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Resumo	

	

Este	artigo	explora,	com	algum	detalhe,	os	potenciais	benefícios	da	decisão	estratégica	das	empresas	de	incorporar	as	plataformas	
Customer	Relationship	Management	(CRM)	e	Marketing	Cloud,	pela	Salesforce.	A	convergência	destas	plataformas	oferece	uma	
coerência	notável,	potencializando	a	capacidade	das	empresas	para	compreender,	atender	e	envolver,	de	modo	mais	eficaz,	os	seus	
clientes.	Como	metodologia	foi	realizada	uma	revisão	de	literatura	tendo	por	base	recolha	de	artigos	nas	bases	de	dados	SCOPUS	e	
Web	of	Science.	Foi	analisado	como	o	Salesforce	CRM	oferece	uma	visão	360º,	dos	clientes,	capacitando	as	equipas	a	personalizar,	
conforme	 necessário,	 todas	 as	 interações,	 antecipar	 necessidades	 e	 impulsionar	 a	 fidelidade	 dos	 clientes.	 Paralelamente,	 foi	
explorado	como	o	Marketing	Cloud,	integrado	ao	CRM,	é	capaz	de	potenciar	campanhas	de	marketing	omnicanal,	proporcionando	
uma	abordagem	holística	que	se	traduz	em	experiências	personalizadas	e	efetivas.	Uma	visão	aprofundada	das	vantagens	que	cada	
plataforma	oferece	às	empresas,	foi	apresentada,	destacando	a	sua	capacidade	de	impulsionar	a	satisfação	do	cliente,	aumentando	
a	eficácia	operacional,	fortalecendo	igualmente	a	posição	competitiva	num	ambiente	dinâmico	de	negócios.	
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Abstract	

	

This	article	explores	in	some	detail	the	potential	beneficts	of	strategic	decision	made	by	companies	to	incorporate	the	Customer	
Relationship	 Management	 (CRM)	 and	 Marketing	 Cloud	 platforms	 by	 Salesforce.	 The	 convergence	 of	 these	 platforms	 offers	
remarkable	 coherence,	 enhancing	 companies'	 ability	 to	 understand,	 serve	 and	 involve	 their	 customers	 more	 effectively.	 The	
methodology	used	was	a	literature	review	based	on	the	collection	of	articles	in	the	SCOPUS	and	Web	of	Science	databases.	It	has	
analysed	how	Salesforce	CRM	offers	a	360º	view	of	customers,	enabling	teams	to	personalise	all	interactions	as	necessary,	anticipate	
needs	and	boost	 customer	 loyalty.	At	 the	 same	 time,	 it	has	explored	how	Marketing	Cloud,	 integrated	with	CRM,	 is	 capable	of	
boosting	 omnichannel	 marketing	 campaigns,	 providing	 a	 holistic	 approach	 that	 translates	 into	 personalised	 and	 effective	
experiences.	An	in-depth	overview	of	the	advantages	that	each	platform	offers	companies	was	presented,	highlighting	their	ability	
to	boost	customer	satisfaction,	increasing	operational	efficiency	and	strengthening	their	competitive	position	in	a	dynamic	business	
environment.	
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1. INTRODUÇÃO		
O	desafio	de	encontrar	novos	clientes	sempre	foi	constante,	e	no	passado,	as	empresas,	na	sua	grande	maioria,	
depositavam	todos	seus	esforços	e	investimentos	nessa	missão.	No	atual	contexto	empresarial,	uma	gestão	
eficaz	 do	 relacionamento	 com	 o	 cliente	 (Customer	 Relationship	 Management),	 paralelamente	 ao	
aproveitamento	estratégico	do	marketing	digital,	torna-se	imperativo	para	qualquer	sucesso	empresarial.	A	
adoção	de	soluções	tecnológicas	avançadas,	surge	como	um	requisito	fundamental.	

Neste	sentido,	este	artigo	explora,	com	algum	detalhe,	os	benefícios	da	decisão	estratégica	das	empresas	de	
incorporar	as	plataformas	Customer	Relationship	Management	(CRM)	e	Marketing	Cloud,	pela	Salesforce.	A	
convergência	destas	plataformas	oferece	uma	coerência	notável,	potencializando	a	capacidade	das	empresas	
para	compreender,	atender	e	envolver,	de	modo	mais	eficaz,	os	seus	clientes.	

A	 relevância	 deste	 tema	 torna-se	 evidente	 no	 atual	 ambiente	 empresarial,	 onde	 a	 personalização	 e	 a	
fidelização	 do	 cliente	 são	 cruciais	 para	 a	 competitividade.	 Ambas	 as	 plataformas	 permitem	 uma	 gestão	
integrada	 e	 eficiente	 das	 interações	 com	 os	 clientes,	 melhorando	 a	 sua	 satisfação	 e	 lealdade.	 Apesar	 de	
escassos,	 alguns	 estudos	 já	 demonstraram	 que	 a	 adoção	 destas	 tecnologias	 resulta	 em	 benefícios	
significativos,	nomeadamente	o	aumento	da	eficiência	operacional	e	a	otimização	dos	processos	de	marketing.		

Para	assegurar	que	a	análise	apresentada	neste	artigo	fosse	sustentada	por	uma	base	teórica	e	empírica	sólida,	
foi	 realizada	 uma	 revisão	 abrangente	 e	 atualizada	 da	 literatura	 académica	 sobre	 Customer	 Relationship	
Management	 e	Marketing	 Cloud.	 Utilizando	 bases	 de	 dados	 académicas	 como	 Scopus	 e	Web	 of	 Science,	 e	
aplicando	 filtros	 específicos	 com	 palavras-chave	 relevantes	 como	 “Customer	 Relationship	 Management”,	
“Marketing	Cloud”	e	“Personalização”,	garantiu-se	a	pertinência	e	a	qualidade	dos	artigos	selecionados.	Esta	
metodologia	 rigorosa	permitiu	uma	compreensão	aprofundada	dos	 intrincados	mecanismos	 subjacentes	à	
construção	de	relacionamentos	personalizados	e	duradouros	com	os	clientes,	destacando	o	papel	das	soluções	
da	Salesforce	nesse	processo.	

Este	artigo	explicita	ainda	exemplos	concretos	de	empresas	bem	sucedidas	na	utilização	destas	plataformas,	
tais	como	a	LFitness,	Gato	Preto,	Sumol+Compal,	Seaside,	Phive,	TMG	-	Teatro	Municipal	da	Guarda	e	Ecotravel.	
Desta	forma,	o	presente	artigo	contribui	para	compreender	as	vantagens	estratégicas	das	soluções	Salesforce,	
alinhando-se	com	a	literatura	existente	que	sublinha	a	importância	do	CRM	e	das	ferramentas	de	marketing	
digital	na	criação	de	valor	a	nível	empresarial.	

Após	 esta	 introdução,	 é	 realizada	 a	 revisão	 de	 literatura	 sobre	 os	 conceitos	 Customer	 Relationship	
Management,	Automação	de	Marketing,	Salesforce	e	Marketing	Cloud.	O	artigo	termina	com	as	considerações	
finais	realçando	a	importância	das	plataformas	e	apresentando	alguns	exemplos	de	empresas	que	obtiveram	
sucesso	na	implementação	destas	ferramentas,	comprovando	o	impacto	positivo	na	satisfação	e	lealdade	dos	
clientes,	paralelamente	ao	crescimento	e	competitividade	empresarial.	

2. REVISÃO	DE	LITERATURA	
2.1. 	CUSTOMER	RELATIONSHIP	MANAGEMENT	(CRM)	
O	desafio	de	encontrar	novos	clientes	sempre	foi	constante,	e	no	passado,	a	maioria	das	empresas,	depositava	
todos	 seus	 esforços	 e	 investimentos	nessa	missão.	No	 entanto,	 os	 conceitos	 evoluíram,	 e	 no	 século	XXI,	 o	
pensamento	posiciona-se	na	ideologia	de	que	manter	um	cliente	é	muito	mais	eficiente	e	custo-efetivo	do	que	
adquirir	um	novo	(Kumar	et	al.,	2023).	Nesse	sentido,	o	marketing	relacional	tornou-se	crucial,	impulsionando	
as	 empresas	 a	modernizarem-se	 e	 a	 procurarem	 ferramentas	 que	 apoiem	na	 fidelização	 de	 clientes.	 Para	
acompanhar	essas	mudanças,	o	uso	de	um	CRM	tornou-se	uma	solução	essencial	(Kumar	et	al.,	2023).	

As	ferramentas	de	CRM	representam	um	aliado	fundamental	para	os	profissionais	de	marketing	(Silva	et	al.,	
2023).	Decker,	(2022)	afirma	mesmo	que	o	CRM	e	a	automação	de	marketing	podem	trabalhar	em	conjunto.	
Uma	 simples	 atualização	 na	 base	 de	 dados,	 pode	 desencadear	 uma	 série	 de	 tarefas	 internas,	 incluindo	 a	
pontuação	 de	 leads	 e	 a	 notificação	 da	 equipa	 de	 vendas	 sobre	 novos	 potenciais	 clientes.	 A	 adoção	 desta	
tecnologia	 (AM),	 permite	 otimizar	 tarefas,	 conferindo-lhes	 maior	 eficiência	 e	 personalização	 (Silva	 et	 al.,	
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2023).	Nesse	sentido,	a	automatização	de	marketing,	sistematiza	os	processos,	proporcionando	organização,	
permitindo	efetuar	uma	avaliação	da	eficácia	das	atividades	de	marketing,	aprimorando,	em	simultâneo,	os	
mecanismos	de	controlo	(Silva	et	al.,	2023).		

As	ferramentas	de	automação	de	marketing	promovem	estratégias	de	marketing	de	conteúdo	mais	eficazes,	
aprimorando	as	práticas	de	acompanhamento	de	leads	e	além	disso,	fornecem	a	integração	necessária	para	
alinhar	as	áreas	de	vendas	e	marketing,	 impulsionando	a	eficácia	dos	negócios	cujo	 foco	reside	no	cliente	
(Järvinen	&	Taiminen,	2016).	

Nos	últimos	anos,	a	gestão	do	relacionamento	com	o	cliente	(CRM)	tem	sido	reconhecida	como	uma	parte	
indispensável	 das	 estratégias	 organizacionais,	 com	 vista	 na	 otimização	 da	 interação	 com	 os	 clientes	 e	 a	
prestação	 de	 serviços	 eficazes	 (Kumar	 et	 al.,	 2023).	 Segundo	 Rahmasari	 et	 al.	 (2024),	 CRM	 –	 Customer	
Relationship	 Management	 -	 consiste	 numa	 estratégia	 totalmente	 centrada	 no	 cliente,	 que	 gere	 todas	
informações	detalhadas	de	cada	consumidor,	bem	como	de	todos	os	pontos	de	contacto	com	o	mesmo,	com	a	
finalidade	de	maximizar	a	fidelidade	do	cliente,	promovendo	a	criação	de	relações	duradouras	e	coesas	entre	
empresas	e	consumidores	(Kotler,	2018	cit.	in	Rahmasari	et	al.,	2024).	A	sua	base	assenta	num	processo	de	
combinação	de	esforços	de	marketing	relacional,	vendas	e	atendimento	ao	cliente,	de	forma	a	originar	valor	
para	a	empresa	(Ramaj	&	Ismaili,	2015	cit.	in	Rahmasari	et	al.	2024).	O	desempenho	do	CRM	é	um	conceito	
fundamental	para	compreender	as	necessidades	e	interações	dos	consumidores,	procurando	realizar	ajustes	
que	impulsionem	a	inovação	nos	negócios	e	influenciem	as	mudanças	no	comportamento	do	cliente	(Kristinae	
et	al.,	2023;	Mukhtar	et	al.,	2020;	Ramaj	&	Ismaili,	2015	cit.	in	Rahmasari	et	al.,	2024).	

De	 acordo	 com	 Baran	 e	 Galka	 (2017),	 definir	 o	 conceito	 de	 CRM	 pode	 ser	 algo	 desafiador,	 devido	 à	 sua	
aplicabilidade	em	diversos	níveis	de	relacionamento,	abrangendo	fornecedores,	distribuidores,	parceiros	e	
clientes.	Não	obstante,	os	elementos	considerados	essenciais	do	CRM	e	da	gestão	de	relacionamentos,	variam	
de	acordo	com	a	tipologia	de	negócio	em	questão	–	seja	Business	to	Business	(B2B)	ou	Business	to	Consumer	
(B2C)	–	e	com	a	dimensão	das	organizações.	

Ngelyaratan	et	al.	(2022),	defendem	que	a	implementação,	nomeadamente	do	CRM,	pelas	organizações,	pode	
facilitar	uma	gestão	eficaz	do	relacionamento	com	os	clientes,	aumentando	as	oportunidades	de	upselling	e	
crosseling.	O	 custo	de	 aquisição	de	novos	 clientes,	 demonstra	 ser	 cinco	 vezes	mais	 caro	do	que	manter	 a	
carteira	de	 clientes	 atual	 (Ngelyaratan	et	 al.,	 2022).	Clientes	 fiéis,	 irão	 transmitir	 a	 terceiros	um	 feedback	
positivo,	 recomendando-lhes	 a	 empresa,	 produto	 ou	 serviço	 em	 questão,	 ressaltando,	 deste	 modo,	 a	
importância	estratégica	da	gestão	de	relacionamento	com	o	cliente	(Ngelyaratan	et	al.,	2022).	

O	 CRM	 envolve	 o	 uso	 de	 tecnologia	 para	 entender	 as	 necessidades,	 preferências	 e	 comportamentos	 dos	
clientes,	permitindo	às	organizações	oferecer	um	serviço	personalizado	de	qualidade.	Como	uma	ferramenta	
de	 tecnologia,	 o	 CRM	é	 um	 sistema	que	 regista	 e	 acompanha	 todas	 as	 interações	 e	 comunicações	 entre	 a	
empresa	 e	 o	 cliente,	 recolhendo	 todo	 o	 tipo	 de	 informações	 de	 variadas	 fontes	 e	 canais	 de	 contacto,	
nomeadamente	através	de	dispositivos	móveis,	emails,	campanhas	de	marketing	e	redes	sociais	(Ngelyaratan	
et	al.,	2022).	Todos	os	dados	recolhidos,	são	registados	e	armazenados	no	software,	que	possui	a	capacidade	
de	oferecer	insights	sobre	os	clientes	e	potenciais	clientes.	Além	disso,	as	informações	obtidas,	permitem	às	
empresas	 uma	 compreensão	 mais	 detalhada	 dos	 consumidores	 e	 respetivos	 segmentos	 de	 mercado,	
facilitando	a	resposta	às	suas	necessidades,	de	forma	mais	eficaz	(Nepal,	2023).	

Na	qualidade	de	estratégia	para	a	gestão	do	relacionamento	com	os	clientes,	o	CRM	proporciona	a	automação	
dos	processos	através	de	tecnologia,	resultando	na	otimização	dos	lucros	dos	diversos	departamentos	e	da	
organização	em	si	 (Nepal,	 2023).	Trata-se	de	um	software	que	permite	 identificar	 e	 atrair	novos	 clientes,	
nutrindo-os	 e	 mantendo-os	 para	 eventuais	 transações	 comerciais,	 possibilitando,	 simultaneamente,	
compreender	de	forma	mais	detalhada	as	expetativas	dos	consumidores,	alinhadas	com	os	objetivos	e	missão	
da	 organização	 em	 causa,	 cujo	 objetivo	 se	 centra	 em	 estabelecer	 relações	 duradouras	 (Ngelyaratan	 et	 al.,	
2022).	

Habitualmente,	as	ferramentas	de	gestão	de	relacionamento	com	o	cliente,	são	utilizadas	em	departamentos	
de	marketing,	vendas	e	serviços	de	apoio	ao	cliente,	ajudando	a	melhorar	as	relações	com	os	compradores	
(Ngelyaratan	et	al.,	2022).	Através	do	seu	recurso,	as	organizações,	poderão	aumentar	significativamente	as	
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taxas	de	retenção	dos	clientes	atuais,	repercutindo-se,	positivamente,	nas	receitas	da	empresa	(Ngelyaratan	
et	 al.,	 2022).	 Ao	 proporcionar	 uma	 visão	 360º	 dos	 consumidores,	 irá	 auxiliar	 as	 equipas	 responsáveis	 a	
garantir	a	satisfação	dos	clientes	no	momento	certo,	com	a	mensagem	certa,	a	fim	de	incentivar	a	repetição	
das	compras	(Ngelyaratan	et	al.,	2022).	

As	empresas	investem	principalmente	em	tecnologia	CRM	para	facilitar	a	partilha	de	informações	com	seus	
clientes	(Soltani	&	Navimipour,	2016,	cit.	in		Itani	et	al.,	2020)	resultando	em	relações	de	aprendizagem	cliente-
vendedor	 (Zahay	 &	 Griffin,	 2004	 cit.	 in	 Itani	 et	 al.,	 2020)).	 Compreender	 as	 necessidades	 e	 os	 seus	
comportamentos,	 torna-se	 fundamental	 para	 que	 lhes	 sejam	 direcionadas	 as	 mensagens	 adequadas	
(Ngelyaratan	 et	 al.,	 2022).	 De	 acordo	 com	Ngelyaratan	 et	 al.	 (2022),	 a	 utilização	 de	 um	 CRM	 permite	 às	
empresas	 obter	 diversas	 informações,	 das	 mais	 variadas	 fontes,	 permitindo-lhes	 conhecer	 bem	 os	 seus	
consumidores	para	que	lhes	seja	possível	oferecer	aquilo	que	melhor	se	adequar,	fomentando	a	fidelidade.	

Tal	como	evidencia	McKinsey	&	Company,	uma	cultura	organizacional	centrada	no	cliente,	é	considerada	mais	
do	que	apenas	algo	bom	e	vantajoso,	está	a	tornar-se	uma	questão	de	sobrevivência	(Goran	et	al.,	2017,	p.	6	
cit.	 in	 Ivens	 et	 al.,	 2024).	 A	 orientação	 das	 empresas	 para	 os	 seus	 clientes,	 bem	 como	 a	 gestão	 de	
relacionamentos	com	os	mesmos	deve	ser	aplicada	tanto	à	carteira	de	clientes	atuais	da	organização	como	em	
potenciais	(Ivens	et	al.,	2024).	

Embora	 tenham	sido	desenvolvidas	diversas	definições	para	o	CRM,	 todas	elas	se	encontram	relacionadas	
entre	 si,	 identificando	 como	 componentes	 principais:	 tecnologia,	 pessoas,	 cultura	 empresarial	 e	
relacionamento	e	processos,	variando	cada	um	consoante	o	nível	de	implementação	do	CRM	(Almotairi,	2009).	

O	estudo	do	CRM	engloba	uma	abordagem	estratégica	e	tecnologias	destinadas	a	aperfeiçoar	a	interação	com	
os	 clientes,	 através	 da	 recolha	 de	 dados	 sobre	 eles,	 e	 posterior	 análise.	 Esta	 abordagem	 encontra-se	
diretamente	ligada	à	criação	de	personas,	as	quais	permitem	às	empresas	segmentar	e	personalizar	as	suas	
estratégias	de	marketing	e	gestão	de	relacionamentos,	 tendo	como	base	as	necessidades	e	preferências	de	
cada	uma,	contribuindo	para	uma	experiência	mais	satisfatória	para	o	consumidor.	

2.2. AUTOMAÇÃO	DE	MARKETING	
No	cenário	empresarial	atual,	marcado	por	múltiplas	mudanças	tecnológicas,	a	capacidade	das	empresas	em	
criar	valor	e	permanecer	competitivas,	depende	cada	vez	mais	da	eficácia	no	processo	de	recolha	e	análise	dos	
dados	 (Silva	 et	 al.,	 2023).	 Vrontis	 et	 al.	 (2012)	 introduziram	 o	 conceito	 de	 reflexividade	 estratégica,	
destacando	 a	 necessidade	 de	 as	 empresas	 adotarem	mecanismos	 baseados	 no	 conhecimento,	 de	 forma	 a	
responderem	 prontamente	 às	 mudanças	 no	 ambiente	 de	 negócios.	 Essas	 mudanças,	 trouxeram	 uma	
quantidade	considerável	de	dados	disponíveis	para	as	empresas	(Silva	et	al.,	2023).	Dentro	do	contexto	de	
iniciativas	 de	 marketing,	 tais	 melhorias	 conduziram	 ao	 aparecimento	 da	 automação	 de	 marketing	 (AM)	
(Bucklin	et	al.,	1998;	Davenport	e	Philips,	2016	cit.	in	Silva	et	al.,	2023).	

Segundo	Schoepf	(2017),	a	automação	de	marketing	surge	como	uma	técnica	que	personaliza,	em	larga	escala,	
para	 a	 comunicação	 de	 uma	marca,	 redes	 sociais	 e	 atividades	 de	 vendas,	 aplicando,	 para	 isso	 tecnologia,	
diminuindo	o	recurso	à	intervenção	humana.	Conceito	este	que	surgiu	na	década	de	1960,	com	o	avanço	da	
tecnologia.	Desta	forma,	a	automação	de	marketing	integra	diversas	tecnologias	de	marketing,	nomeadamente	
CRM	e	email	marketing,	a	fim	de	desenvolver	e	implementar	processos	automatizados,	baseados	em	análise	
de	dados	(Dornberger,	2018).	

De	 acordo	 com	 Redding	 (2015),	 a	 automação	 de	 marketing,	 tem	 as	 suas	 raízes	 em	 softwares	 que	 se	
desenvolveram	a	partir	de	sistemas	de	email,	os	quais	ofereceram	campanhas	automatizadas	com	base	no	
comportamento	 dos	 consumidores,	 atendendo	 a	 determinados	 segmentos.	 Esta	 situação	 resulta	 numa	
eficiência	 considerável	 nos	 processos	 que,	 de	 outra	 forma,	 seriam	 realizados	 de	 forma	 manual,	
potencialmente,	aumentando	o	retorno	do	investimento	(ROI)	em	marketing	(Dornberger,	2018).	Na	sua	base,	
a	 automação	 de	marketing	 personaliza	 detalhadamente	 as	 estratégias	 de	marketing,	 preocupando-se	 em	
adaptar	o	marketing	mix,	de	forma	individualizada,	a	cada	cliente,	através	do	recurso	a	dados	de	pesquisa,	
conteúdo	das	redes	sociais	e	campanhas	de	email	marketing,	de	forma	a	rastrear	novos	utilizadores,	os	seus	
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interesses	e	expetativas,	auxiliando	também	no	seu	processo	de	análise	e	previsão	(Dornberger,	2018;	Todor,	
2016).		

No	 ambiente	 empresarial	 atual,	 a	 capacidade	 das	 empresas	 e	 dos	 profissionais	 de	 marketing	 de	 gerir	
eficazmente	 os	 dados	 disponíveis	 é	 um	 fator	 essencial	 para	 conquistar	 uma	 vantagem	 competitiva,	
especialmente	 no	 contexto	 digital	 (Hajdas	 et	 al.,	 2020).	 Ao	 adotarem	 estratégias	 que	 integram	 análise	 de	
marketing	 e	 TI	 (Tecnologia	 de	 Informação),	 as	 empresas	 conseguem	 discernir	 as	 necessidades	 dos	
consumidores,	prever	a	sua	disposição	financeira,	identificar	os	seus	canais	de	preferência	e	os	timings	ideais	
para	 interagir	 com	 eles	 (Siegel,	 2016).	 A	 expansão	 do	 fluxo	 de	 dados	 impulsiona	 o	 desenvolvimento	 de	
ferramentas	que	facilitam	a	recolha	de	insights	com	base	em	análises	(Sarmaniotis	et	al.,	2013).	Portanto,	é	
essencial	 que	 as	 empresas	 invistam	 em	 tecnologia,	 e	 que	 os	 profissionais	 de	 marketing	 reavaliem	
continuamente	a	sua	relação	com	a	TI,	para	garantir	uma	vantagem	competitiva	sustentável	(Silva	et	al.,	2023).	

Atualmente,	a	automação	de	marketing,	tem	sido	utilizada	para	a	personalização	de	preços,	comunicação	e	
acompanhamento	 da	 jornada	 do	 consumidor,	 destacando-se	 como	uma	 solução	 com	potencial	 para	 gerar	
receitas	e	resultados	significativos	(Duarte	e	Silva,	2020).	Estas	tecnologias	de	marketing	combinam	recursos	
de	 software,	 redes	 e	 hardware,	 facilitando	 a	 entrada,	 processamento	 e	 saída	 de	 informações	 e	 conteúdos	
relacionados	ao	marketing	e	aos	negócios	(Silva	et	al.,	2023).	

O	 uso	 de	 automações	 de	marketing	 proporciona	 diversas	 vantagens	 às	 empresas,	 maioritariamente	 uma	
conceção	mais	eficiente	dos	processos	e	uma	maior	qualidade	dos	dados	de	contacto	(Zumstein	et	al.,	2023).	
Ao	 automatizar	 processos	 repetitivos	 do	 departamento	 de	 marketing	 de	 uma	 empresa,	 a	 automação	 de	
marketing	 liberta	recursos	e	 tempo	(Salesforce,	2024a).	Para	além	disso,	oferece	 insights	valiosos	para	os	
profissionais	conhecerem	melhor	o	seu	público-alvo,	permitindo-lhes	criar	campanhas	mais	direcionadas	e	
personalizadas	(Salesforce,	2024a).		

Entre	os	diversos	benefícios,	a	automação	de	marketing	pode	ajudar	empresas	a:	 (1)	disponibilizar	 tempo	
para	concentrar	na	estratégia;	(2)	obter	uma	imagem	detalhada	e	verdadeira	do	comportamento	de	potenciais	
clientes;	(3)	personalizar	o	Acompanhamento;	(4)	 lançar	campanhas	de	marketing	mais	abrangentes;	 (5)	
priorizar	 leads;	 (6)	 melhorar	 o	 ROI	 de	 marketing;	 (7)	 prever	 investimentos	 futuros	 com	 mais	 precisão	
(Salesforce,	2024a).	

2.3. SALESFORCE	
Fundada	em	São	Francisco	em	1999	por	Marc	Benioff,	ex-executivo	da	Oracle,	a	Salesforce	revolucionou	o	
mercado	com	o	seu	software	de	CRM	baseado	na	cloud,	projetado	para	simplificar	e	potencializar	as	operações	
comerciais	(Salesforce,	2023b).	Com	a	sua	abordagem	baseada	na	cloud,	as	soluções	avançadas	de	CRM	da	
Salesforce	estão	disponíveis	para	qualquer	tipo	de	empresa	–	grande	ou	pequena	–	independentemente	da	sua	
dimensão,	 eliminando,	 assim,	 a	 necessidade	 de	 investimentos	 avultados	 em	 infraestruturas	 ou	 despesas	
iniciais	(Sehgal	et	al.,	2020).	A	sua	reputação	no	setor	é	notável,	devido	à	sua	capacidade	de	integração	com	
diversos	ecossistemas	empresariais	e	aos	seus	recursos	avançados	de	gestão	de	relacionamento	com	o	cliente	
(Tienken	et	al.,	2023	cit.	in	Kaliuta,	2024).	Por	se	tratar	de	uma	solução	bastante	completa,	transcende	o	facto	
de	se	tratar	de	uma	simples	plataforma	tecnológica,	uma	vez	que	oferece	automação	para	uma	variedade	de	
funções,	desde	vendas	e	suporte	ao	cliente	até	marketing	e	análise	empresarial	(Kaliuta,	2024).			

Reconhecida	como	o	principal	 sistema	de	gestão	de	 relacionamento	com	o	cliente	no	mundo,	a	Salesforce	
apresenta	uma	interface	simplificada,	não	exigindo	especialistas	de	TI	para	serem	configurados	todos	os	seus	
aplicativos	(Publication	Sneha,	2018).	Assim,	basta	que	os	utilizadores	efetuem	o	login	para	se	conectarem	
com	os	clientes	de	forma	totalmente	inovadora	(Publication	Sneha,	2018).	Quando	se	trata	de	revolucionar	as	
operações	de	venda,	a	Salesforce	destaca-se	das	demais,	de	forma	incomparável	(Kaliuta,	2024).	

Através	desta	 ferramenta,	 as	 empresas	podem	expandir	 a	 sua	 carteira	de	 clientes,	 fechar	mais	negócios	e	
fortalecer	o	relacionamento	com	os	mesmos	(Salesforce,	2023b).	Com	a	junção	de	dados	das	mais	variadas	
fontes,	a	Salesforce	consegue	proporcionar	uma	visão	360º	dos	clientes,	permitindo	que	os	profissionais	de	
vendas,	marketing	e	serviços,	consigam	atuar	de	forma	coordenada	e	eficiente.	A	integração	da	inteligência	
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artificial	 em	 toda	 a	 plataforma,	 melhora	 a	 produtividade,	 possibilitando,	 ainda,	 a	 oferta	 de	 experiências	
personalizadas	aos	clientes	(Salesforce,	2023b).	

Nos	 dias	 de	 hoje,	 as	 empresas	 dependem	 de	 soluções	 avançadas	 de	 CRM	 para	 impulsionar	 a	 eficiência	
operacional,	aumentar	a	produtividade	e	potenciar	o	lucro	(Mahlamäki	et	al.,	2020).		A	plataforma	Salesforce,	
amplamente	reconhecida,	oferece	uma	variedade	de	serviços	essenciais,	incluindo:	automação	de	marketing,	
análise	empresarial,	atendimento	ao	cliente,	automatização	de	vendas,	entre	outros	(Mahlamäki	et	al.,	2020).	

Segundo	Silva	(2022),	com	a	sua	visão	abrangente	e	integrada,	considerando	ambos	os	mercados	–	B2C	e	B2B	
–	a	Salesforce	proporciona	uma	perspetiva	 completa	de	 cada	cliente,	 consolidando	 informações	de	 todo	o	
pipeline	de	vendas,	atendimento,	marketing,	entre	outras.	Esta	metodologia	unificada	permite	às	empresas	
compreender,	com	mais	detalhe,	as	necessidades	e	preferências	dos	seus	clientes,	proporcionando-lhes,	numa	
fase	posterior,	experiências	personalizadas	e	eficazes	(Silva,	2022).	

Costa	 (2019)	 e	 Scalefocus	 (2022),	 destacam:	 Sales	 Cloud,	 Service	 Cloud,	 Marketing	 Cloud,	 IoT	 Cloud,	
Community	Cloud,	Commerce	Cloud	e	Analytics	Cloud,	como	as	sete	clouds	da	Salesforce	que	impulsionam	o	
sucesso	de	qualquer	empresa,	procurando	individualmente	dar	resposta	a	uma	área	específica	das	operações	
empresariais.	

A	 Salesforce	 oferece	 ainda	 uma	 ampla	 gama	 de	 serviços,	 incluindo	 a	 App	 Cloud,	 Work.com,	 Data.com,	
Desk.com,	 Configurações,	 AppExchange	 e	 Do.com,	 as	 quais	 proporcionam	 acesso	 a	 dados	 de	 qualidade,	
facilitam	o	desenvolvimento	de	aplicações	personalizadas	e	promovem	a	colaboração	entre	equipas	e	projetos		
(Publication	 Sneha,	 2018).	 Tratam-se,	 assim,	 de	 serviços	 fundamentais	 para	 qualquer	 empresa,	
independentemente	da	 sua	dimensão,	 permitindo	uma	gestão	 eficaz	do	desempenho	dos	 funcionários	 e	 a	
personalização	das	soluções	Salesforce	para	atender	às	necessidades	específicas	de	cada	negócio	(Publication	
Sneha,	2018)	

Além	 disso,	 a	 Salesforce	 introduziu	 uma	 revolução	 nos	 negócios,	 através	 do	 Einstein,	 uma	 poderosa	
ferramenta	de	Inteligência	Artificial	que	ao	integrar-se	com	os	dados	dos	clientes,	o	Einstein	permite	que	as	
empresas	 recorram	a	esses	dados	para	proporcionar	experiências	personalizadas	e	preditivas	 (Salesforce,	
2024c).	Com	o	Einstein,	as	empresas	podem	incorporar	inteligência	artificial	em	diversos	fluxos	de	trabalho,	
departamentos	e	setores,	proporcionando	assistência	inteligente	em	toda	a	organização	(Salesforce,	2024c).	
Neste	sentido,	o	Einstein	pode	auxiliar	as	diversas	equipas,	nomeadamente	vendas,	marketing	e	atendimento	
ao	 cliente,	 permitindo	 prever	 o	 comportamento	 dos	 clientes,	 antecipando	 as	 suas	 necessidades.	 Esta	
abordagem	personalizada	de	IA	 impulsiona	o	sucesso	das	empresas,	proporcionando	suporte	 inteligente	a	
todos	os	setores	da	organização.	

Assim,	 o	 Einstein,	 com	 a	 sua	 Inteligência	 Artificial	 generativa,	 ajuda	 as	 empresas	 a	 aumentar	 a	 sua	
produtividade,	automatizando	 tarefas	manuais	e	aprimorando	a	personalização	de	conteúdo.	Ao	manter	a	
confiança	dos	clientes	e	garantir	a	segurança	dos	seus	dados,	o	Einstein	constrói	relacionamentos	sólidos	e	
duradouros,	fundamentais	para	o	sucesso	dos	negócios	no	mundo	digital	atual	(Salesforce,	2024c).	

2.4. SALES	FORCE	MARKETING	CLOUD	
Face	 à	 notoriedade	 que	 o	Marketing	 Cloud	 tem	demonstrado,	 nos	 últimos	 anos	 em	 grandes	 empresas	 de	
software	empresarial,	este	conceito	destaca-se	como	sendo	uma	plataforma	digital	composta	por	uma	série	
de	 ferramentas,	 de	modo	 a	 auxiliar	 as	 empresas	 na	 gestão	 das	 suas	 estratégias	 de	marketing,	 através	 de	
diversos	 canais	 (Salesforce,	 2024d).	 Esta	 plataforma,	 permite	 que	 as	 empresas	 criem,	 automatizem	 e	
personalizem	campanhas	de	marketing	recorrendo	a	diferentes	meios,	nomeadamente	email	marketing,	social	
media	marketing,	mobile	marketing,	publicidade	online	e	automação	de	marketing	(Salesforce,	2024d).	Tal	
como	afirmam	Gavrilović	e	Maksimović	(2019),	o	Marketing	Cloud	permite	aos	profissionais	de	marketing	
transmitir	 aos	 clientes	 certos,	 a	 oferta	 adequada	 no	 momento	 mais	 oportuno,	 através	 do	 canal	 mais	
apropriado.		

Entre	 os	 seus	 principais	 recursos,	 destaca-se	 a	 integração	 de	 perfis	 de	 clientes,	 a	 rápida	 segmentação	 de	
públicos-alvo,	a	criação	de	conteúdo	personalizado,	a	gestão	eficiente	de	campanhas,	análises	detalhadas	e	a	
definição	da	estrutura	da	jornada	do	cliente	(Salesforce,	2024d).	Além	disso,	trata-se	de	uma	plataforma	que	



 
 

No. 5, 2024, 113-122 
 Universidade de Aveiro 

 ISSN: 2184-9102 
10.34624/iciemc.v0i5.36835 

 

 
 

se	integra	perfeitamente	com	o	Salesforce	CRM,	através	do	Data	Cloud,	permitindo	a	sincronização	de	dados	
para	 uma	 visão	 completa	 e	 unificada	 das	 interações	 com	 os	 clientes	 (Salesforce,	 2024d).	 Desta	 forma,	 o	
Marketing	Cloud	fornece	às	empresas	todas	as	ferramentas	que	elas	precisam	para	nutrir	relacionamentos	
duradouros	 com	 os	 seus	 clientes,	 proporcionar-lhes	 experiências	 personalizadas	 e	 obter	 resultados	 de	
marketing	mais	eficazes.	

3. CONSIDERAÇÕES	FINAIS	
A	capacidade	que	uma	empresa	tem	em	proporcionar	valor	aos	seus	clientes,	é	a	base	fundamental	da	sua	
existência,	independentemente	de	se	tratar	de	bens	ou	serviços,	produtos	finais	ou	componentes	de	produção,	
e	dos	contextos	B2B	ou	B2C	(Kumar	&	Reinartz,	2016).	É	precisamente	quando	a	empresa	consegue	agregar	
valor	aos	clientes	que	pode	extrair	valor	deles	(Kumar	&	Reinartz,	2016).	Não	é	surpresa	nenhuma	que	grande	
parte	das	empresas,	mais	conceituadas,	incluam	na	sua	missão	o	compromisso	com	a	criação	de	valor	para	os	
clientes	(Kumar	&	Reinartz,	2016).	

Nos	 últimos	 anos,	 com	 o	 constante	 avanço	 tecnológico,	 tem-se	 sentido	 uma	 profunda	 transformação	 nas	
empresas	e	na	forma	como	estas	se	relacionam	com	os	seus	clientes(Itani	et	al.,	2020).	Com	a	propagação	dos	
dispositivos	digitais	e	o	crescimento	das	redes	sociais,	os	consumidores	estão	mais	conectados	e	informados	
do	 que	 nunca	 (Smith,	 2024).	 Este	 cenário	 de	 hiperconectividade	 gerou	 uma	 mudança	 significativa	 nas	
expetativas	 dos	 consumidores,	 que	 procuram	 experiências	 personalizadas	 em	 todos	 os	 aspetos	 da	 sua	
interação	com	as	marcas	(Kumar	&	Reinartz,	2016).		

As	empresas	estão	cada	vez	mais	cientes	da	importância	em	adotar	abordagens	centradas	no	cliente	e	investir	
em	tecnologias	que	lhes	permitam	conhecer	melhor	os	seus	clientes,	antecipar	as	suas	necessidades	e	oferecer	
experiências	 únicas	 em	 todos	 os	 pontos	 de	 contacto	 (Udo-Imeh,	 2015).	 A	 crescente	 concorrência	 e	 a	
diminuição	da	fidelização	dos	clientes,	moldou	a	necessidade	de	implementar	novas	ferramentas	para	ajudar	
as	 empresas	 a	 conquistar	 e	 fidelizar	 clientes,	 fornecendo-lhes	 os	 produtos/serviços	 adequados	 e	
personalizados	(Almotairi,	2009).	

É	nesse	contexto	que	plataformas	como	o	Salesforce	CRM	e	o	Salesforce	Marketing	Cloud	ganham	destaque,	
oferecendo	 às	 empresas	 as	 ferramentas	 e	 insights	 necessários	 para	 criar	 relacionamentos	 significativos	 e	
duradouros	com	os	seus	clientes	(Nepal,	2023).	Ao	integrar	dados,	análises	e	automações,	estas	plataformas	
capacitam	 as	 empresas	 a	 personalizar	 as	 suas	 interações	 com	 os	 clientes,	 proporcionando	 experiências	
relevantes	e	impactantes	que	impulsionem	de	imediato	a	satisfação,	a	lealdade	e	o	crescimento	dos	negócios	
(Almotairi,	2009).	A	personalização	tornou-se	uma	expetativa	essencial	dos	consumidores	na	era	digital,	e	as	
empresas	 que	 não	 conseguirem	 dar	 resposta	 a	 esta	 questão,	 correm	 o	 risco	 de	 perder	 clientes	 para	 a	
concorrência	(Rahmasari	et	al.,	2024).		

O	Salesforce	CRM,	reconhecido	pela	sua	eficácia	na	gestão	de	relacionamentos	com	clientes,	desempenha	um	
papel	 fundamental	 ao	 reunir	 e	 organizar	 os	 dados	 dos	 clientes	 (Thakkar	 &	 Rajaan,	 2020).	 Ao	 unificar	
informações	sobre	ações	passadas,	preferências	e	histórico	de	compras,	o	CRM	oferece	às	empresas	uma	visão	
abrangente	 e	 holística	 de	 todo	 o	 seu	 leque	 de	 clientes	 (Thakkar	 &	 Rajaan,	 2020).	 Esta	 visão	 abrangente,	
permite	 às	 empresas	 personalizar	 as	 suas	 interações	 com	 os	 clientes,	 adaptando	 as	 suas	 abordagens	 de	
vendas,	de	acordo	com	as	necessidades	e	preferências	individuais	de	cada	um	(Salesforce,	2024e).	Além	disso,	
o	 Salesforce	 CRM	 facilita	 a	 colaboração	 entre	 as	 equipas	 de	 vendas,	marketing	 e	 atendimento	 ao	 cliente,	
garantindo	uma	experiência	integrada	para	os	clientes	em	todos	os	pontos	de	contato	(Buttle	&	Maklan,	2019).	
Com	recursos	 avançados	de	 análise	de	dados,	 o	CRM	 também	oferece	 insights	que	 ajudam	as	 empresas	 a	
entender	melhor	 o	 comportamento	 dos	 clientes	 e	 a	 identificar	 oportunidades	 de	 crescimento	 e	melhoria	
(Brown	&	White,	2019).	

Por	sua	vez,	o	Salesforce	Marketing	Cloud	surge	como	uma	ferramenta	indispensável	para	a	criação	e	execução	
de	campanhas	de	marketing,	segmentadas	e	personalizadas.	Através	da	integração	dos	dados	provenientes	do	
CRM,	 o	 Marketing	 Cloud	 habilita	 as	 empresas	 a	 alcançar	 os	 clientes	 certos,	 no	 momento	 certo,	 com	 a	
mensagem	 certa	 (Gavrilović	&	Maksimović,	 2019).	 Adicionalmente,	 trata-se	 de	 uma	das	 plataformas	mais	
conhecidas	 no	mercado,	 tendo	 em	 conta	 que	permite	 automatizar	 tarefas	 e	 processos	 através	 do	 Journey	
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Builder	 (LOBA.bx,	 2021).	O	 Salesforce	Marketing	 Cloud	permite	 também	 rastrear	 todas	 as	 interações	 dos	
clientes,	desde	o	momento	em	que	se	inscrevem	para	receber	newsletters	até	efetuar	uma	compra	ou	mesmo	
o	 acompanhamento	 de	 pós-compra,	 a	 fim	 de	 melhorar	 estratégias	 e	 campanhas,	 para	 um	 publico	 mais	
específico,	para,	desta	forma	aumentar	os	valores	do	ROI	(Return	of	investment)	(LOBA.bx,	2021).		

O	destaque	do	Salesforce	CRM	e	do	Salesforce	Marketing	Cloud,	ultrapassa	as	fronteiras	dos	departamentos	
de	 marketing	 e	 vendas,	 permeando	 todos	 os	 setores	 de	 uma	 organização,	 afetando	 positivamente	 o	 seu	
funcionamento	global.	Ambas	as	plataformas	capacitam	as	empresas	a	oferecer	experiências	únicas	aos	seus	
clientes	 e	 fornecem	 informações	 cruciais	 para	 influenciar	 as	 decisões	 estratégicas	 em	 todos	 os	 níveis	 da	
empresa.	Com	a	exploração	de	todo	o	potencial	dessas	soluções	integradas,	as	empresas	podem	impulsionar	
o	 crescimento	 dos	 negócios,	 aumentar	 a	 eficiência	 operacional	 e	 manter	 uma	 vantagem	 competitiva	
significativa,	num	mercado	em	constante	evolução.	

Empresas	como	a	LFitness,	Gato	Preto,	Sumol+Compal,	Seaside,	Phive,	TMG	-	Teatro	Municipal	da	Guarda	e	
Ecotravel	 são	 alguns	 dos	 exemplos	 concretos	 de	 sucesso	 na	 utilização	 destas	 plataformas.	 A	 LFitness	
personaliza	recomendações	de	treinos	e	ofertas	com	base	no	histórico	dos	clientes,	aumentando	a	fidelidade.	
A	 Gato	 Preto	 utiliza	 o	 CRM	 e	 o	Marketing	 Cloud	 para	 enviar	 comunicações	 segmentadas	 que	 refletem	 os	
interesses	individuais	dos	clientes,	resultando	num	número	maior	de	conversões	de	vendas.	A	Sumol+Compal	
integra	operações	de	marketing	e	vendas	para	oferecer	campanhas	mais	alinhadas	com	o	comportamento	do	
consumidor.	A	Seaside	utiliza	ambas	as	ferramentas	para	manter	um	contato	contínuo	e	relevante	com	seus	
clientes,	fortalecendo	a	marca.	A	Phive	cria	experiências	mais	envolventes	para	os	seus	membros.	A	Ecotravel	
recorre	às	plataformas	para	oferecer	pacotes	de	viagens	personalizados,	melhorando	a	experiência	do	cliente	
e	aumentando	a	sua	satisfação,	enquanto	o	TMG	promove	eventos	culturais	de	forma	eficaz,	aumentando	o	
engagement	 do	 público.	 A	 adoção	 estratégica	 destas	 plataformas	 transforma	 a	 relação	 com	 o	 cliente,	
proporcionando,	 igualmente,	 vantagens	 competitivas,	 comprovadas	 por	 alguns	 dos	 casos	 de	 sucesso	
mencionados.	
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