemas Especificos

Do principal problema deste estudo, surgem, de igual forma, problemas especificos

associados ao principal problema, entre os quais:



e Falta de uma estratégia de contedo bem definida (Holliman & Rowley, 2014;
Jarvinen & Taiminen, 2016);

e Fraca implementagdo de estratégias de SEO (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2022);

e Presenca digital fraca ou desatualizada (Alnsour & Tayeh, 2019; Lilembalemba
& Phiri, 2024);

e Personalizacao inadequada das estratégias digitais (Boudet et al., 2019; Keller &
Swaminathan, 2019);

e Resisténcia a adog¢ao de novas tecnologias (Boyd & Koles, 2019; Rauschnabel et
al., 2022);

e Dificuldade em integrar estratégias digitais com estratégias tradicionais (Kotler &
Keller, 2012; Vieira et al., 2019);

e Dificuldade em medir o Return on Investment (ROI) (Keller & Swaminathan,

2020; Homburg, Klarmann, & Schmitt, 2010).

Diante desse panorama, torna-se fundamental responder a algumas questdes-chave:

e Quais sdo as estratégias especificas de Marketing Digital que tém maior impacto
no fortalecimento de Brand Awareness em empresas de construgdo e engenharia?

e De que forma ¢ que as tecnologias de IA podem ser aplicadas para personalizar e
otimizar estratégias digitais no setor?

e Como ¢ que a combinagdo de canais digitais e tradicionais pode ser estruturada
para maximizar o alcance e a eficacia das campanhas?

e Que métricas especificas devem ser utilizadas para avaliar a eficicia das

estratégias digitais na constru¢do de Brand Awareness em mercados B2B?

Organizacio do Estudo

A presente investigacdo esta estruturada em cinco capitulos principais, organizados de
modo a orientar o leitor desde a contextualizagcdo do tema até a apresentacdo e discussao

dos resultados e conclusdo final.

O estudo inicia-se com a Introdu¢do, onde sdo expostos o enquadramento do estudo, a

importancia do tema, a problematica da investigacdo e os objetivos do estudo.



No primeiro capitulo, a Revisao da Literatura, ¢ feita uma analise critica dos conceitos
fundamentais, do estado da arte sobre Brand Awareness, Marketing Digital e a

especificidade do setor da construgdo e engenharia, sustentando teoricamente o estudo.

O segundo capitulo detalha a Metodologia, explicando a abordagem adotada — que
integra métodos quantitativos e qualitativos através da metodologia mista — e
descrevendo os procedimentos de recolha e andlise de dados e as técnicas estatisticas

utilizadas.

No terceiro capitulo sdo apresentados os Resultados, tanto da anélise qualitativa como
quantitativa, evidenciando os dados recolhidos, as validagdes das hipdteses e a

interpretagdo estatistica das relagdes entre os constructos estudados.

O quarto capitulo dedica-se a Discussao, onde os resultados sdo interpretados face ao

enquadramento tedrico, refletindo sobre as contribui¢des para a teoria e a pratica.

Finalmente, o quinto capitulo encerra o trabalho com a Conclusdo, destacando as
principais aprendizagens, considerando as limitagdes da investigagdo, e apresentando

sugestdes e recomendagdes para estudos futuros.



CAPITULO I - REVISAO DA LITERATURA




1.1 Brand Awareness

O termo “Brand” ¢ derivado do termo nérdico “Brandt” que significa “queimar” e
remonta para a Idade Média, onde os nordicos utilizavam ferramentas de metal aquecido
com simbolos especificos para marcar e identificar as suas pecas de gado e, assim, mostrar

a origem e propriedade do gado (Rowles, 2022).

Atualmente, o conceito de “Brand” ja ndo segue um sentido tdo literal como nos seus
primordios, ndo deixando, contudo, de ter como objetivo principal, a identificacdo.
Segundo Kotler (1991) uma marca ¢ definida por varios elementos, normalmente, visuais,
como nomes, simbolos, termos, sinais ou designs ou uma combinagdo destes elementos
cujo objetivo ¢ identificar bens e servigos de determinado vendedor/empresa ou um grupo

de vendedores/empresas e, claramente, diferencia-los da sua concorréncia.

Quando falamos isoladamente nos varios componentes que compdem uma marca,
falamos de “identidades da marca” e todo o conjunto e totalidade “a marca” (Keller,

1993).

Com a evolugdo tecnoldgica e a adaptacdo social, o conceito “Brand” ganhou novas
dimensoes e abordagens, deixando de identificar apenas produtos ou servigos, para passar
a agregar valor, experiéncias e sentimentos. Assim da-se a criagdo do conceito Brand
Knowledge. O Brand Knowledge refere-se aos sentimentos, pensamentos e experiéncias
que os consumidores desenvolvem com determinada marca ou empresa (Keller, 2003).
Para que este termo tenha forca, existiu a necessidade de desdobrar este conceito em duas

dimensodes: Brand Awareness € Brand Image (figura 1) (Keller,1993).

AWARENESS

Non-Product-Related

Anributes

Product-Related | Y Usage Imagery]

Bfmmﬁiuns

Strength of
Brand ﬁgg)dgl:iuns

Unjqueness of
Brand Associations

Figura 1: Dimensdes do Brand Knowledge

Fonte: Keller (1993)
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O conceito de Brand Awareness surgiu no século XX, onde David Aaker (1991),
identificou este termo como um dos pilares do capital da marca. Conseguimos definir o
termo Brand Awareness como a perce¢ao que os consumidores e potenciais consumidores

tém sobre determinado produto/servigo e/ou empresa (Gustafson & Chabot, 2007).

Segundo Aaker (1996), este reconhecimento de uma marca ¢ fundamental para
diferenciar produtos e servigos e, consequentemente, estabelecer valor competitivo entre
as varias marcas no mesmo mercado. Desde entdo, este conceito evoluiu e, atualmente,
ndo considera, apenas, aspetos de reconhecimento e lembranga, mas também agrega valor

e associagdes emocionais e funcionais (Homburg et al., 2015).

Como referido, o Brand Awareness ¢ um critério crucial para a decisdo de compra.
Segundo Keller & Swaminathan (2019), as marcas com maior notoriedade sdo as mais
propensas a serem percebidas como confidveis e, como consequéncia, a reduzir a

percecao de risco.

De acordo com Gustafson, T., & Chabot, B. (2007), existem trés componentes essenciais

para a construcdo de Brand Awareness, sendo estas:

1. Mensagem: Deve ser concisa e consistente sobre o que a marca oferece ao

consumidor;

2. Imagem: Deve, igualmente, ser consistente para que se maximize o

reconhecimento e impressdes positivas;

3. Slogan: Deve, de igual modo, ser consistente para que promova a marca de forma

organizada e reconhecivel.

O Brand Awareness desdobra-se, entdo, em duas vertentes que reforcam o poder da
consciéncia da marca na mente dos consumidores: Brand recognition € Brand Recall. O
Brand Recognition define-se pela capacidade do consumidor afirmar ter estado exposto
a determinada marca quando lhe ¢ apresentada uma lista de nomes de marcas e o
reconhecimento pode até fornecer uma aproximacdo da potencial capacidade de
recordagdo (Keller, 2008; Aaker, 1996). J& o Brand Recall remete para a capacidade do
consumidor se recordar da marca apenas sabendo a categoria do produto ou recebendo

algum estimulo relevante (Aaker, 1996; Alnsour & Tayeh, 2019; Lilembalemba & Phiri,

2023). Assim, conseguimos concluir que, sabendo a defini¢do do conceito Brand
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Awareness e todas as suas componentes, o Brand Awareness € altamente procurado como
uma estratégia para as marcas em empresas, ndo so pela alta competitividade no mercado,
como também pela constante evolugdo da jornada do consumidor. Quando uma marca é
conhecida pelo consumidor, este facilmente opta pela sua escolha no momento da decisao

de compra.
Deste modo, podemos sugerir a seguinte hipotese:

HI: O Brand Awareness esta diretamente associado a imagem, afetando positivamente
a confianca e reputagcdo das marcas (Aaker, 1991; Kotler, 1991; Keller, 1993, Aaker,
1996, Gustafson, T., & Chabot, B., 2007, Homburg et al., 2010, Pelissari, 2020).

1.1.1 Desafios e Atualizacoes

Com a evolucdo tecnologica e o desenvolvimento da internet, varias transformacdes
foram acontecendo, impactando varias areas e o Marketing ndo escapou, acabando por se
dividir entre Marketing Tradicional e Marketing Digital. Esta separagdo revelou ser uma
vantagem para os consumidores pela expansdo nos produtos e servicos e pelo
fornecimento de informagao mais proximo. As empresas puderam também beneficiar
desta transformagdo, uma vez que permite a expansdao para novos mercados, oferecer
novos produtos e/ou servigos e competir com a concorréncia do setor e ndo sé (Chaffey

& Ellis-Chadwick, 2022).

Assim, a constru¢do de Brand Awareness enfrenta desafios significativos devido a esta
rapida evolucdo das tecnologias digitais e as mudangas nas expectativas dos

consumidores e stakeholders, especialmente em mercados B2B.
Desafios:
1. Saturacao do mercado e mercados de nicho:

A existéncia de varias empresas no mesmo mercado e/ou setor intensifica a competi¢ao
para criar destaque sobre os demais concorrentes, dificultando o destaque de uma marca
e/ou empresa apenas pelo conhecimento da sua existéncia (Azzari & Pelissari, 2020). No
caso do setor da constru¢do e engenharia, falamos de um mercado B2B que podera ser
considerado um nicho, uma vez que ¢ um mercado altamente especializado. Assim, para

que as empresas se diferenciem, tém que criar propostas de valor Unicas, comunicar
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eficazmente e construir uma identidade forte e reconhecivel. (Ponomarenko, 2018;

Pulizzi, 2013).
2. Fragmentagdo de canais de comunicagao:

Associada a saturacao do mercado, para um reconhecimento forte da marca, € necessario
manter uma presenca consistente em diversos canais de comunicagao. Com o surgimento
de novas plataformas e a fragmentagdo dos canais de comunicagdo, as empresas
enfrentam o desafio de manter uma presenga consistente, coesa e eficaz nos multiplos
canais, multiplicando esfor¢os e custos para corresponder as diferentes necessidades dos
varios canais (Verhoef et al. 2015). No setor de construcdo e engenharia, a necessidade
de interagir com diversos stakeholders, como fornecedores, clientes e parceiros, torna

esta tarefa ainda mais complexa.
3. Adocao de tecnologias emergentes:

Apesar do avango tecnoldgico se revelar uma evolucdo bastante positiva para grande parte
do mundo corporativo, também esta evolugdo traz alguns desafios para as empresas. A
adocao de tecnologias emergentes, como Inteligéncia Artificial e Big Data, €, nos dias de
hoje, fundamental para a personaliza¢do e automatizacdo das estratégias de Marketing.
No entanto, a implementacdo eficaz dessas tecnologias requer investimentos
significativos em infraestrutura digital e na capacitagdao das equipas, o que pode ser um

obstaculo para muitas empresas. (Rane et al., 2024; Boudet et al., 2019).

4. Complexidade no processo de compra:

Quando falamos em mercados B2B, salienta-se imediatamente os longos ciclos de venda,
pautados pela decisdo de compra onde sao envolvidos multiplos decisores. O processo de
decisdo de compra em mercados B2B geralmente envolve vdrias etapas, como
identificacdo da necessidade, pesquisa de fornecedores, analise de propostas, avaliagao
de custos e negociacdes. As negociagdes neste tipo de mercados envolvem diversos
stakeholders dentro da organizacdo compradora. Cada um destes intervenientes tem as
suas proprias prioridades e preocupagdes, o que torna o processo de venda mais
complexo. Ainda, os clientes B2B procuram solugdes a medida das suas operagdes. Este

tipo de solugdes requer, frequentemente, ajustes ao longo de todo o processo de venda,
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fazendo com que a entrega do produto ou servico final se prolongue mais do que

expectavel (Homburg et al., 2010).
5. Foco em caracteristicas técnicas:

Nos mercados B2B, os produtos e servigos tendem a ser mais complexos, exigindo uma
abordagem de Marketing distinta. Tendo em conta a complexidade e especificacdes
técnicas de um produto ou servigo B2B, a comunicacao deste tipo de produtos/servigos
deve ser altamente técnica e bem preparada, criando impacto na comunicagao do produto
ou servico ou, até mesmo, da propria empresa. Dada esta complexidade, as vendas neste
tipo de mercados sao baseadas em caracteristicas de teor mais técnico em vez de apelos

emocionais (Leek & Christodoulides, 2012).

Atualizacoes:
1. Conteudos personalizados:

Num setor altamente especializado como o da constru¢do e engenharia, todos os
conteudos criados devem ser relevantes, especificos e técnicos para que seja possivel
gerar interagdo entre os diferentes stakeholders. A personalizacdo de contetido consiste
em adaptar mensagens, publicacdes e ofertas as necessidades, interesses e
comportamentos especificos de diferentes segmentos ou individuos. Em mercados B2B,
isto ¢ fundamental devido a natureza mais complexa das vendas e as expectativas dos
clientes empresariais. A criacdo destes conteudos personalizados traz beneficios como:
relevancia e engagement; geragdo de leads e conversdes; fortalecimento de

relacionamentos; aumento da visibilidade da marca (Pereira, 2022).
2. Marketing de Influéncia B2B:

O Marketing de Influéncia B2B ¢ uma estratégia que utiliza especialistas do setor, lideres
de pensamento e criadores de conteudo respeitados para influenciar decisdes de compra
e fortalecer a credibilidade da marca no ambiente B2B (Mailchimp, 2024; Cartwright et
al., 2022) Assim, o Marketing de Influéncia B2B permite a construcdo de credibilidade
da marca, através de especialistas do setor que intervém pelas marcas. Também permite
melhorar o alcance de publico qualificado, onde os influenciadores B2B atraem os seus

seguidores até as empresas que contratam estes influenciadores. O uso desta técnica de
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Marketing possibilita ainda um aumento da autoridade da marca e geracao de confianga

(Mailchimp, 2024; Cartwright et al., 2022).
3. Integracao de tecnologias emergentes:

Se, em parte, esta integracdo pode ser um desafio, também pode ser uma oportunidade e
uma atualizagdo a seguir, uma vez que, tecnologias de IA e Big Data sao cada vez mais
utilizadas neste tipo de mercados. A integragao de tecnologias ¢ um processo essencial
para otimizar processos, aumentar a eficiéncia e impulsionar o crescimento das empresas
no mundo digital atual (Davenport et al., 2020). Desta forma, a integracdo tecnologica

oferece diversos beneficios para as organizacdes, tais como:

e Aumento da produtividade;

e (entralizagao de dados;

e Otimizagdo de processos;

e Melhoria na User Experience (UX);

e Eficiéncia operacional.

A integragdo de tecnologias ¢ fundamental para o sucesso das empresas no cenario digital
atual. Ao abordar os desafios e implementar solu¢des de forma estratégica, as
organizagdes podem aproveitar ao maximo os beneficios da integracdo tecnoldgica,

impulsionando a sua eficiéncia e competitividade no mercado (Chan, 2020).
4. Omnichannel:

A Integracdo Omnichannel ¢ uma estratégia de Marketing que visa proporcionar uma
experiéncia integrada e consistente para o cliente em todos os pontos de contato com a
marca, sejam eles fisicos ou digitais. Desta forma, também no B2B se deve investir em
experiéncias Omnichannel para garantir uma comunicacao fluida e coesa em todos os
pontos de contacto. Ao integrar este tipo de estratégia, no contexto B2B, ¢ possivel aferir
que: agiliza o ciclo de vendas e amplia a presenca da empresa (online e offline); oferece
maior rapidez no processo de compra, permitindo que os clientes B2B obtenham
informacodes e solucionem duvidas a qualquer momento; melhora a retencao de clientes

ao garantir assisténcia em todos os momentos da jornada de compra.
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5. Experiéncias digitais imersivas:

As experiéncias digitais imersivas representam uma combinagdo de tecnologia avancada
e estimulos sensoriais que transportam os utilizadores para ambientes virtuais ou hibridos,
criando interagdes profundas e memoraveis (Boyd & Koles, 2019). Segundo Boyd e

Koles (2019), as experiéncias digitais imersivas tém como principais caracteristicas:

e Envolvimento sensorial;
e Interatividade;
e Narrativa personalizada;

e Base tecnologica.

No setor da construgdo e engenharia, podem ser aplicadas estas tecnologias imersivas,
por exemplo, para demonstrar a um cliente, o estado final de uma obra utilizando uma
tecnologia de realidade virtual ou realidade aumentada (Rauschnabel et al., 2022). Em
termos de beneficios, este tipo de tecnologias permite um engagement elevado; criagdo
de memorias duradouras sobre o produto ou servi¢o; diferenciagdo no mercado;

possibilidade de personalizag¢dao de acordo com o cliente (Boyd & Koles, 2019).

Em conclusao, a constru¢ao de Brand Awareness no setor B2B enfrenta desafios unicos
e esta em constante evoluc¢do. As empresas B2B precisam de se adaptar as mudangas no
comportamento de compra dos clientes e as novas tecnologias para se manterem

competitivas.

1.1.2 Digital Branding

Tal como no conceito de “Brand”, o “Branding” encontra-se diretamente ligado a fungdo
de identificagdo. Contudo, e aliado ao conceito da marca, de acordo com Wheeler (2018)
“Branding € o processo disciplinado usado para construir reconhecimento e expandir a
lealdade do consumidor.” O Branding esta, ainda, associado ao processo de colocar o
poder da marca nos produtos e servicos (Kotler et al., 2021). Segundo Kotler et al. (2021),
0 Branding surgiu com intuito de distinguir marcas na mesma categoria de produtos e/ou

Servigos.
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Para Keller ¢ Swaminathan (2020) o Branding nao se trata sé de ser um processo ou
estratégia, os autores assumem que o Branding deve ser considerado como uma forma de
estabelecer conexdes mentais com o0s consumidores, auxiliando, assim, ao

reconhecimento da marca e, consequentemente, no processo de decisao de compra.

Segundo Filipe (2021) para que o Branding possa atingir os seus objetivos com sucesso,
segmentou-se o termo em diversos tipos. Estes tipos de Branding sao: Co-Branding,
Digital Branding, Personal Branding, Cause Branding e Country Branding (Wheeler,
2018).

O Co-Branding diz respeito a parceria entre marcas para atingir um maior alcance. O
Personal Branding refere-se a construcao da reputacdo por parte de um individuo. O
Cause Branding ¢ o alinhamento de uma marca com determinada causa (caridade,
corporativa ou de responsabilidade social). O Country Branding é de indole turistica e
com o objetivo de atrair turistas e negocios para determinado pais. Por fim, o Digital
Branding ¢ aplicacdo do Branding em tudo o que ¢ o mundo digital, desde redes sociais

ao e-commerce (Wheeler, 2018).

Contudo, o Digital Branding ndo se resume a aplicagdo de Branding no digital. Para
Rowles (2018) o Digital Branding ¢ a personalidade da empresa, produto ou servico, que

resulta de todas as experiéncias digitais tidas por determinado individuo com a marca.

Para Kotler et al. (2021), o Digital Branding surge como criacdo e gestao das marcas com
recursos a tecnologias digitais. Tal como o Branding em si, o Digital Branding também
agrega o comportamento emocional e relacional com os seus consumidores, de forma a

criar conexdes mais proximas com os mesmos nos meios digitais.

Sendo o Digital Branding um tipo de Branding, também este cria e agrega valor. Para

Rowles (2018), existem dois objetivos principais quando falamos em focar em valor:
- Uma visdo clara dos objetivos da empresa;

- Perceber os objetivos do publico-alvo.
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Quando tentamos satisfazer estes dois objetivos, conseguimos verificar que eles se
sobrepdem originando, de forma tradicional, o valor procurado (figura 2) (Rowles,

2018).

Business
abjectives

Usar
abjectives

Figura 2: Alinhamento entre os objetivos do negécio e do utilizador

Fonte: Rowles (2018)

Rowles (2018) diz-nos, igualmente, que procurar criar valor desta forma, ndo ¢ de todo
suficiente quando trabalhamos no ambiente digital. Para isso, se queremos envolver o
consumidor ou potencial consumidor, ndo devemos apenas criar valor, temos de procurar

uma resposta da parte do consumidor, incita-lo a interagir com a marca de alguma forma.

E aqui que o Digital Branding entra em fungdes para acabar com a distincia entre os dois
objetivos que criam valor, objetivos da empresa e objetivos do publico-alvo (Rowles,

2018).

Business
objectives

Digital

branding

User
objectives

Figura 3: O Digital Branding transpde a lacuna entre os objetivos do negocio e os
objetivos do publico-alvo

Fonte: Rowles (2018)
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Conscientes de que o Digital Branding preenche, entdo, a lacuna entre os dois objetivos,
de que forma ¢ que este tipo de Branding cria valor? De acordo com Denga et al. (2023)
o Digital Branding suporta-se em trés pilares fundamentais para criar valor, conforme

demonstrado na figura 4.

IDENTITY

Owned Properties
Content - Social
Marketing Media
Shared )
poperies. ~ DIGITAL ~ / Toreo!
BRANDING
VISIBILITY ~ CREDIBILITY

Search Engine Ratings & Reviews '

Rankings

Figura 4: Pilares do Digital Branding

Fonte: Denga et al. (2023)

E conjugando estes trés pilares, entio, que criamos valor com o Digital Branding.
Contudo, Rowles (2018) diz que, independentemente da estratégia digital utilizada, o
importante ¢ entender perfeitamente os objetivos do publico-alvo e respeitar a jornada do
consumidor. Tal como anteriormente referido, o autor diz-nos que “o Digital Branding ¢

a soma das experiéncias que temos online e depende da oferta de valor.”

Em suma, uma marca de sucesso ¢ aquela que desempenha uma série de acdes para se
estabelecer no mercado, sendo suportada sempre por uma identidade. O Digital Branding
deve, entdo, certificar-se que a marca se mantém na mente do publico-alvo através de

varios conteudos e formas de engagement no online.

1.2 Marketing Digital B2B

Segundo Faustino (2019), o Marketing Digital ¢ o conjunto de estratégias, técnicas e
acOes com vista a promogao de marcas, produtos ou servicos, através do online e canais
digitais, com o objetivo de aumentar a visibilidade e gerar valor para a marca. O
Marketing Digital pode ser aplicado a maioria dos negocios, devendo, no entanto, ser
sempre adaptado ao tipo de mercado a que nos dirigimos, destacando-se a diferenca na

comunicacao entre os mercados B2C ¢ B2B.
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No que toca ao Marketing exercido para mercados B2C, pode ser definido como um
conjunto de estratégias e praticas de Marketing totalmente direcionadas para atingir o
consumidor final. Este modelo de negodcio caracteriza-se pela venda direta de produtos
ou servigos de uma empresa para o consumidor individual, sem intermediarios (Kotler &

Keller, 2012).

Ja no mercado B2B, a abordagem de Marketing ¢ outra. O conceito de Marketing B2B
surgiu no século XX, inicialmente focado em vendas industriais e compras
organizacionais. Com o evoluir dos tempos, o Marketing B2B acabou por adotar uma
abordagem mais centrada no cliente empresarial, dando énfase as parcerias, introduzindo
o conceito de human-to-human (Anderson & Narus, 1990). Assim sendo, com esta
evolucdo, o Marketing B2B refere-se as atividades e estratégias de Marketing utilizadas
para promover produtos ou servi¢os de uma empresa para outra, sempre com o foco em

oferecer solucdes que atendam as especificagdes dos negdcios (Kotler & Keller, 2012).

De acordo com Guesalaga (2016) o Marketing B2B eficaz, para além do aumento das

vendas, promove a confianga e lealdade entre negécios.

Claramente existem diferengas entre estes tipos de mercados. Coe (2004) enumera
algumas destas alteragdes como: estrutura do mercado; processo de decisdo de compra;
relacionamento com o cliente; comunicagdao € Marketing, entre outros aspetos. Brennan
et al. (2020) corrobora o que o autor anterior transmite, dividindo e simplificando nas

seguintes diferencas:

e A estrutura do mercado;
e O comportamento do consumidor;

e As praticas de Marketing.
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Na tabela que se segue (tabela 1) sdo especificadas as dimensdes que o autor nos transmite

de acordo com cada uma das diferencas enunciadas pelo mesmo.

Diferengas na estrutura do mercado

Dimensao Marketing BZ2B Marketing BZ2C
Matureza da procura Derivada Direta
Vaolatilidade daprocura Maior vaolatilidade Menor wolatilidade
Elazticidade da procura Menos elastica Maiz elastica
Elastizidade inversa Mais comum Menaos comum
Matureza dos consumidores [Maior heterogeneidade [Maior homogeneidade
Fragmentagao do mercadao Maior fragmentagio Menor fragmentagio
Compleridade do mercada Mais complero Menos complexo
Dimensao do mercado Maior valor geral Menar valor geral
Mimero de compradares porvendedor | Poucas Muitas
Mimera de compradores por segmento | Poucos Muitos
Tamanhe relative compradar’vendedor | Normalmente similar Yendedar muito maior
Concentragio geogrifica MNormalmente concentrados MNormalmente dispersos

Diferengas no comportamento de compra

Dimensao Marketing BZ2B Marketing BZ2C
Influéncia na compra [uita Pouca
Ciclos de compra MNormalmente longos MNormalmente curtos
\alares tranzacionadaos Mormalmente altas Mormalmente baixos
Complesidade no processo de compra | Normalmente compleso Marmalmente zsimples
Interdependéncia compradorivendedar | Normalmente alta Marmalmente baisa
Profissionalismo na compra Mormalmente alta Mormalmente baixa
Importincia de relagdes MNormalments importante MNormalmente menos importants,
Grau de interagio Marmalmente alta Marmalmente baiso
Regraszformais Comuns Incomuns

Diferengas nas praticas de Marketing

Dimensao Marketing BZ2B Marketing B2C
Processo de venda Yenda de sistemas enda de pradutos
\enda perzonalizada Uzada estensivamente Limitada
Relacionamento compradar’vendedar | Usada exstensivamente Limitada
Estratégias promocionais Limitadas, espefificas por consumidol Mercado de massas
Integragioweb Maicr Limitada
Eranding Limitada Extensivo, sofisticada
Pezquiza de mercado Limitada Extensiva
Segmentagio Menos sofisticada Safisticada
B areness da concaorméncia Menar IMaiar
Complenidade do produta Maicr Meror

Tabela 1: As diferengas estruturais dos mercados B2B ¢ B2C
Fonte: Adaptado de Brennan et. al (2020)
A definicao de Marketing Digital B2B ¢ semelhante a definicao de Marketing B2B, uma
vez que se trata, igualmente, de estratégias e ferramentas para promover produtos ou
servigos entre empresas, com foco em criar valor e fortalecer relagdes comerciais,

contudo com recurso ao meio digital (Mendes, 2017).

Com a evolugdo destes meios, a importancia do Marketing Digital nos mercados B2B tem
crescido significativamente, assim, a utilizagdo de estratégias de Marketing Digital

oferece diversas vantagens significativas para estes mercados.

Uma caracteristica relevante do Marketing digital ¢ a mensurabilidade. Tradicionalmente,
o Marketing B2B dependia de métodos como a publicidade em outdoors, que, apesar de
ainda eficaz, nao oferece dados claros sobre quantas pessoas efetivamente visualizam e

se lembram da mensagem. Em contraste, o Marketing Digital permite que as empresas
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monitorizem quantas vezes uma pagina ¢ acedida e facilitam o contacto direto entre oferta
e procura. A capacidade de medir o desempenho das campanhas e analisar os resultados

possibilita ajustes rapidos nas estratégias de negdcios, maximizando o ROL.

O Marketing Digital também promove a cria¢do de relagdes de longo prazo com clientes,
base para a fidelidade e vantagem competitiva sustentavel. Através de canais como e-mail
Marketing e redes sociais, € possivel manter contacto com clientes mesmo apos a
conclusao de projetos, incentivando recomendagdes e repeticdo de negdcios. Ainda, o
Marketing Digital oferece as empresas a oportunidade de superar a concorréncia.
Empresas que adotam essas estratégias tendem a estar um passo a frente, aproveitando as
vantagens de uma presenga digital robusta para consolidar a sua posi¢do no mercado

(Mihajlovi¢ & Mihajlovi¢, 2023).

Para concluir, o Marketing Digital B2B, permite as empresas a adapta¢do as mudangas
do mercado, melhorar relacionamentos com os clientes, otimizar processos de venda e
construir uma presenga digital forte, isto tudo de forma mensuravel e com potencial para

reducao de custos.

1.2.1 Estratégias de Marketing Digital em B2B

No mundo digital, sdo inimeras as ferramentas e estratégias disponiveis para tragcar uma
estratégia de Marketing Digital. No caso de empresas que operam em B2B, nem todas as
estratégias sdo funcionais ou ideais. De acordo com Miller (2012), as ferramentas mais
eficientes para o B2B sdo os websites e a sua otimizagao, através de praticas como SEQO,
praticas estas que desenvolveremos mais para a frente. O autor afirma, também, que as
estratégias menos eficientes para empresas que operam neste mercado, sdo as redes

sociais.

Contrariamente, Vieira (2019) diz que as redes sociais desempenham um papel crucial no
Marketing B2B e destaca, principalmente o networking, partilha de conteudo

especializado e geragdo de leads.

Ainda, e igualmente importante, ¢ necessaria a criagdo de conteudo relevante para que
haja uma resposta as necessidades do mercado e uma aceitacdo por parte dos

consumidores desse mesmo mercado. Holliman e Rowley (2014) dizem-nos que o
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Marketing de Contetido cria uma percecao de expertise e lideranca de pensamento no
mercado, contribuindo para o fortalecimento do Brand Awareness. Os autores
acrescentam, ainda, que empresas que adotam uma estratégia consistente de Marketing
de Conteudo ndo s6 sao frequentemente vistas como mais confiaveis e inovadoras, que
se destacam perante a concorréncia no mesmo mercado, mas também, que estdo mais

recetivas a adaptacdo e mudanga cultural que o mercado e os consumidores exijam.

O autor Miller (2012) identifica, entdo, as seguintes ferramentas para desenvolver

estratégias de Marketing Digital em B2B:

o Website;

e SEM;

e E-mail Marketing;
e Blogs;

o Social Media;

e Mobile Marketing.

Kotler ¢ Waldemar Pfoertsch (2006), identificam, ainda, o Customer Relationship
Management (CRM) como sendo uma ferramenta de grande importancia para o

Marketing Digital em B2B.

Website: A presencga digital comega com um website bem estruturado. O website funciona
como uma vitrine digital, sendo muitas vezes o primeiro ponto de contacto com potenciais
clientes. A primeira impressao conta, € um website atraente, funcional e facil de navegar
pode ser decisivo para manter o interesse do visitante. E crucial que as informagdes sejam
claras e que os visitantes possam encontrar rapidamente o que precisam € entrar em

contacto com a empresa (Mihajlovi¢ & Mihajlovi¢, 2023).

SEM: O SEM refere-se as estratégias pagas para aumentar a visibilidade nos motores de

pesquisa (Vieira, 2023).

A publicidade paga ¢ uma estratégia crucial no Marketing digital B2B. Esta abordagem
envolve o investimento em campanhas pagas em plataformas como Google Ads, LinkedIn

Ads e outras redes relevantes para o setor B2B.

Ja o SEO ¢ uma estratégia focada na otimiza¢ao do website e do conteudo para melhorar
a visibilidade nos motores de pesquisa de forma organica. Kotler (2017) enfatiza que o

SEO ¢ crucial para atrair trafego qualificado e estabelecer autoridade no setor.
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E-mail Marketing: O E-mail Marketing ¢ uma das estratégias mais eficazes no Marketing
Digital B2B, especialmente quando ¢ personalizado para atender as necessidades
especificas de cada cliente ou /ead. No contexto B2B, onde o ciclo de vendas ¢ mais longo
e envolve multiplos decisores, o E-mail Marketing desempenha um papel crucial na

nutri¢ao de leads e no fortalecimento de relacionamentos comerciais (Morgado, 2019).

Miller (2012), identifica esta estratégia, igualmente, como sendo uma das mais eficazes

para a retencao de clientes.

Blogs: Os blogs sdo uma ferramenta poderosa no Marketing Digital B2B, desempenhando
um papel crucial na geracao de trafego qualificado, fortalecimento da autoridade da marca

e impulsionamento de conversoes (Edilbaeva, 2014).

Viarios autores identificam as principais vantagens de um negocio B2B ter um blog

operacional e atualizado, como por exemplo:

e Geragdo de trafego organico (Kotler, 2017);
e Construcao de autoridade (Morgado, 2019);
e Custo-Eficacia (Edilbaeva, 2014).

Social Media: Os Social Media, atualmente, sdo uma importante ferramenta no mundo
digital. Para os negdcios B2B, esta ferramenta tem igualmente importancia, ainda que a
estratégia de utilizagdo da mesma ndo seja a mais simples. Quando referimos Social
Media, referimos, principalmente, a possibilidade de interacdo entre utilizadores,
empresas e organizacdes (Kotler, 2017). No contexto do Marketing Digital B2B, os
Social Media desempenham um papel crucial na constru¢cdo de relacionamentos e
educagdo de potenciais clientes, através de partilhas de contetudos técnico e especializado

e geragao de leads qualificados.

Mobile Marketing: O Mobile Marketing ¢ uma estratégia de Marketing que utiliza
dispositivos moveis, como smartphones e tablets, para promover produtos ou servigos.
Aproveita as caracteristicas dos dispositivos moveis, como servigos de localizagdo, para
direcionar campanhas de Marketing com base no comportamento e na localizagdo dos

utilizadores (Dushinski, 2009; Becker & Arnold, 2010).
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Na vertente B2B, o Mobile Marketing permite a interagao e engagement com decisores-
chave. A capacidade de enviar mensagens personalizadas e direcionadas pode ser util para
empresas que procuram fortalecer relacionamentos com clientes empresariais (Shankar

& Balasubramanian, 2009).

De forma resumida, conseguimos perceber que existem vdrias estratégias de Marketing
Digital em B2B e que estas variam conforme a abordagem adotada, sendo algumas
ferramentas consideradas essenciais, como websites ¢ SEO. As estratégias de Marketing
Digital nas empresas B2B devem, por isso, ser estratégias integradas e adaptaveis, uma
vez que desempenham um papel crucial para o networking, geragdo de leads,

fortalecimento da marca, diferenciacdo no mercado, captagdo e retencao de clientes B2B.

1.2.2 Integracdo Omnichannel

Tradicionalmente, o Marketing B2B baseava-se em abordagens diretas, como vendas
presenciais, feiras e cold calls. Com a digitalizagdo, essas praticas evoluiram para
estratégias mais integradas, impulsionadas pelo acesso a informacao e pela mudanga no

comportamento dos decisores de compra (Kotler, 2017).

A Integragdo Omnichannel surge como uma resposta a essa transformag¢ao, permitindo
que as empresas combinem canais fisicos e digitais para criar uma jornada de compra
mais fluida, eficiente e alinhada as expectativas do mercado moderno (Mirzabeiki &

Saghiri, 2020).

Com a evolugdo deste conceito, também outro conceito surgiu, no caso o Multichannel.
O Marketing Multichannel envolve a utilizagdo de multiplos canais para interagir com 0s
clientes, como lojas fisicas, sites, redes sociais e e-mail. No entanto, estes canais operam
de forma independente e com pouca ou nenhuma integracdo entre si (Mirzabeiki &

Saghiri, 2020).

O Marketing Omnichannel, por outro lado, integra todos os canais de comunicagdo e
venda para oferecer uma experiéncia unificada e continua ao cliente. O objetivo ¢
proporcionar uma jornada do cliente fluida e consistente, independentemente do canal
utilizado (Mirzabeiki & Saghiri, 2020). Na tabela que se segue (tabela 2), estdo

enumeradas e explicadas as principais diferencas entre Omnichannel € Multichannel.
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Principais
diferencas

Omnichannel

Multichannel

Integracao dos
canais

Todos os canais sao integrados
para propocionar uma
experiéncia coerente.
(Trenz et al., 2020)

Os canais operam de forma
isolada.
(Trenz et al., 2020)

Experiéncia do

Coloca o cliente no centro da
estratégia, garantindo que todas
as interacdes sejam
personalizadas e relevantes,

Nao procura tornar a experiéncia
do consumidor personalizada,
uma vez que a mesma depende

0S canais.
(Garcia, 2021)

utilizador independentemente do canal do canal utilizado.
utilizado. (Mirzabeiki & Saghiri, 2020)
(Mirzabeiki & Saghiri, 2020)
Cria¢ao de um modelo tinico de - .
~ . Criaco de modelos por canais
~ gestdo para monitorizar e o \

Gestdo e otimizar a experiéncia em todos utilizados, atendendo as

indicadores P especificidades de cada canal.

(Garcta, 2021)

Tabela 2: As principais diferencas entre Omnichannel e Multichannel

No contexto B2B, a Integracdo Omnichannel, segundo Verhoef et al. (2015), requer uma

abordagem de integracdo de sistemas, dados e processos para criar uma visao Unica do

Fonte: Elaboracao propria

cliente, alinhando operagdes de e-commerce, CRM, redes sociais e canais fisicos.

Esta integracdo revela ser uma estratégia de relevancia critica devido as caracteristicas e

especificidades tnicas do mercado B2B. E de salientar:

e A complexidade da jornada de compra: decisdes que envolvem multiplos
stakeholders e ciclos longos. A Integragdo Omnichannel permite acesso a

informagdes consistentes em todas as etapas, acelerando decisdes (Pawlowski &

Pastuszak, 2017);

e As expectativas elevadas: clientes B2B procuram a mesma conveniéncia e

personalizacdo do B2C, como suporte técnico em tempo real e acesso a dados

integrados (Trenz et al., 2020);

e A eficiéncia operacional: integrar canais reduz redundancias e custos (Garcia,

2021).

Tal como ¢ importante para o setor B2B implementar estratégias de integragdo

Omnichannel para acompanhar a evolugdo e tornar os seus negdcios eficientes, também

esta integracdo traz alguns beneficios ao B2B, tais como:
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e Aumento de Receitas (Verhoef et al., 2015);
e Retengdo de Clientes (Verhoef et al., 2015);
e Competitividade (Verhoef et al., 2015);

e Inteligéncia de Dados (Garcia, 2021).

Sendo o mercado B2B menos recetivo ou tendo mais dificuldade a acompanhar algumas
atualizagdes, reconhecem-se algumas dificuldade/desafios na implementacdo do

Omnichannel, nomeadamente:

e Integracdo de sistemas: Transitar e conectar sistemas antigos a plataformas
digitais ¢ complexo e tem altos custos (Mirzabeiki & Saghiri, 2020);

e QGestdo de dados fragmentados: Dados de CRM, e-mail e redes sociais
frequentemente estao isolados, dificultando a personalizagao (Trenz et al., 2020);

e Resisténcia organizacional: A existéncia de uma “rotina organizacional” pode
criar desconforto e resisténcia a mudancga tecnoldgica na empresa (Garcia, 2021);

e Ciclos de venda longos: Manter o engagement em jornadas que duram meses
exige automatizagdo e conteudo adaptativo (Pawtowski & Pastuszak, 2017);

e Custos iniciais: Plataformas integradas exigem investimento significativo em

tecnologia e formacdo (Mirzabeiki & Saghiri, 2020).

Em sintese, 0 Omnichannel em B2B ¢ uma necessidade estratégica para empresas que
procuram competitividade num mercado cada vez mais digital. Apesar dos desafios
técnicos e culturais, a implementacao destas estratégias traz beneficios tangiveis. Como
destacam Trenz et al. (2020), a chave para o sucesso estd na integracdo de dados,

alinhamento organizacional e foco continuo na experiéncia do cliente.
Neste sentido, podemos sugerir a seguinte hipdtese:

H2: A integragdo de canais digitais e tradicionais aumenta a eficacia das campanhas na
criagdo de Brand Awareness (Verhoef et al., 2015, Mirzabeiki & Saghiri, 2020, Trenz et
al., 2020; Garcia, 2021).
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1.2.3 Inteligéncia artificial no Marketing Digital B2B

Existem inimeras interpretagdes sobre uma possivel definicdo concreta de Inteligéncia

Artificial, contudo, ndo existe uma defini¢ao correta sobre esta tecnologia.

Russell e Norvig (2010) propdem uma das categoriza¢cdes mais influentes da area. Os
autores dividem as definigdes de IA em quatro abordagens. Estas categorias cruzam dois
eixos: o primeiro distingue entre pensamento € acdo, ¢ o segundo distingue entre a
fidelidade ao padrao humano (o que os humanos fazem) e a fidelidade ao padrao racional

(o que seria idealmente inteligente).

A verdade ¢ que a IA esta a revolucionar o Marketing Digital, tanto em B2C como em
B2B. Este tipo de tecnologia ¢ usada para analisar grandes volumes de dados em tempo
real, fornecendo insights valiosos sobre o comportamento do cliente (Saura et al., 2021;
Rusthollkarhu et al., 2022). De igual forma, a A permite a personalizacdo eficiente da
experiéncia do cliente. Com base em informagdes sobre o comportamento e historico de
compras dos clientes, a [A pode recomendar produtos ou fornecer contetido
personalizado, aumentando o engagement e a satisfagdo dos clientes (Moradi & Dass,

2022).

No B2B, a IA ¢ aplicada em diversas areas, desde a gestdo de jornadas do cliente até ao
Marketing de Contetido. Ferramentas com recurso a IA ajudam a gerir as complexas
jornadas de compra B2B, garantindo que as interagdes sejam consistentes e relevantes em

todos os pontos de contacto (Rusthollkarhu et al., 2022).

Além disso, esta ferramenta pode ser utilizada como uma ferramenta preditiva dos

comportamentos de compra e ajustar estratégias comerciais em tempo real (Silva, 2022).

A tecnologia de IA pode ser, ainda, utilizada para qualificar e priorizar /eads com base

no seu potencial de conversao.

Em resumo, a A est4 a impactar o Marketing a todos os niveis, seja digital ou tradicional,
B2C ou B2B. A oportunidade de obter solu¢des em tempo real e de rapida implementagdo
permite a melhoria operacional ao nivel da comunicagdo e do Marketing, algo que se
revela crucial para todas as empresas. Com a capacidade de automatizar processos,

analisar dados em tempo real e personalizar experiéncias, a [A tornou-se uma ferramenta
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essencial para empresas que procuram atualizacdo, competitividade e inovacao no

mercado B2B.
Assim, ¢ possivel sugerir a seguinte hipotese:

H3: A personalizagdo de campanhas com base em I[A impacta positivamente o
engagement de stakeholders no setor de construgdo e engenharia (Russell & Norvig,

2010, Boudet et al., 2019; Saura et al., 202; Moradi & Dass, 2022).

1.2.4 O Marketing Digital no Setor da Construciao e Engenharia

O Marketing Digital no setor da construcdo refere-se ao uso de estratégias online para
promover servigos e produtos relacionados a constru¢do. O Marketing Digital neste setor
concentra-se em duas vertentes principais: alcangar o maior nimero possivel de
potenciais clientes e facilitar a sua conversao em clientes efetivos. Um bom produto ou
servico ¢ fundamental, mas néo se vende sozinho. E essencial que cada etapa do processo,
desde a descoberta da empresa até a compra final, seja otimizada para proporcionar a

melhor experiéncia possivel ao cliente (Mihajlovi¢ & Mihajlovi¢, 2023).

O ponto de partida para uma estratégia digital eficaz neste setor ¢ conhecer
profundamente o publico-alvo e garantir uma presenga online robusta. Isto implica ndo
s6 compreender as necessidades especificas dos clientes, mas também estar presente nas
plataformas digitais mais relevantes. As empresas precisam de identificar claramente o

seu mercado e adaptar as suas ofertas para atender as expectativas dos consumidores.

A presenca digital comega, entdo, com um site bem estruturado. O site funciona como
uma vitrine digital, sendo muitas vezes o primeiro ponto de contacto com potenciais
clientes. A primeira impressdo conta, € um site atraente, funcional e facil de navegar pode
ser decisivo para manter o interesse do visitante. E crucial que as informagdes sejam
claras para que os visitantes possam encontrar rapidamente o que precisam e entrar em

contacto com a empresa (Mihajlovi¢ & Mihajlovi¢, 2023).

E possivel reconhecer que o Marketing Digital est4 cada vez mais presente no setor da
construgdo. A implementacao desta estratégia de Marketing permite que as empresas de
construgdo construam e mantenham relacionamentos diretos com potenciais clientes e
com os clientes ja existentes, através de plataformas online (Mihajlovi¢ & Mihajlovi¢,

2023). Além disso, as plataformas digitais sdo, igualmente, utilizadas para exibir os seus
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portfolios de projetos concluidos € em curso, o que aumenta a visibilidade e credibilidade

da marca (Santos & Camargo, 2023).

A implementacdo de estratégias de Marketing Digital no setor da constru¢ao traz
vantagens significativas para as empresas que adotam estas estratégias, como
mencionado. Em primeiro lugar, o Marketing Digital permite que as empresas neste setor
alcancem um publico mais amplo e aumentem a sua visibilidade online, o que ¢ crucial
num mercado altamente competitivo e complexo como o da construgdo e engenharia
(Ibiapina et al., 2022). Igualmente, o Marketing Digital ¢ frequentemente mais acessivel
do que métodos tradicionais de Marketing e oferece, normalmente, um maior ROI ou pelo
menos, mais facil de medir (Santos & Camargo, 2023). Além disso, a utilizagdo de
ferramentas digitais permite uma segmentacdo mais precisa do publico-alvo,
possibilitando a personalizagdo de conteudo e interagdes e, como consequéncia, a
melhoria do engagement com os clientes e aumento da probabilidade de conversdo
(Mihajlovi¢ & Mihajlovi¢, 2023). Por fim, o Marketing Digital fornece dados precisos
sobre o desempenho das campanhas, permitindo ajustes rapidos e otimizacdo continua

das estratégias (Ibiapina et al., 2022).

Em suma, o Marketing Digital no setor da constru¢do e engenharia ¢ uma ferramenta
crucial para aumentar a visibilidade, gerar leads e estabelecer a autoridade da marca. Com
o uso de diversas estratégias digitais as empresas podem destacar-se num mercado

competitivo e melhorar a sua eficiéncia operacional.

1.2.5 Eficacia do SEO e do Marketing de Conteudo

O SEO refere-se ao conjunto de técnicas utilizadas para melhorar a visibilidade de um
site nos resultados de pesquisa nos respetivos motores de busca (Chaffey & Ellis-
Chadwick, 2022). O objetivo ¢ aumentar a posi¢ao do site nos resultados quando este ¢
pesquisado, tornando-o mais visivel para os utilizadores que procuram produtos ou

servigos relacionados (Silva & Aguiar, 2014).

O SEO tem um impacto significativo no Marketing Digital, visto que permite que as
empresas aumentem sua a visibilidade online e atraiam trafego organico para os seus sites.
Isto ¢ crucial, porque a maioria das experiéncias online comega em motores de pesquisa

e estar bem posicionado nos resultados pode aumentar significativamente o trafego e as
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conversoes (Singh, 2024). A eficacia desta ferramenta esta na plena capacidade de gerar
trafego qualificado e aumentar a credibilidade da marca. Ao otimizar um site ¢ esperado
que as empresas melhorem a sua visibilidade no digital, aumentem o trafego organico, e,
consequentemente, aumentem as conversoes (Leung & Chan, 2021). Além disso, o SEO
¢ uma estratégia de Marketing de longo prazo, visto que os resultados podem ser mantidos

ao longo do tempo com a manutenc¢ao adequada (Costa, 2011).

Os principais fatores que impactam no ranking do SEO incluem palavras-chave
relevantes, qualidade do contetdo, constru¢do de backlinks, velocidade do site e
responsividade. Além disso, a experiéncia do utilizador e a estrutura do site também sao

consideradas pelos algoritmos dos motores de pesquisa (Redouane & Mohamed, 2024).

O Marketing de Conteudo ¢ uma abordagem estratégica de Marketing que envolve a
criacdo e distribui¢do de conteudo valioso, relevante e consistente para atrair e reter uma
audiéncia claramente definida, com o objetivo final de gerar a¢des lucrativas dos clientes
(Pulizzi, 2013). Isto pode incluir desde blogs até videos, podcasts e e-mails, sempre

focados em fornecer valor ao publico-alvo.

Os blogs sdo a base do Marketing de conteudo para muitas empresas, ajudando a

estabelecer autoridade no setor e melhorar o SEO (Pulizzi, 2013).

Os videos oferecem uma forma visual e interativa de contetido, ideal para redes sociais e

sites (Giftson & Dr. S. Krishnakumari, 2024).

Os podcasts permitem que os ouvintes consumam contetido passivamente, criando uma

conexao mais profunda com a audiéncia (Ponomarenko, 2018).

Os e-mails sdo uma forma direta de comunicar com a audiéncia, ideal para promover

produtos ou servigos (Ponomarenko, 2018).

Os white papers e estudos de caso sdo usados para fornecer informagdes detalhadas e

técnicas, frequentemente em setores B2B (Ponomarenko, 2018).

O Marketing de Contetido ¢, entdo, eficaz, porque permite que as empresas criem uma

conexao emocional e intelectual com os clientes, aumentando a confianca e a fidelidade.

Ao fornecer contetido valioso e relevante, as empresas podem atrair e reter uma audiéncia
j& envolvida, o que pode levar a mais conversoes e vendas (Pulizzi, 2013). Além disso, o

Marketing de Contetudo pode ser medido e otimizado com base em métricas como taxa
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de engagement e trafego, permitindo ajustes estratégicos para melhorar o desempenho

(Giftson & Dr. S. Krishnakumari, 2024).

Tanto o SEO como o Marketing de Contetido sdo fundamentais para o sucesso das
estratégias de Marketing Digital. O SEO ajuda a aumentar a visibilidade e o trafego
organico, enquanto o Marketing de Contetdo estabelece uma conexao mais profunda com
a audiéncia, aumentando a confianca ¢ a fidelidade. Ao combinar estas estratégias, as

empresas melhoram significativamente os seus resultados no online.
Desta forma, podemos sugerir as seguintes hipoteses:

H4: O uso de estratégias de SEO tem um impacto positivo na constru¢do de Brand
Awareness em mercados B2B (Silva & Aguiar, 2014; Leung & Chan, 2021; Chaffey &
Ellis-Chadwick, 2022; Singh, 2024).

H5: O marketing de conteudo melhora a percegdo de confianca e credibilidade da marca
em mercados B2B (Pulizzi, 2013, Holliman & Rowley, 2014, Jirvinen & Taiminen, 2016,
Ponomarenko, 2018, Giftson & Dr. S. Krishnakumari, 2024).

1.3 Hipoteses do Modelo Conceptual

Apesar da crescente digitalizagdao do setor B2B, o setor da construg@o e engenharia ainda
enfrenta desafios na adocao e na eficdcia das estratégias de Marketing Digital. A literatura
aponta varias ferramentas e praticas com potencial impacto no fortalecimento da
notoriedade da marca, mas ha uma lacuna na compreensao de quais estratégias sdo as

mais valorizadas e eficazes neste setor especifico.

Neste capitulo, propde-se investigar quais os impactos causados por determinadas
estratégias digitais no que toca a constru¢ao de Brand Awareness no setor da construgao

e engenharia. Para isso foram elaboradas as seguintes questdes:

QI. Como ¢ que o posicionamento organico nos motores de pesquisa influencia a

construcdo de Brand Awareness para empresas no setor?

Dada a crescente importancia da pesquisa online na decisdo de compra em mercados B2B,

entender como ¢ que o SEO causa impacto no Brand Awareness pode revelar insights
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valiosos para empresas que procuram fortalecer a sua presenga digital (Chaffey & Ellis-
Chadwick, 2022). De acordo com Santos & Camargo (2023), o SEO permite que
empresas do setor aparegam como autoridades em temas técnicos, o que fortalece a

percecao de expertise € confianga.

Q2. Qual ¢ o impacto do Marketing de Contetido em mercados B2B?

A criacdo de conteudo relevante, técnico e educacional ¢ altamente pertinente para a
constru¢do de confianga em mercados B2B. Segundo Guesalaga (2016), a criagdo de

conteudo técnico € um fator decisivo na escolha de fornecedores.

Q3. De que forma ¢ que a combinagdo entre canais digitais e tradicionais amplia o alcance

das campanhas e reforca o Brand Awareness?

No setor B2B, onde o ciclo de vendas ¢ longo, a consisténcia entre canais € vital para
manter a marca top-of-mind durante todo o processo de decisdo. Por exemplo, campanhas
que combinam participagdo em feiras de construg¢do (canal tradicional) com webinars
técnicos (canal digital) ampliam o alcance e reforcam a mensagem (Kotler & Keller,

2016).

Q4. Qual ¢ o impacto da personalizacdo baseada em IA na interagdo dos stakeholders

com as marcas?

No setor da constru¢do, onde os projetos sdo altamente complexos e especificos, a
personaliza¢do de campanhas gera um maior alinhamento com as necessidades do cliente.
Desta forma, a utilizacdo da IA para otimizar e personalizar campanhas revela ser uma
ferramenta de alto impacto que, ndo sé permite uma segmenta¢do mais eficiente e com
base em diversos dados, como também aumenta a relevancia das mensagens passadas nas

campanhas e, consequentemente, o engagement dos clientes (Boudet et al., 2019).

Q5. Como ¢ que o aumento do Brand Awareness influencia a confianga dos clientes nas

empresas do setor da construgdo e engenharia?
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No setor da construgdo, a maioria dos compradores prefere marcas reconhecidas no
mercado, associando-as a maior confiabilidade (Mihajlovi¢ & Mihajlovi¢, 2023). De
acordo com Keller (1993), o Brand Awareness ¢ o primeiro passo para a constru¢ao de
confianca, uma vez que a existéncia de familiaridade e conhecimento de determinada

marca reduz, inerentemente, a percecao de risco na escolha de parceiros B2B.

Q6. Como ¢ que o fortalecimento do Brand Awareness afeta a reputacao das empresas no

setor?

Reconhecendo a reputagdo como um ativo critico para a tomada de decisao e, no caso do
setor da construgdo e engenharia, fechar contratos, € possivel afirmar que ¢ algo que todas
as empresas do setor aspiram conseguir, uma reputacao notavel e positiva. Segundo
Fombrun & van Riel (1997), o Brand Awareness e a reputacdo estdo intrinsecamente
ligadas. As marcas com melhor reputacdo e mais conhecidas sdo percebidas como mais

estaveis e competentes.
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De acordo com a revisao de literatura e questdes de investigacdo do estudo foi elaborado

modelo de andlise para este estudo (Figura 5).

Integracio
Omnichannel

Personalizagio
com IA

Brand

Imagem
Awareness

Estratégias de
SEO

Marketing de
Conteido

Figura 5: Modelo de analise

Fonte: Elaboragdo propria
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CAPITULO I1 - METODOLOGIA
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2.1 Metodologia Mista

Segundo Fonseca (2016), a metodologia de investigacao corresponde a um conjunto de
ferramentas, procedimentos e formas de chegar ao fim de uma investigagao. Desta forma,
¢ da responsabilidade do investigador escolher a metodologia a utilizar, de modo que esta

seja a mais adequada ao fim da investigacao.

De acordo com Oliveira (2011), a escolha do método de investigagdo deve ser feita de
acordo com o objetivo da pesquisa. Se necessario, pode e deve haver uma conjugagio dos

métodos qualitativos e quantitativos, com o objetivo de agregar valor e logica ao estudo.

Assim sendo, este estudo, por se revelar vantajoso, adotou uma abordagem mista, uma
abordagem com enfoque qualitativo e quantitativo. O método qualitativo tem por base a
observagao e interagdo. Ja o método quantitativo foca-se maioritariamente em dados

estatisticos (Ramos & Mazalo, 2024).

O objetivo desta conjugacio de abordagem consiste em conseguir comparar, justificar e
descrever a adocdo de estratégias digitais para a construg¢do e fortalecimento de Brand

Awareness no setor da constru¢do e engenharia.

2.2 Metodologia Qualitativa

A metodologia qualitativa é apropriada para investigacdes que visam compreender
fendmenos sociais complexos, experiéncias subjetivas e os significados atribuidos pelos
individuos envolvidos. Este tipo de abordagem foca-se na analise de dados ndo
numéricos, como entrevistas, observagdes, documentos e narrativas, o que permite ao
investigador aceder a uma visdo mais rica e contextualizada do objeto de estudo. Segundo
Creswell (2014), a pesquisa qualitativa caracteriza-se pela sua flexibilidade,
adaptabilidade ao campo e énfase na interpretacao, sendo ideal para explorar temas com

multiplas dimensoes e profundidade subjetiva.

De acordo com Ramos & Mazalo (2024), a pesquisa qualitativa ndo procura generalizar
resultados, mas sim compreender realidades especificas, partindo da perspetiva dos
participantes e do contexto em que estdo inseridos. Essa abordagem ¢ fundamental para

captar nuances e significados que os métodos quantitativos, por si s6, ndo conseguem
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alcancar. Stebbins (2001) também destaca a sua relevancia na formulagdo de novas ideias

e teorias, sobretudo em areas ainda pouco exploradas.

No ambito do tema desta dissertagao, a metodologia qualitativa revela-se particularmente
util para compreender percegoes, atitudes e experiéncias dos stakeholders relativamente
as estratégias digitais utilizadas pelas empresas. Permite identificar padrdes emergentes e
aprofundar o entendimento sobre os fatores que influenciam o reconhecimento e a

credibilidade das marcas.

Neste estudo, foi, entdo, utilizada a técnica de entrevistas semiestruturadas com
profissionais do setor da constru¢do e engenharia, bem como com outros profissionais
ligados a mercados B2B. Este método possibilitou uma recolha de dados flexivel, ao
mesmo tempo que manteve uma estrutura minima que orientou a conversa em torno dos
topicos-chave. Conforme nos diz Oliveira (2016), a entrevista ¢ uma ferramenta valiosa
na investigacdo de mercado, pois permite recolher perspetivas diversificadas e

contextualizadas dos participantes.

O objetivo da aplicagdo desta técnica foi obter uma compreensdo aprofundada das
percecdes dos profissionais quanto ao Brand Awareness, como este ¢ construido e
mantido no setor e de que forma impacta na performance e reputagdo organizacional. As
entrevistas permitiram aceder a visoes distintas, mas complementares, proporcionando
uma analise mais proxima da realidade pratica das empresas e das suas estratégias de

comunicagao.

2.2.1 Amostra

A amostra das entrevistas realizadas no ambito desta investigacdo foi constituida por
profissionais de Marketing e/ou comunicagdo pertencentes a empresa do setor em estudo.
A selecdo da amostra seguiu uma abordagem ndo probabilistica por conveniéncia, tendo
em conta a acessibilidade e disponibilidade dos profissionais convidados. Como critério
de inclusdo para estas entrevistas, privilegiou-se profissionais pertencentes a empresas

com presenca digital ativa ou em inicio de constru¢do digital.

O contacto para obter profissionais para a realizacdo destas entrevistas, foi realizado

através da rede social LinkedIn e envio de e-mails para enderegos corporativos € os
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mesmos consentiram a sua participagdo através de um documento de consentimento

(Apéndice I).

2.2.2 Entrevistas Semiestruturadas

O guido das entrevistas (Apéndice II) foi desenvolvido de acordo com a revisao da
literatura sobre o tema em estudo, incindindo, nomeadamente nas areas de SEO,
Marketing de Conteudo, Integracdo Omnichannel, Personalizacdo com Big Data ¢ 1A,
bem como a relacao entre Brand Awareness, confianga e reputagdo. A constru¢ao das
questdes seguiu as recomendagdes metodologicas de Saunders et al. (2015) e Creswell
(2014), com foco na clareza, relevancia e adequacdo dos contetdos ao contexto B2B do

setor da constru¢do e engenharia.

O guido de entrevista estd estruturado em blocos tematicos, precedidos por uma
introdugdo que apresenta, de forma clara e objetiva, o ambito e os objetivos do estudo.
Cada bloco corresponde a um constructo especifico relacionado com as hipdteses da

investigacao.

A primeira parte incide sobre o perfil do entrevistado e da empresa, permitindo

contextualizar as respostas.

Os blocos seguintes abordam: Estratégias de SEO e a sua eficacia na construcao de Brand
Awareness (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2022; Silva & Aguiar, 2014); Marketing de
Contetido e o seu papel na construcdo de confiancga e credibilidade (Holliman & Rowley,
2014; Pulizzi, 2013); Integragdo Ommnichannel entre canais digitais e tradicionais
(Verhoef et al., 2015; Trenz et al., 2020); Personalizagdo de campanhas com recurso a
Big Data e 1A (Boudet et al., 2019; Moradi & Dass, 2022); e, por fim, a relagdo entre
Brand Awareness, confianca e reputagao das marcas (Keller, 1993; Fombrun & van Riel,

1997).

O guido termina com questdes referentes a perspetivas digitais e a sugestdes para

empresas do mesmo setor que queiram trabalhar e melhorar o Brand Awareness.

No que se refere as empresas B2B do setor da constru¢ao e engenharia, as questoes
abordaram os seguintes pontos principais: eficiéncia e eficacia das estratégias de SEO,
papel e impacto do Marketing de Contetido na presenca digital, Integracdo de canais

digitais e tradicionais, Personalizacdo com tecnologias de IA e o impacto do Brand

38



Awareness na confianga e reputacdo. Os constructos e respetivos itens utilizados nas
entrevistas, bem como as fontes que os fundamentam, encontram-se discriminados na

Tabela 3.

Constructos Cadigo Itens Referéncia

A nossa empresa utiliza estratégias de SEO

SEOI para aumentar a visibilidade online.

As estratégias de SEO da nossa empresa
SEO2 tém contribuido para aumentar o

reconhecimento da marca. Silva & Aguiar (2014);

Chaffey & Ellis-Chadwick
(2022)

Eficiéncia e eficacia
das estratégias SEO

O SEO permite que a nossa empresa seja
SEO3 encontrada mais facilmente pelos clientes
B2B.

A implementacdo de SEO enfrenta desafios
SEO4 | relacionados com recursos e conhecimento
técnico.

O Marketing de contetdo ¢ fundamental

CONTI para a estratégia digital da nossa empresa.

Os conteudos informativos e técnicos
Marketing de CONT2 aumentam a perce¢do de confianga dos Holliman & Rowley
Contetido nossos clientes. (2014); Pulizzi (2013)

O Marketing de Contetdo ajuda a
CONT3 posicionar a nossa empresa como uma
autoridade no setor.

A nossa empresa integra eficazmente canais
OMNI1 | digitais e tradicionais na comunicag¢do com
stakeholders.

A Integragdo Omnichannel aumenta o
OMNI2 | alcance e eficacia das nossas campanhas de
Brand Awareness.

Integracio Verhoef et al. (2015);
Omnichannel Trenz et al. (2020)
A combinagdo de eventos presenciais e
OMNI3 | campanhas digitais melhora a experiéncia
do cliente.

A abordagem Omnichannel apresenta
OMNI4 | desafios de coordenagdo e sincronizagéo
entre canais.

Personalizacido com PERS] A nossa empresa utiliza tecnologias de TA Boudet et al. (2019);
Big Data e TA para personalizar campanhas digitais. Moradi & Dass (2022)
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PERS2

A personalizacdo baseada em dados
melhora o engagement com os stakeholders
do setor.

PERS3

As campanhas personalizadas com IA
geram maior relevancia para diferentes
publicos B2B.

PERS4

A implementacdo de tecnologias de
personalizacdo enfrenta obstaculos de
recursos e conhecimento.

Brand Awareness e
Confianca

CONF1

O fortalecimento do Brand Awareness
aumenta a confianga dos clientes na nossa
marca.

CONF2

O reconhecimento da marca reduz a
percecdo de risco nas decisdes de compra
B2B.

CONF3

A confianga na marca influencia
diretamente o processo e ciclo de vendas.

Brand Awareness e
Reputacio

REPUI

O aumento do Brand Awareness tem
impacto direto na reputag@o da empresa no
setor.

REPU2

Uma reputagdo solida diferencia a nossa
empresa dos concorrentes no mercado B2B.

REPU3

O Brand Awareness contribui para a
percecdo de estabilidade e competéncia da
marca.

Keller (1993); Aaker
(1991)

Tabela 3: Constructos € itens das entrevistas

Fonte: Elaboraggo propria

2.3 Metodologia Quantitativa

A metodologia quantitativa ¢ amplamente aplicada em estudos que procuram quantificar
fenémenos, testar hipdteses e analisar relagdes entre varidveis. Esta abordagem
fundamenta-se na recolha e analise de dados numeéricos, com recurso a técnicas
estatisticas que permitem identificar padrdes, tendéncias e associacdes. Segundo Creswell
(2014), este tipo de metodologia ¢ especialmente adequado para estudos que requerem
objetividade, replicabilidade e generalizacdo dos resultados para uma populagdo mais
ampla. No ambito do presente estudo, a investigagdo quantitativa teve como objetivo

principal complementar a compreensdo aprofundada adquirida através da andlise
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qualitativa, permitindo validar empiricamente as relagdes entre as variaveis associadas as
estratégias digitais consideradas, nomeadamente Estratégias de SEO, Marketing de
Conteudo, Integracdo Omnichannel e Personalizagdo com IA e a influéncia no Brand

Awareness ¢ na Imagem das empresas do setor da construcao e engenharia.

Para operacionalizar a componente quantitativa deste estudo, foi elaborado um inquérito
por questiondrio e distribuido online. Este instrumento teve como objetivo recolher um
numero significativo de respostas, permitindo analisar as perce¢des e praticas adotadas
no setor da construgdo e engenharia no que diz respeito ao Brand Awareness. Segundo
Oliveira (2016), o recurso a inquéritos online proporciona rapidez, alcance e precisao na
recolha de dados, além de permitir tratar grandes volumes de informac¢do com maior

eficiéncia.

Este inquérito foi desenvolvido com base nos constructos teodricos identificados na
revisdo de literatura e permitiu recolher dados empiricos essenciais para testar as

hipdteses formuladas ao longo do estudo.

2.3.1 Amostra

A amostra do presente estudo foi constituida por empresas dos setores de construcio e
engenharia, que operam predominantemente em mercados B2B. Para a obtencdo dos
dados, foi aplicado um questionario estruturado, concebido com base em fundamentos
tedricos consolidados sobre estratégias digitais para construcao de Brand Awareness em
ambientes empresariais (Aaker, 1991; Kotler & Keller, 2012; Vieira et al., 2019). A
amostra foi definida ndo probabilisticamente por conveniéncia, focando-se em
organizagoes do setor da construgdo e engenharia que utilizam ou planeiam implementar
estratégias de Marketing Digital, incluindo SEO, Marketing de Contetdo, redes sociais e
publicidade online, reconhecidas como essenciais para a consolidagdo e fortalecimento
da notoriedade e equidade da marca (Homburg, Klarmann, & Schmitt, 2010; Chaffey &
Ellis-Chadwick, 2022).

O questionario utilizou escalas Likert de 5 pontos para avaliar o grau de concordancia
referente & adogdo, impacto e desafios das praticas digitais sobre o reconhecimento da
marca, conforme recomendagdes metodologicas para garantir validade e confiabilidade

dos instrumentos (DeVellis, 2016; Mardco, 2021). A aplicagao ocorreu entre abril e julho
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de 2025, distribuida em canais digitais e redes empresariais, totalizando mais de 500
empresas contactadas e obtendo 100 respostas completas (Saunders, Lewis, & Thornhill,

2015).

A diversidade da amostra, abrangendo desde micro a grandes empresas, possibilitou
capturar perce¢oes multissetoriais e multifacetadas sobre os beneficios tangiveis e
intangiveis do Marketing Digital no refor¢o da marca, alinhando-se as teorias
contemporaneas que associam o Brand Awareness a constru¢ao de confianga, intengdo
de compra e reputagdo corporativa (Aaker, 1996; Keller, 1993; Azzari & Pelissari, 2020).
Ademais, as respostas refletem desafios praticos enfrentados na implementagdo de
tecnologias avangadas, como inteligéncia artificial e personalizacdo digital, atualmente
consideradas estratégicas para a competitividade no mercado B2B (Saura, Ribeiro-

Soriano, & Palacios-Marqués, 2021; Moradi & Dass, 2022).

2.3.2 Questionario

O questionario foi desenvolvido com fundamento na revisdo da literatura sobre
estratégias de Marketing Digital para constru¢cdo de Brand Awareness em mercados B2B,
nomeadamente nos setores de construcdo e engenharia. A elaboragdo dos itens seguiu as
recomendacdes metodologicas de DeVellis (2016) e Saunders et al. (2015), com foco na

clareza, relevancia e adequagdo aos contextos empresariais especificos.

O questiondrio esta estruturado em quatro partes, precedidas por uma introdug¢do que
apresenta, de forma clara e objetiva, o ambito e os objetivos do estudo. Todas as sec¢oes
utilizam escalas de Likert de cinco pontos, conforme as diretrizes de Kotler e Keller

(2012) para medigdo de percecdes em contextos empresariais.

A primeira parte do questionario incide sobre a caracterizagao das empresas respondentes,
incluindo dimensao, setor de atuagdo, anos de atividade e tipo de mercado (B2B, B2C ou
misto). Esta sec¢do permite contextualizar as respostas e identificar padrdes especificos

por segmento empresarial.

A segunda parte foca-se nos constructos relacionados com a adogdo e utilizagdo de
estratégias de Marketing Digital. Os itens abordam as seguintes dimensdes principais:
utilizacdo de SEO (Search Engine Optimization), implementacao de Marketing de

Conteudo, gestdo de redes sociais, publicidade online e Integragdo Omnichannel. Estes
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constructos foram fundamentados nos trabalhos de Chaffey e Ellis-Chadwick (2022),
Holliman e Rowley (2014) e Jarvinen e Taiminen (2016).

A terceira parte centra-se no impacto das estratégias digitais no Brand Awareness,
explorando de que forma as diferentes abordagens contribuem para o reconhecimento da
marca, confianga dos clientes e intencdo de compra. Esta seccdo baseia-se nos
fundamentos teoricos de Aaker (1996), Keller (1993) e Homburg et al. (2010), avaliando

a percegao dos respondentes sobre a eficacia das estratégias implementadas.

Por fim, a quarta parte investiga os desafios e fatores criticos de sucesso na
implementa¢do de estratégias digitais, incluindo questdes relacionadas com recursos
humanos, or¢amento, conhecimento técnico e resisténcia organizacional. Esta dimensao
¢ sustentada pelos trabalhos de Vieira et al. (2019) e Moradi e Dass (2022), que destacam

as barreiras especificas enfrentadas pelas empresas B2B na transformagao digital.

Os constructos e respetivos itens utilizados no questiondrio, bem como as fontes que os
fundamentam, encontram-se discriminados na Tabela 4. Todos os constructos foram
avaliados com escalas Likert de cinco pontos, utilizando uma escala de concordancia (1
= discordo totalmente; 5 = concordo totalmente) para a maioria dos itens relacionados
com praticas e percegdes, € uma escala de impacto (1 = nenhum impacto; 5 = grande

impacto) para os itens que avaliam a eficacia das estratégias digitais no Brand Awareness.

Constructos Cadigo Itens Referéncia

SEO1 A nossa empresa utiliza estratégias de SEO
para melhorar a presenca online.
Silva & Aguiar (2014);
Chaffey & Ellis-
Chadwick (2022); Costa
(2011); Singh (2024);
Leung & Chan (2021)

O SEO tem contribuido para o aumento da

Utilizagdo de SEO SEO2 visibilidade da nossa marca.

O SEO ¢ uma prioridade dentro da nossa

SEO3 estratégia de Marketing Digital.
CONTI P]roduflmos e dlvulg(eilmos copteu(itos
relevantes (artigos, videos, guias, etc.). Holliman & Rowley
Marketing de (2014); Pulizzi (2013);
Contetido ) o Jarvinen & Taiminen
CONT2 O Marketing de Contetido ajuda a aumentar a (2016)

confianga dos nossos clientes na marca.
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Acreditamos que o contetido melhora a

CONT3 percecdo da credibilidade da nossa empresa.
Utilizamos simultaneamente canais online e
OMNII . . .
offline para comunicar com os clientes.
Verhoef et al. (2015);
Integracao Existe coeréncia entre a comunicagdo digital e Trenz et al. (2020);
Omni%'hag;nel OMNI2 a tradicional na nossa em Eesa ¢ Garcia (2021); Trenz et
presa. al. (2020); Mirzabeiki &
Saghiri (2020)
OMNI3 A integracao de canais tem contribuido para o
reconhecimento da marca.
A empresa utiliza ferramentas baseadas em IA
PERS1 . C .
ou Big Data para campanhas digitais.
L Utilizamos dados dos clientes para Boudet et al. (2019);
Perls;fnaDllztag:a(I)lzom PERS2 personalizar contetidos ou antincios. Moradi & Dass (2022);
1§ Lata e Saura et al. (2021)
Acreditamos que a personalizagdo aumenta o
PERS3 . .
envolvimento (engagement) dos clientes.
A nossa marca ¢ facilmente reconhecida pelo
BALl A
publico-alvo.
Brand Awareness
BA2 Clientes que reconhecem a nossa marca
demonstram maior intengdo de compra.
BA3 A notoriedade da nossa marca esta associada a
uma boa reputagéo no setor. Keller (1993) Aaker
(1991); Homburg et al.
IMAGE] | © reconhecimento da marca contribui para a (2010); Azzari &
confianga dos clientes. Pelissari (2020)
IMAGEI Acreditamos que qu’anto mais cpr}hemda for a
Imagem marca, maior ¢ a sua credibilidade.
O reconhecimento da marca influencia
IMAGE3 positivamente a imagem da empresa no

mercado.

Tabela 4: Constructos e itens do questionario

Fonte: Elaboragdo propria
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CAPITULO III — RESULTADOS E DISCUSSAO
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3.1 Analise das Entrevistas

A analise dos dados qualitativos foi conduzida através da andlise tematica (Braun &
Clarke, 2006), seguindo uma abordagem dedutiva e indutiva. As entrevistas foram
transcritas e analisadas com recurso a ferramenta de inteligéncia artificial Insight7'. Os
dados foram codificados em quatro grandes temas emergentes (presentes na Tabela 5),
permitindo uma compreensao aprofundada das perce¢des dos profissionais do setor sobre

as estratégias de Marketing Digital e construcao de Brand Awareness.

Tema Subtema
1. Estratégias digitais e Rede sociais
implementadas e Marketing de Contetido
e SEO
2. Eficéacia percebida das e Employer Branding VS. Captagdo de clientes
estratégias e Credibilidade por associago

e Impacto na visibilidade da marca

3. Obstaculos e desafios e Incompatibilidade com o modelo B2B
estruturais e Limitagdes de recursos e conhecimentos

e Especificidades do setor

4. Futuro e oportunidades e  Omnichannel emergente
estratégicas e Reposicionamento do Marketing

e Diferenciacao

Tabela 5: Resumo de temas e subtemas das entrevistas

Fonte: Elaborag@o propria

3.1.1 Estratégias Digitais Implementadas

As empresas do setor da construcdo e engenharia demonstram uma adocdo seletiva e
pragmatica das estratégias de Marketing Digital, priorizando ferramentas que se alinham
com os seus modelos de negdcio especificos. Contrariamente a literatura que sugere uma
adocdo generalizada de multiplas estratégias digitais (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2019),
observa-se uma concentragdo em redes sociais profissionais ¢ Marketing de Conteudo

com base em projetos.

! Fonte: https://app.insight7.io
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“Rede Sociais (...) primeiramente com foco no LinkedIn e Facebook (...) o

LinkedIn para um foco mais corporativo.” — Entrevistado D

“Fazemos muito conteudo de projetos de referéncia (...) até temos recebido
feedback depois de outros clientes que nos vém a partir dessas informagdes (...)”

— Entrevistado E

“Nos usamos keywords, temos o cuidado de, em cada legenda, colocar um
servigo que a [Empresa entrevistada] faz, porque assim ¢ mais fécil associar.” —

Entrevistado E

Estes achados contrariam parcialmente a teoria que Kotler et al. (2017) propdem, sobre a
necessidade de estratégias digitais essencialmente integradas, o que mostra que no setor
B2B, sobretudo quanto mais especializado for, uma abordagem focada e seletiva das

estratégias pode ser mais eficaz que uma estratégia digital mais geral e completa.

3.1.2 Eficacia Percebida das Estratégias

Considerando as abordagens das empresas entrevistadas como a abordagem do setor da
construgdo e engenharia, numa forma generalizada, o conceito de eficacia no Marketing
Digital para este setor ¢ totalmente redefinido. Ao contrario dos KPI’s tradicionais
focados em conversdao e vendas diretas, a eficacia ¢ medida através do impacto no
employer branding, credibilidade setorial e reconhecimento da marca. Esta perspetiva
alinha-se com a teoria de Aaker (1996) sobre Brand Awareness, expandindo-se,

principalmente, para contextos B2B altamente especializados.

“O nosso LinkedIn tinha 400 seguidores quando iniciei as estratégias digitais. A
data de hoje, temos quase 8000. E uma diferenga grande e isso tudo se trabalhou

através das redes sociais.” — Entrevistado B

“Cada vez que partilhamos parcerias e projetos com marcas de renome, 0S

clientes ficam cada vez mais confiantes em contactar-nos (...)” — Entrevistado E

“Este tipo de Marketing acaba por ndo ter o impacto que desejamos na
angariacdo de clientes (...) mas ndo deixa de ter o seu impacto (...)” —

Entrevistado C
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Esta percecao qualitativa recolhida nas entrevistas ¢ corroborada, como sera verificado
na analise do questionario, pelos dados do inquérito, onde cerca de 60% dos respondentes
indicaram que o Marketing Digital serve, principalmente, para “posicionamento” e onde

apenas cerca de 20% indicaram para “captacao direta de clientes”.

3.1.3 Obstaculos e Desafios Estruturais

Os entrevistados, no decorrer das diversas conversas, identificaram uma série de desafios
que as empresas do setor da construc¢ao e engenharia enfrentam no digital. Estes desafios
revelam uma tensdo fundamental entre as expectativas teoricas do Marketing Digital e a
realidade operacional do setor. Por sua vez, os obstaculos que estes profissionais referem,
transcendem limitagdes técnicas ou orgamentais, refletindo incompatibilidades
estruturais entre modelos de negdécio B2B altamente especializados e estratégias de

Marketing concebidas para mercados B2C ou B2B mais genéricos.

“O nosso negocio nao exige um Marketing Digital estratégico (...) o cliente &
que vem ao nosso encontro. Estamos a falar de um nicho muito pequeno e muito

especifico.” — Entrevistado B

“Temos uma grande parte de entidades publicas como clientes (...) ¢ tudo
através de concursos publicos e o Marketing ai tem um peso zero (...)” —

Entrevistado C

“Falta conhecimento técnico para percebermos como € que conseguiamos
otimizar esta ferramenta (...) chegou um momento em que era apenas eu no

departamento (...)” — Entrevistado E

De acordo com Cortez et al. (2020) e como confirmado com as informagdes recolhidas
nas entrevistas, o comportamento de compra B2B, especialmente em setores altamente
especializados, ¢ diretamente influenciado por fatores relacionais e reputacionais,

fazendo com que se superem algumas estratégias de Marketing Direto.

3.1.4 Futuro e Oportunidades Estratégicas

Para estes profissionais que representam as empresas do setor da construgdo e engenharia,

o papel do Marketing Digital pode sofrer evolucao paradigmatica, se por um lado existe
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a necessidade eficaz de manter métodos tradicionais de captacao de clientes, por outro,
aspira-se a desenvolver estratégias digitais com foco Omnichannel, diferenciagdo
competitiva e employer branding. Desta forma, esta visdo segue um alinhamento das
tendéncias emergentes do Marketing B2B (Kotler et al., 2020) mas com a particularidade

de se adaptar as especificidades setoriais.

“Queremos assumir uma postura muito mais agressiva no Marketing, queremos

divulgar mais a nossa marca.” — Entrevistado C

“O Marketing nestas areas também trabalha muito o offline (...) parcerias com
comunidades locais, apoiar equipas desportivas, outdoors (...)” — Entrevistado

D

“Se formos a ver valores, resultados, podemos estar equiparados, mas a marca ¢

comunicada de uma forma num lado e ndo é no outro.” — Entrevistado C

Esta visdo sugere uma convergéncia para o Omnichannel, combinando estratégias digitais
e tradicionais, com valores relacionais, o que permite criar uma proposta de valor unica

para este setor de estudo.

A andlise feita a estas entrevistas revela que o setor da construgdo e engenharia, tal como
outros setores altamente especializados, opera sob logicas proprias de Marketing que
desafiam os modelos convencionais de Marketing Digital. As empresas ndo rejeitam as
estratégias existentes, mas redefinem os seus objetivos e métricas de sucesso, com foco

no Brand Awareness, employer branding e credibilidade setorial.

3.2 Analise do Questionario

Para analise quantitativa e estatistica foi, como mencionado anteriormente, elaborado um
questionario que obteve respostas de profissionais de Marketing que trabalham

diretamente com o setor de estudo.

O presente estudo tem como objetivo validar um modelo conceptual que investiga o
impacto das estratégias digitais — Estratégias de SEO, Marketing de Contetudo, Integracao
Omnichannel e Personalizagcdo com IA - sobre os fatores de Brand Awareness e Imagem
das marcas. Para atingir este propdsito, e com recurso ao software JASP 0.95.3, foi

utilizado o Modelo por Equagdes Estruturais por Minimos Quadrados Parciais (PLS-
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SEM), uma metodologia estatistica robusta e especialmente adequada para avaliar
relacdes causais entre variaveis latentes em estudos com amostras de dimensdo moderada

(Hair et al., 2019; Sarstedt et al., 2022).

O processo de andlise seguiu as diretrizes estabelecidas por Hair et al. (2019) e

desenvolveu-se em trés etapas principais.

Primeiramente, foi feita uma filtragem e validacao das respostas obtidas, uma vez que
algumas respostas ao questionario ndo foram validas para o estudo em causa, o que levou

a necessidade de excluir as mesmas na analise estatistica.

Na segunda etapa, foi realizada uma Anélise Descritiva da Amostra. Esta andlise incluiu
uma caracterizagao dos inquiridos com base em quatro variaveis: tempo de atividade (<5
anos, 5-10 anos, 10-15 anos, 15-20 anos, >20 anos), dimensao (micro, pequenas, médias
ou grande empresas), principal setor de atuag¢do (constru¢do ou engenharia) e tipo de
negocio (B2B exclusivamente ou B2B e B2C). A caracteriza¢cdo em causa foi apresentada
numa tabela, de forma a expor os dados de forma clara e demonstrar a representatividade
das empresas inquiridas. De igual forma, foram calculadas médias, desvios-padrio,

minimos € maximos para cada construto do modelo.

A terceira e ultima etapa, correspondeu a estimativa do modelo estrutural com recurso a
Modelacao por Equagdes Estruturais por Minimos Quadrados Parciais (PLS-SEM). Nesta
etapa, validaram-se os constructos latentes quanto a fiabilidade interna, com recurso aos
coeficientes de alfa de Cronbach (o), fiabilidade composta de Dijkstra-Henseler (p) e
coeficiente de Joreskog (p), validade convergente através da Average Variance Extracted
(AVE) e a validade discriminante por meio do Heterotrait-Monotrait Ratio (HTMT).
Ainda, com a estimativa do PLS-SEM, analisaram-se os os efeitos das variaveis
independentes (Estratégias de SEO, Marketing de Contetudo, Personalizagdo com IA,
Integracdo Omnichannel) sobre as variaveis dependentes (Brand Awareness € Imagem).
Os coeficientes padronizados (B) e os valores de R? permitiram avaliar o grau de suporte

empirico as hipoteses formuladas.

Este percurso metodoldgico assegurou a consisténcia entre os objetivos tedricos e as
técnicas estatisticas utilizadas, garantindo a fiabilidade e a validade dos resultados

alcangados durante a investigacao.
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3.2.1 Filtragem da Amostra

Neste estudo foram obtidas 100 respostas ao questionario. Destas 100 respostas, apenas
57 foram consideradas para estudo, uma vez que o questionario se iniciava com duas

respostas de validagdo, tais como:

- “A empresa possui um Departamento de Marketing ou um Responsavel por

Marketing Digital?”
- “A empresa utiliza estratégias de Marketing Digital?”

Respondendo negativamente a primeira pergunta, o inquirido era reencaminhado para o
término do questionario, uma vez que ndo seria considerado para responder ao restante
questionario. A esta pergunta de validagao obtiveram-se 35 respostas negativas, ou seja,
35 empresas do setor da construc¢do e engenharia que nao possuem um Departamento de

Marketing e/ou um Responsavel por Marketing Digital.

Respondendo positivamente a primeira questdo, avancava para a segunda questdo de
validagdo onde se resposta fosse negativa, iria igualmente para o final do questionario
sem possibilidade de respostas as restantes questdes. A esta pergunta de validacio
obtiveram-se 8 respostas negativas, pelo que se traduz, em 8 empresas do setor da
constru¢do e engenharia que possuem um Departamento ou Responsavel de Marketing,

mas que nao apostam em estratégias digitais neste ambito.

Esta filtragem foi efetuada com o proposito de perceber o nivel de prioridade dado a
estratégias de Marketing neste setor. De igual modo, o nimero de respostas negativas a
estas duas questdes de validacdo demonstra, de certa forma, o cariz de importancia que o
Marketing, em especial o Marketing Digital, ainda ndo obteve no mercado da construg¢do
e engenharia, ndo s por se tratar de setores altamente especializados, mas também, por
se falar de empresas com alta ligacdo a vendas diretas, ganhos de concursos publicos e
procurement, onde o fator “pre¢o” predomina e a visibilidade digital ndo tem o maior

peso.

3.2.2 Analise Descritiva

A andlise descritiva constitui a etapa inicial critica em qualquer investigacdo quantitativa,

uma vez que fornece um retrato estatistico dos dados brutos antes de avangar para
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modelos mais complexos. Por meio de medidas de tendéncia central (média) e dispersao
(desvio-padrao, minimo e maximo), ¢ possivel avaliar a distribui¢do das respostas,
identificar potenciais outliers e verificar a cobertura das dimensdes de interesse (Field,
2024). Além disso, estatisticas descritivas garantem transparéncia e permitem aos leitores
compreender o perfil da amostra e a variabilidade dos indicadores, criando uma base
solida para a aplicagdo de técnicas multivariadas subsequentes, como PLS-SEM (Hair et
al., 2019). Esta etapa assegura ainda que os pressupostos de andlise sejam atendidos,

conferindo maior rigor e credibilidade as inferéncias posteriores (Hair et al., 2019).

3.2.2.1 Caracteriza¢do da Amostra

Filtradas as respostas para o estudo, ¢ possivel aferir informagdes detalhadas sobre as

empresas inquiridas, € com respostas completas, na Tabela 6.

Elementos de caracterizacio das empresas n %
Menos de 5 anos 2 3,5%
Entre 5 € 10 anos 3 5,3%
L. Entre 10 ¢ 15 anos 9 15,8%
Tempo de atividade Entre 15 e 20 anos 15 26,3%
Mais de 20 anos 28 49,1%
Total 57 100,00%
n %
Microempresa (até 10 colaboradores) 0 0,0%
Pequena-empresa (11-50 colaboradores) 9 15,8%
Dimensao Me¢édia-empresa (51-250 colaboradores) 18 31,6%
Grande-empresa (mais de 251 colaboradores) 30 52,6%
Total 57 100,0%
n %
Principal setor de Construgdo 36 63.2%
~ Engenharia 21 36,8%
atuacao
Total 57 100,0%
n %
B2B exclusivamente 30 52,6%
Tipo de negocio |B2B e B2C 27 47,4%
Total 57 100,0%

Tabela 6: Caracterizagdo da amostra

Fonte: Elaboragédo propria em JASP 0.95.3

Como se pode verificar na Tabela 6 relativa aos elementos de caracterizacdo das
empresas, a amostra apresenta caracteristicas especificas que refletem a estrutura do setor

da construcdo e engenharia.
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Relativamente ao tempo de atividade, verifica-se uma predominancia de empresas com
longa experiéncia no setor, onde 49,1% das organizagdes tém mais de 20 anos de
atividade, seguidas das empresas com 15 a 20 anos (26,3%). Esta distribuicdo etaria
empresarial sugere um setor consolidado e maduro, onde a maioria das organizagoes ja
possui experiéncia significativa e estabilidade no mercado. Apenas 15,8% das empresas
tém menos de 10 anos de atividade, o que pode refletir tanto a complexidade de entrada

neste setor quanto a sua natureza tradicionalmente conservadora.

Quanto a dimensao empresarial, observa-se uma distribui¢ao equilibrada entre diferentes
categorias: 52,6% sdo grandes empresas (mais de 251 colaboradores), 31,6% sao médias
empresas (51-250 colaboradores) e 15,8% sao pequenas empresas (11-50 colaboradores).
Nao se registaram microempresas na amostra, o que pode indicar que as estratégias de
Marketing Digital sdo mais relevantes ou acessiveis para organizagdes com maior

estrutura e recursos financeiros.

No que se refere ao principal setor de atuacdo, a amostra divide-se entre construgao
(63,2%) e engenharia (36,8%). Esta proporgao reflete a estrutura do mercado portugués,
onde as empresas de construgao civil tém uma presenga mais significativa, embora o setor

da engenharia mantenha uma representacdo consideravel.

No que toca ao tipo de negodcio, os dados revelam que a maioria das empresas (52,6%)
opera exclusivamente no segmento B2B, enquanto 47,4% combinam operagdes B2B e
B2C. Esta distribuicdo evidencia que, embora o modelo puramente B2B seja
predominante no setor da constru¢do e engenharia, existe uma parcela significativa de
empresas que diversifica a sua atuacdo, servindo tanto clientes empresariais como
consumidores finais. Esta dualidade operacional pode refletir estratégias de diversificagao

de receitas ou especializa¢do em nichos especificos do mercado.

3.2.2.2 Analise Descritiva das Variaveis

A etapa inicial de analise descritiva permitiu avaliar a distribui¢do dos 18 indicadores do
questionario antes da modelacdo PLS-SEM. Foram calculadas estatisticas de tendéncia
central (média) e de dispersdo (desvio-padrdo, valores minimo e méaximo) para cada

indicador, assegurando que todos os pontos da escala Likert de 1 a 5 foram efetivamente
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utilizados e que ha variabilidade suficiente nos dados para sustentar andlises

multivariadas de robustez adequada.

Desta forma, concebeu-se a Tabela 7 que apresenta essas estatisticas descritivas por

constructo.
Constructos Codigo Média Desvio- Valor Valor

variaveis Padrio Minimo Maximo

Estratégias de seo01 3.895 0.994 1 5

SEO seo02 3.596 0.904 1 5

seo03 3.439 0.907 2 5

Marketing de cont01 4.351 0.744 3 5

Contetdo cont02 3.982 0.790 3 5

cont03 4.088 0.786 3 5

Integracdo omni0l 3.175 1.723 1 5

Omnichannel omni02 3.421 1.569 1 5

omni03 3.105 1.520 1 5

Personalizagdo perO1 1.632 1.063 1 5

com [A per02 1.667 1.075 1 4

per03 2.526 1.537 1 5

Brand ba0l 3.614 1.082 1 5

Awareness ba02 4.070 0.942 1 5

ba03 4.333 0.740 2 5

image01 3.614 1.082 1 5

Imagem
image02 4.070 0.942 1 5
image03 4.456 0.537 3 5

Tabela 7: Estatisticas descritivas das variaveis

Fonte: Elaboragdo propria em JASP 0.95.3

Como mencionado, a média ¢ uma medida de tendéncia central e, enquanto tem esta
caracteristica, fornece a indicacao aproximada do valor médio das respostas para cada
item (Field, 2024). Desta forma, e analisando as médias dos itens, confirma-se uma
tendéncia comum das respostas obtidas para cada item da investiga¢do. Quantos aos

valores de dispersdo, mais concretamente o desvio padrdo, demonstram a variagdo das
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respostas em volta da média de cada variavel (Field, 2024). Os valores situam-se, na
maioria dos casos, abaixo de 1, o que, segundo Hair et al. (2019), indica uma variabilidade
reduzida nas respostas e revela uma concordancia consistente entre os participantes

relativamente a cada afirmacao.

No que toca aos valores minimos e maximos, estes acompanham as classificagdes
atribuidas, segundo a escala de Likert definida, a cada varidvel nas respostas ao

questionario.

Assim, com suporte da teoria registada, foi observar tendéncias claras em relacdo aos
diferentes indicadores que compdem os constructos do modelo tedrico. Os trés
indicadores do constructo Estratégias de SEO apresentaram médias de 3,895 (seo01),
3,596 (se002) e 3,439 (se003), com desvios-padrao proximos de 1 (0,994, 0,904 ¢ 0,907),
sugerindo avaliagdes positivas moderadas dos participantes quanto as praticas de
otimizagdo para motores de pesquisa. O indicador seo0l destacou-se ligeiramente,
revelando uma percecdo mais favoravel neste aspeto. J4 0 seo03 registou um minimo de
2, nao havendo respostas “muito baixas” neste item, mas evidenciando menor entusiasmo

relativo.

Relativamente ao constructo Marketing de Contetido, os resultados mostraram-se
bastante homogéneos e positivos, com as médias dos indicadores cont01, cont02 e cont03
situadas em 4,351, 3,982 e 4,088, respetivamente. Estes valores revelam que os
participantes atribuem elevada importancia a qualidade e relevancia das estratégias de
Marketing de Contetido, evidenciado também pelos desvios-padrao reduzidos (inferiores

a 0,8) e pela auséncia de respostas inferiores a 3.

No caso do constructo Integragdo Ommnichannel, as médias situaram-se entre 3,175
(omniOl) e 3,421 (omni02), mas com desvios-padrdo elevados (1,723 e 1,569). Tal
dispersdo demonstra grande heterogeneidade nas opinides dos participantes, refletindo
diferentes niveis de maturidade ou implementacdo das estratégias multicanal nas
organizagdes. O indicador omni03 apresenta média de 3,105 e desvio-padrdo de 1,520,

confirmando a polarizagao das respostas.

O constructo Personalizacdo com IA foi o menos valorizado, com médias de 1,632
(per01), 1,667 (per02) e 2,526 (per03), o que revela percecdes generalizadas de que as
praticas de personalizacdo com recurso a ferramentas de IA ainda se encontram aquém

das expectativas dos stakeholders. A dispersao varia entre 1,063 ¢ 1,537, sendo que per03,
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ainda assim, regista opinido ligeiramente mais favoradvel comparativamente aos outros

dois indicadores, mas permanecendo abaixo do ponto médio da escala.

Os indicadores de Brand Awareness aproximam-se de resultados positivos, com médias
de 3,614 (ba0l), 4,070 (ba02) e 4,333 (ba03). Estes dados sugerem que a notoriedade da
marca constitui uma dimensdo bem trabalhada pelas organizagdes, sendo ba03 o item
mais valorizado (média e desvio-padrao de 0,740), demonstrando consenso entre os

participantes.

Por fim, o constructo Imagem apresenta algumas das médias mais elevadas: imageO1 e
ba0l (ambos 3,614), image02 e ba02 (ambos 4,070) e image03, que se destaca como o
indicador mais favoravel de todo o questionario (média de 4,456, desvio-padrao de apenas
0,537 e minimo de 3). Estes resultados evidenciam uma percegdo claramente positiva da

reputacdo e confianca e da imagem geral das organizagdes estudadas.

Estas estatisticas confirmam a plena utilizacao da escala Likert, com valores minimos
entre 1 e 3, maximos sempre em 5 (exceto per02, maximo de 4), e amplitude suficiente
para permitir robustez analitica nas etapas de modelagdo estrutural subsequente. A
dispersdo observada nos indicadores de Integragdo Omnichannel e Personalizagdo com
IA sugere oportunidades estratégicas de melhoria, enquanto os resultados de Marketing
de Contetido e Imagem destacam fatores de sucesso consolidados do ponto de vista dos

respondentes.

3.2.3 Modelaciao por Equacdes Estruturais por Minimos Quadrados Parciais

(PLS-SEM)

A escolha da PLS-SEM baseia-se em multiplos critérios metodologicos. Primeiro, o
modelo tedrico proposto envolve multiplos construtos latentes e relagdes causais
complexas, incluindo efeitos diretos e indiretos entre as variaveis. Segundo, o objetivo
central do estudo ¢ tanto explicativo quanto preditivo, procurando compreender como ¢
que as estratégias digitais influenciam a percecdo de imagem, reputacdo e confianca das
marcas. Terceiro, a amostra moderada (n=57) e as caracteristicas dos dados tornam a PLS-
SEM mais apropriada que métodos alternativos baseados em covariancia (Hair et al.,
2019, 2022). A PLS-SEM nao assume distribuicdo normal dos dados e demonstra

robustez em contextos de investigacao aplicada.
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Para iniciar o PLS-SEM, foi necessario redigir a especificagdo do modelo que
compreende tanto o modelo de medida como o modelo estrutural. Os constructos latentes
Estratégias de SEO, Marketing de Conteudo, Integracio Omnichannel, Personalizagdo
com IA, Brand Awareness ¢ Imagem foram definidos por conjuntos especificos de
indicadores observaveis, numa estrutura reflexiva classica (por exemplo, Estratégias de
SEO mede-se através de seo01, seo02 e seo03; Marketing de Contetudo por cont01, cont02
e cont03, e assim sucessivamente). Estas relacdes criam o modelo da ligacdo entre as

variaveis observadas e as dimensoes teoricas de interesse (Hair et al., 2019).
Como especificagdo do modelo de medida foi estruturada pelo seguinte modelo:
seo =~ seo(01 + seo02 + seo03

cont =~ cont01 + cont02 + cont03

omni =~ omni01 + omni02 + omni03

per =~ per01 + per02 + per03

ba =~ ba01l + ba02 + ba03

image =~image(01 + image02 + image03

No modelo estrutural, foram estabelecidas as trajetérias causais entre os constructos,
refletindo as hipdteses de investigagdo: Brand Awareness € explicado por SEO, CONT,
OMNI e PER, enquanto Imagem ¢ explicada por Brand Awareness. Esta configuracao
permite avaliar simultaneamente, de forma quantitativa, a validade das dimensdes latentes
e as relagdes causais propostas entre elas, de acordo com boas préaticas internacionais em

SEM (Field, 2024; Hair et al., 2019).
Desta forma, o modelo estrutural construido foi o seguinte:
ba ~ seo + cont + omni + per

image ~ ba
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Esta especificacao foi implementada recorrendo ao software JASP 0.95.3, com uso da
sintaxe lavaan, e foi validada com base nos critérios de fiabilidade interna, validade

convergente e validade discriminante, assegurando robustez ao modelo proposto.

A validag@o dos constructos ¢ uma etapa critica no método de Modelacao por Equagdes
Estruturais por Minimos Quadrados Parciais (PLS-SEM), uma vez que, assegura que cada
variavel latente ¢ medida de forma fidvel e distintiva em relacao as demais. Segundo Hair

etal. (2019), a avaliagao do modelo de medida reflexivo deve seguir trés fases principais:

1. Verificar as cargas dos indicadores (idealmente > 0,70, mas aceita-se valores até

0,40 em contextos exploratérios, se acompanhados de outros indices aceitaveis);

2. Avaliar a fiabilidade interna (através do alfa de Cronbach, rho de Dijkstra-
Henseler ou fiabilidade composta, todos com valores recomendados superiores a

0,70);

3. Garantir validade convergente (AVE > 0,50) e discriminante (HTMT < 0,85), de
modo a evidenciar que os constructos nao s6 capturam bem a varia¢ao dos seus
indicadores, mas também sdo conceptualmente distintos dos restantes (Hair et al.,
2019; Field, 2024). Estas praticas conferem rigor a modelagem, permitindo

identificar relagdes robustas e evitar sobreposicao entre dimensoes latentes.

Para validar os constructos foram utilizados os indicadores propostos por Hair et al.

(2019). A Tabela 8 mostra os indicadores utilizados e os respetivos valores obtidos.

Constructos Alfa de Rho de Coeficiente de Average

Cronbach Dijkstra- Joreskog (p) Variance

(o) Henseler Extracted
() (AVE)
SEO 0,794 0,932 0,802 0,566
CONT 0,830 0,996 0,795 0,681
OMNI 0,937 0,951 0,939 0,840
PER 0,864 1,007 0,890 0,630
BA 0,839 0,846 0,843 0,688
IMAGE 0,850 0,961 0,831 0,738

Tabela 8: Indicadores de fiabilidade e validade convergente

Fonte: Elaboragdo propria com base no JASP 0.95.3
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De igual forma, ainda com o intuito de avaliar se os constructos medem conceitos
diferentes, foi medido o Heterotrait-Monotrait Ratio (HTMT), cujos valores estdo

presentes na Tabela 9.

Constructos Heterotrait-Monotrait Ratio
(HTMT)*
SEO 0,564
CONT 0,498
OMNI 0,631
PER 0,516
BA 0,564
IMAGE 0,564
*Nota: valor méximo de HTMT encontrado em relagio aos outros constructos

Tabela 9: Valores de HTMT por constructo

Fonte: Elaborag@o propria com base no JASP 0.95.3

Cada constructo latente do modelo foi, entdo, avaliado quanto a sua fiabilidade interna,
validade convergente e validade discriminante, conforme as recomendagdes de Hair et al.

(2019) e Field (2024).

SEO: Este constructo obteve alfa de Cronbach de 0,794 e Dijkstra-Henseler's rho de
0,852, classificando-se como excelente em termos de consisténcia interna. O AVE
(0,566) indica validade convergente adequada, superando o limiar de 0,50. O maior valor
HTMT para SEO foi 0,546, expressivamente inferior a 0,85, garantindo validade
discriminante robusta. Isso demonstra que os indicadores de SEO medem de forma fidvel

e distinta a eficacia das estratégias de otimizacao para motores de busca.

CONT: O constructo CONT apresentou valores de fiabilidade interna muito elevados
(alfa de Cronbach 0,830 e rho 0,996), parceria a um AVE de 0,681, traduzindo forte
convergéncia dos indicadores. O valor maximo HTMT foi 0,498, garantindo clara
separacdo com os restantes constructos. Isto reflete indicadores altamente precisos e

validade convergente e discriminante excecionais para o constructo de contetido.

OMNI: O constructo OMNI destacou-se pelos indices de fiabilidade (alfa 0,937, rho
0,991) e validade convergente (AVE 0,840), todos considerados excelentes. O valor
maximo de HTMT foi 0,631, igualmente bem abaixo do corte de 0,85, demonstrando que

a dimensao Omnichannel € medida de forma consistente e diferenciada no modelo.
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PER: Os indicadores para personalizacdo demonstraram fiabilidade so6lida (alfa de
Cronbach 0,864, rho 0,870) e validade convergente satisfatéria (AVE 0,630). A validade
discriminante foi confirmada pelo HTMT maximo de 0,516, indicando que os indicadores
capturam de modo especifico a personalizagdo, com boa diferenciagdo dos outros

constructos.

BA: Este constructo exibiu alfa de Cronbach de 0,839 e rho de 0,846, ambos classificados
como excelentes. A validade convergente (AVE 0,688) foi plenamente alcancada pelos
seus indicadores, ¢ 0 HTMT maximo foi 0,564, mostrando que BA estd claramente

diferenciado no modelo sem sobreposi¢ao relevante com outras dimensdes.

IMAGE: Por fim, o constructo imagem revelou excelentes indicadores psicométricos:
alfa de Cronbach de 0,850, rho de 0,844 ¢ AVE de 0,738, comprovando alta fiabilidade
interna e validade convergente. O maior valor HTMT com qualquer outro constructo foi
0,564, significativamente inferior ao limite metodologico, validando a discriminacgio

desta dimensao em relagdo as demais.

No geral, todos os constructos do modelo apresentaram fiabilidade interna "excelente"
segundo as normas internacionais, validade convergente robusta (AVE > 0,50) e
discriminacao plena (HTMT < 0,85), garantindo que cada conceito ¢ medido de forma
correta e especifica, sem redundancia entre dimensdes latentes (Hair et al., 2019; Field,

2024).

Ap0s estar validada a fiabilidade e as validades convergente e discriminante de cada

constructo, foi possivel avangar para a avaliagdao do modelo estrutural.

A avaliagdo da colinearidade das variaveis independentes foi concretizada através da
analise dos valores do Variance Inflation Factor (VIF) para cada preditor do modelo

estrutural, em conformidade com as recomendacdes de Hair et al. (2019).

Todos os constructos preditores de Brand Awareness apresentaram valores de VIF

significativamente baixos, afastando preocupagdes com multicolinearidade:
SEO: VIF = 1.044

CONT: VIF =1.302

OMNI: VIF = 1.464

PER: VIF =1.302
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No caso do preditor de Imagem, apenas o constructo BA foi considerado, também

exibindo VIF baixo.

Como todos os valores apurados sdo largamente inferiores ao limiar critico de 5.0,
conclui-se que ndo existe risco de multicolinearidade significativa no modelo. Tal
assegura a independéncia estatistica dos efeitos estimados para Estratégias de SEO,
Marketing de Contetido, Integracdo Omnichannel e Personalizagdo com IA sobre Brand
Awareness, permitindo interpretagdes robustas acerca da natureza e intensidade dessas

relacdes no modelo estrutural.

Como se pode verificar na Figura 6, apresenta-se a representa¢do grafica das relacdes
entre os constructos principais do modelo estrutural PLS-SEM, conforme sugerido por
Hair et al. (2019). Este modelo permitiu avaliar o impacto das estratégias digitais —
Estratégias de SEO, Marketing de Contetido, Integragdo Omnichannel e Personalizagao

com [A — sobre o Brand Awareness e, subsequentemente, sobre a Imagem.

Integragio
Omnichannel

Personalizacio
com TA

Brand Awareness
R*=0,531

(0,643) Imagem

R*=0,413

Estratégias de
SEO

Marketing de
Contendo

Figura 6: Modelo PLS-SEM

Fonte: Elaboragdo propria com base no JASP 0.95.3

Os resultados demonstram que o Brand Awareness € explicado em 53,1% (R? = 0,531)

pelas quatro variaveis independentes, enquanto a Imagem ¢ explicada em 41,3% (R? =
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0,413) pelo constructo Brand Awareness. Entre os efeitos estimados, Omnichannel
revelou-se o principal preditor de Brand Awareness (p = 0,614), seguido de SEO (B =
0,338). O Brand Awareness tem um efeito forte e significativo sobre Imagem (p = 0,643).
O Marketing de Contetido (B = 0,060) e Personalizacao (f = -0,028) apresentaram

coeficientes reduzidos e ndo significativos para o Brand Awareness.

Em suma, a analise PLS-SEM confirma a adequagdo do modelo tedrico proposto. Todos
os construtos demonstraram validade convergente e discriminante apropriadas, com
elevada consisténcia interna. O modelo estrutural revela relagdes significativas e
teoricamente coerentes entre as estratégias digitais (Estratégias de SEO e Integracdo
Omnichannel) e os resultados de marca (Brand Awareness, Imagem), com poder
explicativo moderado a elevado. A auséncia de problemas de colinearidade suporta as
hipdteses tedricas formuladas, validando empiricamente o impacto das estratégias digitais

na constru¢do de Brand Awareness no setor da construg¢do e engenharia.

3.3 Discussao

O presente estudo procurou compreender como € que as estratégias de Marketing Digital
— em particular Estratégias de SEO, Marketing de Contetdo, Integracdo Omnichannel e
Personalizagdo com IA — estdo a contribuir para a construgdo e fortalecimento do Brand
Awareness em empresas no setor da constru¢do e engenharia, num contexto B2B cada
vez mais digitalizado. Para satisfazer este objetivo, recorreu-se a uma metodologia mista,
com entrevistas semiestruturadas e um questionario junto de empresas do setor, visando
captar as praticas reais, percecdes e desafios na adogdo destas estratégias no setor da

construgdo e engenharia.

Na recolha do questionario, foram obtidas 100 respostas, das quais apenas 57 foram
consideradas validas apds filtragem — as restantes correspondiam a empresas que nao
possuem Departamento de Marketing nem apostam em estratégias digitais. Este resultado
evidencia uma clara segmentacdo do setor, onde apenas cerca de metade das empresas
estdo efetivamente integradas na dinamica digital e apostam na consolidag¢do da sua marca

através de estratégias de Marketing Digital.
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A anélise estatistica revela que empresas de maior dimensao e com mais anos de atividade
destacam-se por adotarem estratégias digitais mais robustas e diversificadas. Grandes
empresas — ¢ aquelas que operam hd mais tempo — apresentam médias superiores na
utilizacao de Estratégias de SEO, Marketing de Contetido, Integragdo Omnichannel ¢
Personalizagdo com IA. Estes resultados sugerem que a maturidade, experiéncia
acumulada e disponibilidade de recursos sdo fatores que impulsionam a aposta em
inovacgao digital e praticas avangadas de comunicacao (Aaker, 1996; Vieira et al., 2019;
Guesalaga, 2016). Por contraste, empresas pequenas € recentes apresentam uma adesao

mais limitada, refletindo desafios organizacionais, culturais e financeiros.

Os resultados das entrevistas, de igual forma, evidenciam que as empresas mais bem
posicionadas no mercado sdo aquelas que investem sistematicamente em Marketing de
Contetido relevante, Estratégias de SEO e Integracdo Ommnichannel. As praticas de
Contetdo, com base em informagdo util e ajustada a jornada do cliente, foram
consistentemente identificadas como catalisadoras do Brand Awareness, refor¢ando o que
jé foi relatado por Holliman e Rowley (2014) e Pulizzi (2013). O Marketing de Conteudo,
nestes contextos, ndo se limita a disseminar mensagens promocionais, mas visa sobretudo
educar, criar relagdes e promover confianga — componentes essenciais para a construgao
de Brand Awareness em mercados B2B (Azzari & Pelissari, 2020; Leek &
Christodoulides, 2012).

Paralelamente, a anélise quantitativa corrobora estas tendéncias. A maioria das empresas
inquiridas reconheceu que os investimentos em Estratégias de SEO e Integracdo
Omnichannel sdo cruciais para amplificar a presenca digital das marcas e promover
diferenciagdo num ambiente competitivo. Estes dados vao ao encontro da literatura que
aponta para a integragdo consistente de canais digitais e tradicionais como elemento
essencial para otimizar a experiéncia do cliente e consolidar o Brand Awareness (Trenz
et al., 2020; Mirzabeiki & Saghiri, 2020; Garcia, 2021). A Integracdo Omnichannel
revela-se especialmente relevante para empresas com operagdes em multiplos mercados
e geografias, uma vez que proporciona coeréncia comunicacional e maior facilidade na

recolha e analise de dados (Saura et al., 2021).

A Personalizagdo com base em IA, apesar de teoricamente relevante, ainda nao se traduz
em ganhos diretos de Brand Awareness neste setor, provavelmente devido a maturidade
digital das organiza¢des e a complexidade das solucdes exigidas pelo publico-alvo.
Contudo, foi reconhecida por entrevistados e inquiridos como fator de inovagdo,
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distinguindo as empresas que conseguem adaptar-se rapidamente as mudancas dos

algoritmos e aos padrdes de consumo (Boudet et al., 2019; Moradi & Dass, 2022).

Os dados do estudo mostram, ainda, que a consolidacdo do Brand Awareness potencia
significativamente uma imagem positiva da empresa, validando a ideia de que o
reconhecimento consistente da marca ¢ mediador das percecdes favoraveis do mercado.
Este efeito mediador ¢ particularmente importante, visto que demonstra que o
investimento em estratégias digitais coesas tem reflexos diretos na construgao de ativos

intangiveis, como reputacao e confianga junto dos decisores em B2B.

A analise dos dados mostra também a presenca de desafios, sendo os principais a escassez
de recursos humanos qualificados, as limitagdes or¢amentais ¢ a resisténcia a adogao de
novas tecnologias — fatores ja destacados por Vieira et al. (2019) e Santos & Camargo
(2023). Mesmo assim, as empresas mais abertas a inovagdo mostraram maior propensao
para superar estas barreiras e beneficiar de estratégias digitais mais robustas, adaptaveis

e escalaveis (Aaker, 1996; Homburg et al., 2010).

Do ponto de vista pratico, esta investigagao refor¢a o entendimento de que o investimento
consistente em estratégias digitais bem integradas ¢ hoje indispenséavel para o crescimento
sustentado das marcas. A otimizagdo digital, a aposta no conteiido relevante, o uso
estratégico de IA, a integracdo de canais e o alinhamento entre comunicagdo digital e
tradicional sdo facilitadores reconhecidos do sucesso — tanto para consolidacdo da
confianga, como para incremento da intengdo de compra (Keller, 1993; Azzari &

Pelissari, 2020).

Em suma, num setor tradicional como o da constru¢do e engenharia, os resultados
alcangados reforcam que a adogdo de estratégias digitais depende tanto de fatores
organizacionais como setoriais, exigindo uma adaptagdo critica das boas praticas
internacionais de Marketing Digital. Por outro lado, os obstaculos enfrentados por
empresas do setor corroboram a necessidade de em inovagdo, formagdo e no

desenvolvimento de uma cultura digital adaptavel as exigéncias atuais e futuras.

Até 14, o setor da construcao e engenharia deve continuar a explorar as potencialidades
das estratégias digitais, de forma critica e estruturada, para transformar desafios em
oportunidades de crescimento sustentavel, consolidando o papel fundamental do

Marketing Digital.
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CAPITULO IV — CONCLUSAO
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4.1 Principais Conclusoes

Num contexto de rapida evolugdo digital, e constante alteragao dos comportamentos dos
clientes B2B, as empresas do setor viram-se forgcadas a repensar como se posicionam
online, recorrendo a estratégias digitais cada vez mais integradas (Ibiapina et al., 2022;

Chaffey & Ellis-Chadwick, 2022).

Este estudo teve como objetivo principal identificar e analisar como € que as estratégias
digitais — SEO, Marketing de Contetdo, Integragdo Omnichannel e Personalizagdo com
IA — impactam a constru¢ao do Brand Awareness ¢ a Imagem de marca no setor da

construcdo e engenharia.

Tal como aponta a literatura, o Omnichannel ¢ a aposta em SEO s3o hoje fatores
essenciais para ampliar visibilidade, confian¢a e reputacdo junto de um publico cada vez
mais exigente e técnico (Trenz et al., 2020; Santos Camargo, 2023; Singh, 2024). O
modelo testado permitiu perceber, com recurso a uma abordagem mista (entrevistas e
questionario), de que forma estas ferramentas deixam de ser um “extra”, tornando-se

motores reais do Brand Awareness e da perce¢do positiva da marca (Verhoefet al., 2015).

Os dados revelam que a integracdo coerente dos canais digitais e tradicionais ¢ o fator
mais decisivo para a notoriedade, seguido da aposta estratégica em SEO para garantir
autoridade e presen¢a nos momentos-chave da decisao B2B (Chaffey & Ellis-Chadwick,
2022). O Marketing de Conteudo e a personalizagdo, ainda que valorizados teoricamente,
mostraram impacto reduzido no setor, em linha com desafios reais apontados por
Holliman & Rowley (2014) e Boudet et al. (2019), nomeadamente barreiras de recursos,

cultura setorial e maturidade tecnoldgica.

A semelhanga de outros estudos em mercados B2B, conclui-se que a reputagdo digital e
a confianca sé se constroem quando existe uma estratégia de Branding forte e duradoura,
em que o Brand Awareness tem papel mediador para refor¢ar a imagem da empresa
(Keller, 1993; Aaker, 1991). No entanto, a dependéncia excessiva de automatismos ou de
estratégias superficiais de contetido parece nao gerar efeitos de longo prazo, reforgando a
necessidade de consisténcia, presenca técnica e proximidade consultiva (Holliman &

Rowley, 2014; Pereira, 2022).

Do ponto de vista estatistico, ficou demonstrado que as empresas com maior maturidade

digital beneficiam de um impacto positivo € mensuravel das estratégias implementadas,
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sobretudo quando aliam SEO a uma logica Omnichannel e contetidos relevantes para os
decisores do setor (Verhoef et al., 2015; Chaffey & Ellis-Chadwick, 2022). Ainda assim,
subsiste espago de evolucdo, especialmente na personalizagdo e automatizagdo avangada
com IA, que, segundo a literatura, podera vir a ganhar maior expressao no futuro (Boudet

etal., 2019).

No final, a conclusao ¢ clara: as estratégias digitais analisadas, desde que integradas e
adaptadas ao contexto B2B da constru¢cdo e engenharia, sdo determinantes para a
constru¢do de notoriedade, autoridade e imagem positiva, permitindo maior

competitividade e diferenciagdo num setor em mudanga (Kotler et al., 2021).

4.2 Limitacoes

Como qualquer investigagdo, este trabalho apresenta limitagdes que importa sublinhar. A
amostra foi composta por empresas ja ativas digitalmente, o que pode restringir o alcance
a realidades empresariais mais tradicionais ou menos digitalizadas (Vieira et al., 2019).
O foco nacional e o idioma portugués limitam igualmente a generalizagdo dos resultados
para outros mercados com niveis diferentes de maturidade digital. Seria, por isso,
relevante a expansdo a contextos internacionais e multiculturais para captar essas

possiveis variacdes (Hair et al., 2019).

Embora a metodologia adotada tenha sido mista, combinando técnicas qualitativas e
quantitativas para melhor captar as nuances da adogdo das estratégias digitais (Creswell,
2014), a profundidade da analise qualitativa pode ser ampliada em investigacdes futuras
para explorarem mais profundamente resisténcias e especificidades do setor ou perfil

organizacional.

Além disso, apesar de terem sido consideradas diversas variaveis associadas a adogao das
estratégias digitais, outras dimensdes relevantes ndo foram diretamente incluidas, como
orgamento para Marketing Digital, nivel de formacao das equipas ou diferencas setoriais
especificas dentro do segmento da constru¢do e engenharia (Kotler et al., 2021;
Guesalaga, 2016). Por fim, este estudo ndo explorou a dindmica dos impactos a longo
prazo das estratégias adotadas, e a representatividade pode ter sido afetada pela exclusdo
de empresas sem um Departamento de Marketing formal ou sem uma aposta digital

consolidada.
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4.3 Sugestoes para a Investigacao Futura

Este estudo abre diversas possibilidades para investigacao futura, tendo em conta o
mundo dindmico do Marketing Digital e as especificidades do setor da construcao e
engenharia. Seria importante ampliar as andlises para contextos internacionais,
explorando como as diferentes maturidades digitais e culturas empresariais influenciam

a adogdo e os impactos das estratégias digitais (Hair et al., 2019).

Além disso, a combinagao entre métodos quantitativos e qualitativos pode ser aprimorada
com estudos longitudinais que acompanhem a evolucdo da maturidade digital,
especialmente no que toca a Personalizacdo com base em IA e Marketing de Conteudo
altamente segmentados, identificando barreiras e facilitadores ao longo do tempo

(Creswell, 2014; Moradi & Dass, 2022).

Outra linha importante seria a investigacdo sobre o impacto dos recursos humanos,
orgamento ¢ estrutura organizacional no sucesso das estratégias digitais, de forma a
aprofundar o entendimento sobre os determinantes internos que potencializam ou limitam

o potencial do Marketing Digital no contexto B2B (Kotler et al., 2021; Guesalaga, 2016).

Adicionalmente, explorar a integragdo da inteligéncia artificial com outras tecnologias
emergentes como Realidade Aumentada, Big Data e Anélise Preditiva pode revelar como
¢ que essas tecnologias contribuem ndo s6 para o Marketing, mas também para a
eficiéncia operacional e inovagdo na construgao civil e engenharia (Boyd & Koles, 2019;

Rauschnabel et al., 2022).

Finalmente, futuros estudos devem considerar comparagdes entre diferentes
subsegmentos do setor, como empresas de diferentes tamanhos ou areas de atuacdo, para
adaptar recomendagdes e praticas as necessidades especificas desses mercados (Chaffey

& Ellis-Chadwick, 2022).
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Apéndice I — Consentimento para as Entrevistas

Consentimento para a realizacio da entrevista
Exmos. Srs.,

O estudante Diogo Manuel Vieira Pinto, a frequentar o Mestrado em Marketing Digital
no Instituto Superior de Contabilidade e Administragdo do Porto (ISCAP), encontra-se a
desenvolver uma investigacdo académica no ambito da sua dissertagao de mestrado, sob

orientagdo do Professor Doutor Jorge Remondes.

O estudo visa compreender como € que as empresas do setor da construg¢do e engenharia,
em contexto B2B, utilizam estratégias de marketing digital na construgao e fortalecimento

do Brand Awareness, com base na perce¢ao de profissionais do setor.

Para esse efeito, solicita-se a sua colaboragdo através da participagdo numa entrevista
semiestruturada, em data e hora previamente acordadas. A entrevista serd gravada apenas
para fins de transcri¢do posterior, garantindo-se o anonimato e a confidencialidade dos
dados recolhidos. Nenhuma informagdo que possa identificad-lo(a) pessoalmente sera
publicada, exceto com autorizagdo expressa. Os dados recolhidos destinam-se
exclusivamente a fins académicos e poderdo ser incluidos, de forma andénima, em

publicacdes cientificas decorrentes da dissertacao.

Importa reforcar que a sua participagdo € totalmente voluntaria, podendo interromper ou
desistir da entrevista a qualquer momento, sem qualquer prejuizo. O estudo ndo envolve

riscos para os participantes.

Caso o deseje, podera receber os resultados finais da investigagdo apds a conclusdo do

estudo.

Para qualquer esclarecimento adicional, poderd contactar-me através do e-mail:

2181168@jscap.ipp.pt

Porto, 9 de maio de 2025
O Estudante,

Diogo Manuel Vieira Pinto
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A preencher pelo participante:

Eu, , declaro

que li e compreendi as informagdes acima apresentadas e aceito participar
voluntariamente na entrevista referente a investigagdo mencionada. Fui informado(a) de
que a entrevista sera gravada exclusivamente para fins de transcri¢do e que os meus dados

serdo tratados de forma andnima e confidencial, salvo indicagdo em contrario.

Assinatura do Participante:

Data: / /
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Apéndice II — Guido das Entrevistas
Introducio
Bom dia/Boa tarde/Boa noite, [nome do(a) inquirido(a)],

Antes de iniciarmos, gostaria de comegar por agradecer a sua disponibilidade. Esta
entrevista insere-se num estudo académico sobre estratégias de marketing digital e

construgdo de Brand Awareness no setor da construgdo e engenharia.

Ao longo desta entrevista, serdo, entdo, realizadas algumas perguntas para compreender
as estratégias de marketing digital adotadas pela sua empresa, com foco na construgao de
Brand Awareness no setor. Também exploraremos a sua percecao sobre os impactos

dessas estratégias na confianga e na reputacdo da marca.

Tal como informado no contacto para esta entrevista, relembro que a mesma sera gravada
apenas para efeitos de transcri¢do, garantindo total confidencialidade. Caso prefira, o seu

nome e o da empresa ndo serdo mencionados, assegurando o seu anonimato.

Esteja a vontade para partilhar apenas aquilo com que se sente confortavel.

Perfil do entrevistado e da empresa
Pode comegar por me falar um pouco sobre o seu cargo e fungdes na empresa?
Qual € o posicionamento digital da sua empresa atualmente?

A empresa opera apenas no setor B2B? Em que segmentos especificos atua?

Estratégias digitais utilizadas

Que estratégias de marketing digital a empresa tem utilizado com mais frequéncia?

Quais destas estratégias considera mais eficazes para gerar notoriedade da marca?
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Estratégias de SEO

A sua empresa utiliza estratégias de SEO? Se sim, quais sdo as principais praticas

adotadas?
Considera que o SEO tem contribuido para aumentar a visibilidade da marca?

Quais os desafios e limitagdes enfrentadas na implementagao destas estratégias?

Marketing de Conteudo

Que papel tem o Marketing de Conteudo na estratégia digital da empresa?

l, Produzem conteudos informativos, técnicos, educativos?

Esses conteudos ajudam a aumentar a perce¢do de confianga e credibilidade junto dos
clientes?

l, Que contetdos sdo mais valorizados pelos seus clientes?

Integracido Omnichannel

Como ¢ que ¢ feita a comunicagdo com 0s vossos stakeholders — usam varios canais?
l, Como integram os canais digitais com os tradicionais (ex: feiras, reunides

presenciais, etc.)?

Considera que essa integracdo tem aumentado o alcance e a eficicia das campanhas?
(Campanhas de Brand Awareness, caso estas ndo seja feitas, considerar eficacia do Brand

Awareness)

Quais sdo os principais beneficios e desafios dessa abordagem Omnichannel?

Personalizacio com Big Data e 1A

A empresa recorre a tecnologias de personalizagdo, como IA ou Big Data, nas campanhas

digitais?

Acredita que essas tecnologias tém impacto na interagdo e engagement com os publicos?
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Confianca e Reputacao

Na sua opinido, o Brand Awareness tem influéncia na confianga que os clientes depositam

na marca?

Considera que o Brand Awareness afeta diretamente a reputagdo da empresa no setor?

Perguntas finais

Existe alguma estratégia digital que considera essencial para construir Brand Awareness,

mas que ndo foi abordada nesta entrevista?

Que recomendacdes daria a outras empresas do setor que queiram melhorar o Brand

Awareness com Marketing Digital?

Agradecimento Final / Encerramento

Agradeco, uma vez mais, a sua colaboragdo e disponibilidade para esta entrevista. A sua

partilha foi extremamente til para a investigagao.

Caso tenha interesse, posso enviar-lhe os principais resultados do estudo assim que este

estiver concluido.
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Apéndice IIT — Questionario as Empresas de Construcio e Engenharia
que Utilizam Estratégias Digitais para a Construcio de Brand

Awareness

Estratégias de Marketing Digital para a construcio de Brand Awareness no setor

da construcio e engenharia

Este questiondrio € parte integrante de uma investigagdo para a dissertacao de mestrado
em Marketing Digital pelo Instituto Superior de Contabilidade e Administragdo do Porto
(ISCAP). O estudo tem como objetivo compreender como ¢ que as empresas do setor da
construcdo e engenharia utilizam estratégias de marketing digital para construir Brand

Awareness e qual o impacto dessas estratégias na confianga e reputacao das marcas.

O preenchimento deverd levar cerca de 5 minutos. As suas respostas serdo tratadas de

forma andnima e confidencial, sendo utilizadas apenas para fins académicos.

Agradecemos a sua disponibilidade e participagdo neste estudo!

Secc¢do 1: Perfil da Empresa

Esta sec¢do tem como objetivo recolher informagdes basicas sobre o perfil da empresa
que esté a responder. Os dados servirdo apenas para fins estatisticos e nao serdo utilizados

para identificacdo pessoal.
1. Nome da empresa
(Pode optar por ndo identificar a empresa.)
2. Ha quantos anos a sua empresa esta em atividade?
() Menos de 5 anos
() Entre 5 e 10 anos
() Entre 10 e 15 anos
() Entre 15 e 20 anos

() Mais de 20 anos
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3. Qual a dimensiao da empresa?

() Microempresa (até 10 colaboradores)

() Pequena empresa (11-50 colaboradores)

() Média empresa (51-250 colaboradores)

() Grande empresa (mais de 251 colaboradores)
4. Qual o setor de atuagio principal da empresa?
() Construcao

() Engenharia

5. A empresa opera em:

() B2B exclusivamente

()B2B e B2C

6. A empresa possui um Departamento de Marketing ou um responsavel por

Marketing Digital?
() Sim

() Nao

Seccao 2: Estratégias de Marketing Digital e Brand Awareness

Nesta secc¢do iremos questionar quais as estratégias de Marketing Digital utilizadas para

a construcao e fortalecimento do Brand Awareness da sua empresa.
1. A empresa utiliza estratégias de Marketing Digital?
() Sim

() Nao
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2. Se sim, quais das seguintes estratégias de Marketing Digital a sua empresa

utiliza atualmente?
(Pode selecionar mais do que uma op¢do)
() SEO (Search Engine Optimization)
( ) Marketing de Conteudo
() Redes Sociais
() Publicidade Online (Google Ads, Facebook Ads, etc.)
() E-mail Marketing
() Omnichannel
() Personalizacdo com IA e Big Data
() UGC
() UX/UI

Numa escala de 1 a 5, onde 1 corresponde a "Nenhum impacto” e 5 "Grande impacto",

indique:

3. Qual o nivel de impacto das estratégias de Marketing Digital utilizadas para

aumentar o reconhecimento da marca (Brand Awareness)?

Seccao 3: Estratégias de SEO

Nesta sec¢do procuramos perceber se a sua empresa utiliza praticas de SEO (Search
Engine Optimization) e qual a perce¢do do seu impacto na visibilidade da marca. O

objetivo ¢ avaliar o papel do SEO na construcao de Brand Awareness.

1. Numa escala de 1 a 5, onde 1 corresponde a "Discordo totalmente" e S
"Concordo totalmente", indique o seu nivel de concordiancia com as

seguintes afirmacdes:

e A nossa empresa utiliza estratégias de SEO para melhorar a presenca

online.

e O SEO tem contribuido para o aumento da visibilidade da nossa marca.
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e O SEO ¢ uma prioridade dentro da nossa estratégia de marketing digital.

Seccao 4: Marketing de Contetudo

Esta seccdo foca-se na produgdo e utilizagdo de contetidos digitais como ferramenta de
Marketing. Pretende-se compreender se esta estratégia influencia a confianga e

credibilidade da marca junto dos clientes e stakeholders.

1. Numa escala de 1 a 5, onde 1 corresponde a "Discordo totalmente'" e S
"Concordo totalmente", indique o seu nivel de concordincia com as
seguintes afirmacoes:

e Produzimos e divulgamos conteudos relevantes (artigos, videos, guias,
etc.).

e O Marketing de Conteudo ajuda a aumentar a confianga dos nossos
clientes na marca.

e Acreditamos que o contetido melhora a percecao da credibilidade da nossa

empresa.

Seccao 5: Integracido Omnichannel

Nesta parte do questionario, queremos avaliar se a empresa integra diferentes canais de
comunicacdo (digitais e tradicionais) e qual o impacto dessa integragdo na eficacia das

campanhas de Marketing e no reconhecimento da marca.

1. Numa escala de 1 a 5, onde 1 corresponde a "Discordo totalmente'" e 5
"Concordo totalmente", indique o seu nivel de concordiancia com as

seguintes afirmacoes:

e Utilizamos simultaneamente canais online e offline para comunicar com

os clientes.

e Existe coeréncia entre a comunicacdo digital e a tradicional na nossa

empresa.

e A integracdo de canais tem contribuido para o reconhecimento da marca.
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Seccao 6: Personalizaciao e Uso de IA/Big Data

Esta secc¢ao explora a utilizagdo de tecnologias como Inteligéncia Artificial e Big Data
para personalizagao de campanhas digitais. O objetivo € perceber até que ponto estas

praticas contribuem para o envolvimento (engagement) dos clientes com a marca.

1. Numa escala de 1 a 5, onde 1 corresponde a '"Discordo totalmente" e 5
"Concordo totalmente", indique o seu nivel de concordincia com as
seguintes afirmacdes:

e A empresa utiliza ferramentas baseadas em IA ou Big Data para
campanhas digitais.

e Utilizamos dados dos clientes para personalizar conteiidos ou anincios.

e Acreditamos que a personalizagdo aumenta o envolvimento (engagement)

dos clientes.

Seccao 7: Brand Awareness e Confianca

Nesta parte, pretende-se analisar se o reconhecimento da marca (Brand Awareness) esta
associado a niveis mais elevados de confianga por parte dos clientes, e se influencia o

comportamento de compra.

1. Numa escala de 1 a 5, onde 1 corresponde a "Discordo totalmente'" e 5
"Concordo totalmente", indique o seu nivel de concordiancia com as
seguintes afirmacoes:

e A nossa marca ¢ facilmente reconhecida pelo publico-alvo.
e O reconhecimento da marca contribui para a confianca dos clientes.
e C(lientes que reconhecem a nossa marca demonstram maior intengdo de

compra.

Seccao 8: Brand Awareness e Reputacao

Nesta sec¢do procuramos compreender se a notoriedade da marca esta relacionada com a
reputacdo que a empresa tem no mercado, bem como a percecdo de credibilidade e

imagem institucional.
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1. Numa escala de 1 a 5, onde 1 corresponde a '"Discordo totalmente" e 5
"Concordo totalmente", indique o seu nivel de concordiancia com as
seguintes afirmacdes:

e A notoriedade da nossa marca estd associada a uma boa reputacao no setor.

e Acreditamos que quanto mais conhecida for a marca, maior ¢ a sua
credibilidade.

e O reconhecimento da marca influencia positivamente a imagem da

empresa no mercado.

Seccao 9: Percecoes Gerais

1. Quais sdo, para a sua empresa, as 3 estratégias digitais mais eficazes para

aumentar o Brand Awareness?
() SEO (Search Engine Optimization)
() Marketing de Conteudo
() Redes Sociais
() Publicidade Online (Google Ads, Facebook Ads, etc.)
() E-mail Marketing
() Omnichannel
() Personalizacdo com IA e Big Data
() UGC
() UX/UI

2. Quais sdo os principais desafios enfrentados na implementaciio de estratégias

digitais?
() Recursos Humanos
() Orgamento
() Conhecimento técnico
() Tempo
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() Outros

3. Quais fatores, na sua opinido, sio mais importantes para construir Brand

Awareness no setor B2B? (Pode selecionar mais do que uma opc¢ao)
() Qualidade dos servigos/produtos
() Confianga na relacao com os clientes
() Experiéncia digital consistente
() Inovagdo nas estratégias de marketing

() Outros

Consideracoes Finais

Desde ja agradecemos a sua participagdo e tempo despendido para resposta a este
questionario. As suas respostas sao extremamente valiosas para o desenvolvimento desta

investigacgao.

Relembramos que as suas respostas serdo tratadas de forma anénima e confidencial, sendo

utilizadas apenas para fins académicos.

Caso tenha alguma dtvida ou deseje receber os resultados do estudo, entre em contacto

através do e-mail: 2181168@iscap.ipp.pt
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