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Resumo

Este plano de marketing tem o propésito de formular estratégias para a JAVR Lda.,
empresa que gere Centros de Inspegao Técnica de Veiculos (CITV) em Paredes e Viana
do Castelo. O objetivo sera melhorar a satisfagéo, retengdo e expansao da base de

clientes.

Foi adotada uma abordagem mista, que incluiu a analise do ambiente em que opera,
através de pesquisa de mercado e feedback de clientes, bem como a aplicacdo de uma

analise SWOT para avaliar a posicdo da empresa no setor.

Identificou-se que a qualidade dos servigos e a formagao continua dos colaboradores
sdo fundamentais para a eficiéncia operacional e satisfacdo do cliente, sendo a
comunicagao eficaz, um elemento crucial para influenciar positivamente a percecao do

cliente e a competitividade da empresa.

A implementacdo de praticas de Customer Relationship Management (CRM) e
investimento em tecnologia emergiram como elementos criticos para o sucesso, pelo
que a adogao pela empresa de um marketing-mix focado na qualidade e inovagéo é

essencial para que se distinga num mercado competitivo.

Este trabalho tem como principal objetivo propor estratégias, centradas no cliente e na
inovacao tecnologica e que incrementem o volume de negécios, pretendendo, ainda,
que as suas recomendacgdes tenham relevancia direta para a gestdo estratégica da

empresa.

Palavras-chave: Centro Inspecido Técnica Veiculos, Clientes, Fidelizacdo, Plano de

Marketing.
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Abstract

This marketing plan is designed to formulate strategies for JAVR Ltd., a company
managing Vehicle Technical Inspection Centers (VTIC) in Paredes and Viana do
Castelo. The aim is to improve customer satisfaction, retention, and expansion of the

customer base.

A mixed approach was adopted, which included analyzing the environment in which it
operates, through market research and customer feedback, as well as the application of

a SWOT analysis to assess the company's position in the sector.

It was identified that the quality of services and continuous training of employees are
fundamental for operational efficiency and customer satisfaction, with effective
communication being a crucial element to positively influence customer perception and

the company's competitiveness.

The implementation of Customer Relationship Management (CRM) practices and
investment in emerging technology emerged as critical elements for success, thus the
adoption of a quality and innovation-focused marketing mix by the company is essential

to stand out in a competitive market.

The main objective of the work is to develop strategies centered on customer and
technological innovation that increase business volume, also intending that the
recommendations of this study have direct relevance for the strategic management of

the company.

Keywords: Customers, Loyalty, Marketing Plan, Vehicle Technical Inspection Center.
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1 INTRODUGAO E IDENTIFICAGAO DO PROBLEMA ORGANIZACIONAL

1.1 Introducgao ao trabalho de projeto

Num cenario dindmico e altamente competitivo como é o setor automével, onde a
conformidade legal, a satisfagdo do cliente e a inovagao sao cruciais, os Centros de
Inspegdo Técnica de Veiculos (CITV) desempenham um papel fundamental na

manutencdo da integridade e seguranca dos veiculos.

Face ao rigor das normativas legais que definem parédmetros como os custos de
inspecao, impde-se a necessidade de decifrar a perspetiva do consumidor. Enquanto
prestadores de um servigo obrigatorio por lei, os CITV encontram-se perante o desafio
de, ndo s6 assegurar a conformidade normativa, mas, também, exceder as expectativas

dos clientes, que se mostram, progressivamente, mais informados e exigentes.

A satisfacdo do cliente tem vindo a sofrer transformacdo, adaptando-se as novas
exigéncias e a evolucédo tecnoldgica, pelo que entender estas expectativas transcende
uma simples analise de mercado, exigindo uma capacidade de adaptagdo e resposta

célere as tendéncias que surgem, consecutivamente.

As empresas de CITV deparam-se com a tarefa de aperfeicoar estratégias que
ultrapassem a mera observancia das normas legais, direcionando-se para a melhoria

continua da experiéncia do cliente.

Esta abordagem holistica deve considerar todos os pontos de interacdo com o cliente,
assim como a percecdo dos servicos em termos de qualidade, eficacia e valor

acrescentado.

Neste cenario, as empresas enfrentam uma dicotomia: por um lado, a necessidade de
garantir a integridade e segurancga dos veiculos, cumprindo as expectativas regulatorias;
por outro, o imperativo de se distinguirem num mercado altamente competitivo, ndo

comprometendo nenhuma das premissas regulatérias.

Como poderao, entao, estas entidades formular uma proposta de valor que as diferencie

de forma clara perante o consumidor?

E esta a questdo intrigante que merece um estudo aprofundado, num mercado em
permanente transformacao, onde aspetos como a sustentabilidade e a digitalizagao

assumem um papel central.
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As empresas que conseguirem inovar na forma como interagem e servem os seus

clientes estarao na linha da frente do sector.

Este trabalho procura analisar essas dinamicas, identificando as lacunas entre a oferta
e as expectativas dos consumidores, assim como as oportunidades de inovagdo que

podem ser aproveitadas para construir vantagens competitivas duradouras.

1.2  Formulagao do problema organizacional

Os CITV sao fundamentais, ndo s6é como entidades de verificagdo de conformidade,
mas, também, como instituicbes que sustentam a seguranca rodoviaria e a

confiabilidade dos veiculos.

A relevancia destes centros transcende a mera aprovagao a regulamentos, impactando
diretamente na prevencdo de acidentes e na confiangca que os consumidores

consignam, ao mercado.

De acordo com o presidente da Associagao Nacional de Centros de Inspegédo Automovel
(ANCIA), Areal (2024), verifica-se que o controlo técnico efetuado por meio das
inspegodes veiculos € uma contribuigao significativa para a redugéo da sinistralidade nas
estradas. E relevante recordar que as imposicdes legais das inspecdes periddicas a
veiculos foram estabelecidas em 1992, segundo Sanches (2008) um ano conhecido pela

lamentavel estatistica de 2.372 vitimas fatais em acidentes automobilisticos.

E ainda destacado que veiculos submetidos a inspecdes técnicas apresentam uma
probabilidade mais reduzida de envolvimento em acidentes de transito. Adicionalmente,
a inspecao periddica implica a necessidade de manutencéao e preservagao dos veiculos,
mitigando o risco de avarias graves e falhas mecanicas que podem ser causadoras de
acidentes. Neste contexto, os centros de inspecdo de veiculos desempenham um papel

crucial na seguranga rodoviaria.

Para efetuar inspecgdes, os centros devem cumprir com os principios estabelecidos pelo
orgaéo competente e regulador da atividade de inspegéo. O Instituto da Mobilidade e dos
Transportes. I.P. (IMT), enquanto autoridade nacional responsavel por esta atividade,
impde que os CITV possuam uma estrutura organizacional sélida e competéncia técnica

verificavel por meio de acreditagao.
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No ambito empresarial, particularmente para a JAVR, os CITV representam uma
oportunidade de solidificar a sua posicao no mercado, ndo apenas cumprindo com as

exigéncias legais, mas elevando o padrao de qualidade e servico.

O desafio esta em implementar estratégias de marketing inovadoras que realcem a
exceléncia dos servicos prestados, diferenciando a empresa num sector altamente
competitivo, sendo o objetivo atrair novos clientes, mas também cultivar a lealdade dos

existentes, promovendo uma imagem de marca, sinénimo de qualidade e confianga.

Do ponto de vista académico, esta investigacao contribui para o corpo de conhecimento
em marketing de servigos, especificamente no contexto dos CITV. Explora-se a
interseccao entre a conformidade legal e as praticas de marketing estratégico,
oferecendo insights valiosos sobre como as regulamentagbes podem coexistir com
abordagens de marketing orientadas para o cliente, pretendendo preencher uma lacuna
na literatura atual, analisando como os centros de inspeg¢ao podem transcender a sua

funcao basica e tornar-se lideres em servigo ao cliente e inovagao.

Através deste trabalho, a JAVR nao sera apenas vista como um caso de estudo dentro
do espectro empresarial portugués, mas, também, servir como modelo para futuras
investigacdes académicas. Assim, almeja-se que as estratégias e os modelos propostos
possam ser testados e aplicados em outros contextos, impulsionando a qualidade e a

competitividade no sector de inspe¢des automédveis a nivel nacional e internacional.

1.3  Descri¢cao do objetivo do trabalho de projeto

Este trabalho de projeto propde um plano estratégico de marketing para a empresa
JAVR, com o objetivo de aprimorar a sua posi¢do no mercado, adaptar-se a evolugéo e

a necessidade do consumidor e maximizar a eficacia operacional.

A relevancia deste trabalho reside na adaptacéo estratégica da empresa num ambiente

de negocios em constante mudancga.

A originalidade do plano de marketing proposto reside na integracdo de estratégias
inovadoras considerando, ndo apenas a eficiéncia operacional, mas, também, a

experiéncia do cliente num mercado cada vez mais digital e orientado pelo consumidor.

Este trabalho pretende, ndo apenas beneficiar os gestores da empresa, mas também
os profissionais do setor, os especialistas em marketing, bem como reguladores e

académicos interessados nas dinamicas do mercado.
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Os resultados direcionam-se a uma audiéncia diversificada abrangendo, desde

tomadores de deciséo do setor até estudiosos, que procurem ideias inovadoras.

As implicagdes praticas deste plano de marketing estendem-se além dos limites da
empresa, uma vez que ao integrar praticas inovadoras, digitalizagcdo e foco na
experiéncia do cliente, este serve como um guia estratégico ndo apenas para centros
de inspecdo, mas também para empresas em setores relacionados que pretendam

destacar-se num ambiente de mercado em constante evolugao.
Esta investigagao visa abordar os seguintes objetivos especificos:

o Anadlise das motivagdes de escolha e agendamento da inspecéo - explorar e
compreender as razdes que levam os clientes a escolherem um CITV especifico
e como preferem marcar a inspegao para os seus automoveis. Este aspeto
centra-se na identificagcao dos fatores decisivos que influenciam a selegdo de um
centro de inspegao e nos métodos preferenciais dos clientes para agendamento.

e Determinantes de fidelizagdo de clientes - investigar os determinantes que
contribuem para a fidelizagdo de clientes neste contexto especifico. Analisar
fatores como a qualidade do servigo, a confianga na precisao das inspecoes, a
competéncia no atendimento ao cliente e outros recursos que influenciam a
decisao dos clientes em continuar a escolher um determinado CITV ao longo do
tempo.

e Desenvolver um modelo de pesquisa amplo que atente as variaveis
consideradas como antecedentes da fidelizacdo de clientes em CITV. Este
modelo deve incorporar elementos que vao além da escolha inicial, explorando
fatores que contribuem para a repeticdo da escolha ao longo das inspegbes
periodicas obrigatorias.

e Validar o modelo de pesquisa proposto através de um estudo empirico baseado
na recolha de dados. Esta fase da pesquisa envolvera a aplicagdo pratica do
modelo em situagdes reais, garantindo a sua eficacia e relevancia na
compreensdo dos comportamentos dos clientes em relagédo aos CITV.

e Retirar conclusées significativas que contribuam para a literatura especializada
em gestdo de servigos deste setor e também oferecer contributos valiosos para
o mundo empresarial ligado ao setor de inspecdo automével. Este objetivo,
procura preencher lacunas identificadas, promovendo uma compreensao mais
completa dos fatores que moldam as decisbes dos consumidores neste contexto

especifico.
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Em suma, esta pesquisa procura ndo apenas compreender o comportamento dos
consumidores na escolha de CITV, mas, também, contribuir para a teoria e pratica
empresarial, fornecendo uma visédo aprofundada que pode orientar estratégias eficazes

no setor de inspegao automovel.

1.4 Metodologia Adotada

Para desenvolver o plano de marketing, adotou-se uma abordagem qualitativa,
considerada mais adequada para explorar os objetivos especificos deste estudo e,
assim, propor estratégias futuras mais eficazes. Esta escolha fundamenta-se na
capacidade da metodologia qualitativa de fornecer entendimentos detalhados sobre as

percec¢des, atitudes e comportamentos dos stakeholders envolvidos.

Como técnica principal de recolha de dados, optou-se por realizar entrevistas
estruturadas de natureza exploratéria. Foi constituida uma amostra por conveniéncia,
envolvendo dez individuos com papéis significativos no contexto do marketing de
Centros de Inspegdo Técnica de Veiculos. Para conduzir estas entrevistas,
desenvolveu-se um guido detalhado visando captar informagdes essenciais para

responder as exigéncias do plano de marketing.

Os participantes escolhidos para as entrevistas ocupam cargos relevantes nas areas de
marketing, atendimento ao cliente e operacbées dentro do segmento de inspecao
automovel. Foram selecionados devido ao seu conhecimento profundo e experiéncia
pratica, o que pode proporcionar perspetivas valiosas para o estudo. A identidade dos
entrevistados foi preservada, utilizando-se codificagdo alfanumérica para assegurar a

confidencialidade.

Através desta metodologia, os objetivos centram-se em identificar diversos aspetos

fundamentais para a elaboragéo do plano de marketing, tais como:

e Compreender a dinamica e o posicionamento dos CITV no mercado;

e Avaliar a influéncia e o papel do marketing e das comunicagbes no sucesso do
negocio e na percecgao dos clientes;

e |dentificar estratégias para aperfeicoar o relacionamento da empresa com
clientes, fornecedores e outros stakeholders, visando a retencao e fidelizagao

dos mesmos.

A metodologia qualitativa, sustentada pelas entrevistas estruturadas é projetada para

oferecer uma compreensao aprofundada das necessidades, expectativas e preferéncias
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dos envolvidos, permitindo assim a formulagdo de um plano de marketing robusto e

orientado para resultados efetivos.

1.5  Estrutura do relatério do trabalho de projeto

Este relatorio de projeto esta estruturado de forma a proporcionar uma compreensao
clara e sistematica da investigacao realizada, bem como das estratégias de marketing
desenvolvidas para a empresa, sendo composto por varias seccdes que se desdobram

da seguinte forma:

Introdugdo — o primeiro capitulo apresenta o contexto no qual o projeto é inserido,
delineando os objetivos e a motivagao por tras do estudo. Define o propdsito da
pesquisa e destaca a relevancia do tema tanto para o meio empresarial quanto para o

académico.

Revisdo da Literatura - neste capitulo é feita uma analise detalhada da literatura
existente relacionada aos CITV, estratégias de marketing no sector automével e a
importancia da inovagao e satisfagéo do cliente. Esta secgéo fundamenta o estudo nas

teorias existentes e nos conhecimentos prévios desta area.

Metodologia - optou-se por uma metodologia qualitativa, através da realizagdo de um
inquérito por entrevista, como instrumento de recolha de dados. Este capitulo detalha
as razOes para a escolha desse método especifico, bem como as metas visadas com a
sua aplicacdo. Proceder-se-a também a interpretacdo, analise e discussdo dos
resultados, enriquecidos pela descricao do perfil dos entrevistados e do roteiro utilizado

nas entrevistas.

Apresentacdo e Analise de Dados - este capitulo expde os dados recolhidos durante a
pesquisa e procede a sua analise. Discussdes detalhadas interpretam os resultados a

luz dos objetivos propostos.

Desenvolvimento de Estratégias - baseando-se nas analises efetuadas, sao propostas
estratégias de marketing inovadoras e adequadas as necessidades e caracteristicas da
JAVR; discutem-se abordagens praticas com potencial para melhorar a satisfagdo do

cliente e a posigdo competitiva da empresa.

Conclusdes e Recomendacdes - as conclusoes sintetizam as descobertas principais do
estudo e as recomendagdes sao dirigidas tanto a JAVR quanto ao setor de CITV em
geral. Esta secgao também reflete sobre as limitagdes do estudo e sugere diregbes para

pesquisas futuras.
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Referéncias - todas as fontes bibliograficas e documentais citadas no relatério séo

listadas nesta sec¢ao, seguindo as normas académicas pertinentes.

Anexos - documentos de suporte e materiais complementares a compreensédo do

trabalho séo incluidos nesta parte final do relatério.

Esta estrutura foi desenhada para facilitar a navegagao através do relatério e para
garantir que cada secgao contribui significativamente para a compreensao do estudo

como um todo.
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2 REVISAO DE LITERATURA

A pesquisa cientifica € intrinsecamente fundamentada na analise de estudos anteriores

relacionados com o tema em consideracao, descrita como Revisio de Literatura.

Essa revisdo desempenhara o papel de suporte tedrico neste projeto, desempenhando
um papel fundamental na facilitagdo da compreensdo e nas decisGes estratégicas

associadas ao mesmo.

Sera exibida uma analise critica das interpretacdes tedricas de varios autores,
relacionadas com o problema de investigagdo. Iniciando com uma exploracao do topico
central - Plano de Marketing - seguida da revisdo e delimitacdo de areas tematicas
especificas, — e, de seguida, procede-se a revisao e definicao das tematicas — Marketing

de Servicos, Marketing Digital e Marketing Relacional.

2.1 Plano de Marketing

A expressdo 'marketing', de origem anglo-saxonica, deriva da palavra 'market’
(mercado) acrescida do sufixo ‘ing’ (um sufixo em inglés que denota agao), significando,
assim, conforme descrevem Ferreira et al. (2021), considerando uma agéao voltada para

0 mercado.

O marketing evolui desde ha varias décadas, adaptando-se constantemente as
transformacgdes tecnolégicas e aos padrées de consumo, autores definem também o
marketing como “The enigma of marketing is that it is one of man’s oldest activities and

yet it is regarded as the most recent of the business disciplines” (Baker, 1976, p. 4).

A denominacéo de ‘Marketing 1.0’, € um conceito que surge na década de 30 do século
XX, com uma forte propenséo da gestdo para a produgao e os seus produtos, sendo
posteriormente no ‘Marketing 2.0’, a gestdo com maior foco no consumidor, como a

parte central do mesmo.

O ‘Marketing 3.0’, que sucedeu aos anteriores, tem como centro, o ser humano, seguido

do ‘Marketing 4.0’, que marca a transi¢cao para a economia digital.

Atualmente, utilizando a terminologia de ‘Marketing 5.0’, Kotler (2021), designa este
como, 0 momento em que as empresas devem acionar o poder das tecnologias a favor

da humanidade.



I0agg

INSTITUTO SUPERIOR DE ADMINISTRAGAO E GESTAO

O marketing constitui-se como um conjunto intricado de informagdes e atividades, onde
a eficaz coordenacdo desempenha um papel fundamental na obtencao dos resultados

ambicionados.

E a partir dessa dinamica que emerge a elaboragdo do plano de marketing. Na
descrigdo de Alvarez (2018) é realizado essencialmente para a execugao de um

negoécio, com o proposito de atrair os clientes certos, mantendo-os satisfeitos.

Em complemento a essa descrigédo, Falahat et al. (2020), afirmam que também reduz

os gastos, aumentando os lucros e auxiliando a gestdo do negocio.

Planear, no entendimento de Nunes e Cavique (2004, p. 69) é “Toda a atividade
organizada dentro da empresa, que visa definir estratégias, estabelecer objetivos e
antecipar decisdes, para que no curto, médio ou longo prazo, a organiza¢ao ou qualquer
sector ou fungao da mesma sejam mais eficazes, coerentes e dinamicos, tendo

normalmente como resultado desta atividade o plano”.

Destacam, também, como o planeamento de marketing, ocorrendo como o das
restantes areas e fungdes é completamente elementar, uma vez que é no mercado e a
partir dele mesmo que as empresas realizam os seus objetivos e alcangam os seus

resultados operativos.

Outra viséo sobre o plano de marketing é dada por Okunev et al. (2016), que o referem

como a forga motora da empresa.

No entendimento de Vanickova e Woszczyna (2020), um plano de marketing deve ser
altamente eficaz, entdo, necessita ser considerado um processo que contribui
significativamente para a melhoria das oportunidades, do aumento de vendas de

produtos e/ou servigos com uma grande margem de lucro.

Também Kotler e Keller (2012), defendem que um plano de marketing assume o papel
fundamental de coordenar todas as atividades de marketing, comparavel a um mapa

que orienta a empresa na trajetoria a seguir.

Trata-se de um documento conciso que encapsula toda a informagédo sob posse do
responsavel de marketing sobre o mercado, tracando internamente as ac¢des que a

empresa deve adotar e implementar.

A importancia intrinseca deste plano para uma empresa reside na garantia de que as
competéncias e aptiddes da organizagao estejam perfiladas de maneira eficaz com o
ambiente competitivo, tanto nas circunstancias atuais quanto em perspetiva para o longo

prazo.
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Adicionalmente, Fayed (2021, p. 81), salienta que a “superagédo da concorréncia é
alcancavel por meio do planeamento meticuloso de servigos/produtos capaz de

satisfazer integralmente as necessidades dos consumidores”.

Assim, num contexto de planeamento estratégico, o plano de marketing pretende definir
e clarificar o mercado de referéncia, com o intuito de implementar a missdo, visao e
valores; definir o posicionamento; elaborar personas que possuam as caracteristicas do
publico-alvo pretendido; avaliar a atratividade interna e externa da empresa e dos
concorrentes; estabelecer uma estratégia de desenvolvimento, para implementar ao

nivel de objetivos estratégicos e operacionais e, por fim, concretizar um plano de agéo.

2.1.1 O Marketing de Servigos

Segundo Kotler e Keller (2012), conquistar novos clientes custa entre 5 a 7 vezes mais
do que manter os ja existentes, entdo, o esforgo na retengéo de clientes é, antes de
tudo, um investimento que ira garantir aumento das vendas e redu¢do das despesas.
Esta afirmacéo reflete a ideia, reconhecida, que é sempre mais econémico reter do que
captar novos clientes. Na mesma linha de pensamento, Futrell (2012), reforga que é

mais facil manter um cliente, do que encontrar um novo.

O marketing de servigos centra-se na promogao, gestao e aperfeicoamento de servigos
intangiveis oferecidos por organizagdes aos seus clientes, focando nas caracteristicas
Unicas dos servigos, enfatizando a natureza da interagéo, experiéncia e relacionamento

entre prestador e cliente.

No entanto, nem todos os clientes transportam beneficio para a empresa. Alguns sao
dificeis de satisfazer, mostrando-se exigentes em excesso ou nao estando propensos e

interessados em pagar o prego considerado justo pelo fornecedor.

A intensificagdo da competitividade que se observa atualmente tem transformado a

abordagem operacional das empresas ao mercado, onde operam.

Nesta perspetiva e na tentativa de estudar a relacdo entre qualidade de servico e
lealdade do cliente, Ali (2020, p. 14), evidencia que "todos os negdécios devem adotar
uma orientacdo centrada no cliente, proporcionando servicos de elevada qualidade,
como requisito essencial para a sobrevivéncia e prosperidade num ambiente de
mercado cada vez mais competitivo”. Destaca ainda que “a qualidade do servigo

depende de duas variaveis — servigo esperado e servigo percebido”, destacando que

10
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“os clientes n&o estao interessados apenas no servico que recebem, mas também no

proprio processo.”

Em sintese, a fidelidade do cliente é construida apenas por meio da satisfacao extrema.
Exceder, de clientes simplesmente satisfeitos, para clientes plenamente satisfeitos

torna-se impreterivel.

Segundo Khordheed et al. (2020), os clientes plenamente satisfeitos, demonstram ser
mais lucrativos, menos suscetiveis a flutuagdes de preco, promovem recomendacdes
positivas boca a boca e estabelecem vinculos de longo prazo tanto no contexto B2C

quanto no B2B.

2.1.2 O Marketing Digital

Referem Armstrong e Kotler (2003), que o marketing permanece adaptavel as
transformacdes na sociedade e as implicagdes que resultam nas atitudes dos
consumidores, incorporando continuamente métodos inovadores para alcangar uma

eficacia aprimorada.

A evolugédo da internet provocou uma revolugdo no marketing, sendo que a integragéo
estratégica do marketing digital emerge como uma componente vital para a otimizagcéo

da presenca online e a maximizagao do alcance junto dos consumidores digitais.

O marketing digital, com as suas diversas ferramentas e abordagens, oferece
oportunidades Unicas para promover servicos de inspecédo automovel, criar interagdes

significativas com o publico-alvo e fortalecer a lealdade do cliente.

A compreensao profunda das dindmicas do marketing digital € essencial para uma
implementagado eficaz. Neste contexto, Chaffey e Smith (2022), fornecem conselhos
valiosos sobre a planificagdo estratégica e otimizagcao das atividades de marketing
online, além disso, a obra, explora estratégias praticas para a implementagao efetiva do

marketing digital.

Para uma visdo mais pratica e acessivel, Delss e Henneberry (2020) prestam
orientagdes claras e exemplos praticos, enquanto Kotler (2016) aborda a transigéo do

marketing tradicional para o digital.

Ao integrar essas referéncias no plano de marketing do centro de inspegbes é possivel

construir estratégias digitalmente centradas que ndo s6 ampliem a visibilidade da

11
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empresa, mas também proporcionem uma experiéncia envolvente aos clientes,

promovendo, assim, o sucesso a longo prazo no competitivo ambiente online.

2.1.3 O Marketing Relacional

O marketing relacional tem emergido como o novo paradigma dominante no cenario
atual do marketing, refletindo uma transformacgéo significativa nas praticas tradicionais
da area. Carvalho et al. (2020), destacam essa evolugao, apontando para a transigéo
de uma abordagem centrada no produto para uma estratégia focada na construgéo e

manutencdo de relacionamentos duradouros com os clientes.

Na mesma linha de pensamento, Figueiredo et al. (2022, p. 292), salientam que a
evolucdo do marketing tem seguido decididamente rumo a uma abordagem relacional.
O foco desse paradigma estratégico vai muito para além da aquisicdo de novos
consumidores, procurando cimentar um vinculo estavel que assegure a lealdade e a
fidelizagao do cliente. Esta mudanga de dire¢gdo no campo do marketing néo é apenas
uma alteragao de taticas, mas uma redefinigdo abrangente de como as empresas se

relacionam com o seu publico.

A estratégia relacional reconhece que cada cliente € um parceiro valioso na jornada de
crescimento da empresa, e que o sucesso a longo prazo depende da capacidade de
nutrir esses relacionamentos. Assim, as agdes para entregar valor continuo, garantindo
que os clientes ndo s6 recebam servicos de alta qualidade, mas também se sintam
valorizados e entendidos, através deste foco, a empresa estabelece um dialogo

continuo, fortalece a confianga e constréi uma base sélida para futuras interacoes.

Neste contexto, o marketing relacional n&o se limita a transagdes isoladas, uma vez que
enfatiza o desenvolvimento de conexdes continuas que beneficiam tanto o cliente
quanto a organizacdo. Reconhecendo esta tendéncia, a empresa deve adotar o
marketing relacional como uma filosofia empresarial, onde o cliente é o eixo central de

todas as atividades de marketing.

Enquanto a revolugao digital reformulou as abordagens de marketing, a importancia de
construir relagdes solidas com os clientes nunca foi tdo crucial. Num mercado onde a
confianga e a segurancga sao primordiais € essencial estabelecer uma conexao genuina

com os seus clientes, indo além da transacéo de servigos de inspecao.

12
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A aplicagao de um marketing relacional eficaz, implica uma série de estratégias e taticas,
tais como a personalizagao do servigco, a comunicagao continua, o relacionamento pos-

venda, ou a implementacao de sistemas de Customer Relationship Management (CRM).

Ao adotar estas praticas, a empresa pode esperar nao s6 a melhoria na retencéo de
clientes, mas também ampliar a sua base através de referéncias positivas, elevando a

sua reputagao.

O marketing relacional ndo é apenas uma estratégia, mas uma filosofia empresarial que

se abraga para garantir o sucesso continuo e a satisfagao do cliente.

2.1.4 Customer Relationship Management (CRM)

O Customer Relationship Management (CRM) é reconhecido por especialistas como
Kumar e Reinartz (2018), um pilar fundamental para construir uma vantagem
competitiva sustentavel. Este sistema n&o é apenas um agregador de informagdes. E
uma plataforma estratégica que transforma dados em informagdes valiosas, permitindo
uma compreensao profunda das necessidades e preferéncias dos clientes. Seguindo a
visao de Faganel e Constantini (2020), o CRM n&o € um mero repositério de dados, mas
uma ferramenta transformadora que centraliza e concretiza o conhecimento do

consumidor, facilitando decisdes empresariais inteligentes e centradas no cliente.

Na pratica, a implementacdo eficaz do CRM envolve a identificagdo criteriosa dos
diferentes segmentos de clientes, conforme sugerido por Li et al. (2019). Num cenario
onde a concorréncia se intensifica nos mercados, torna-se essencial que as
organizagdes invistam na construgéo e no fortalecimento das relagdes com os clientes,

visando ndo apenas atender, mas superar as expectativas e solidificar a fidelidade.

O préximo passo estratégico € desenvolver abordagens personalizadas para se
conectarem com cada um desses segmentos de maneira expressiva. O foco é tanto
reforgar as relagbes com os clientes mais valiosos quanto realinhar ou reestruturar os

relacionamentos com aqueles menos rentaveis.

O objetivo final € maximizar o valor que os clientes trazem para a empresa, tanto no
presente quanto no futuro, garantindo que a empresa possa nao apenas sobreviver,

mas prosperar no mercado competitivo atual.

O CRM é uma ferramenta indispensavel que alimenta as estratégias de marketing e

vendas, fomentando uma cultura organizacional que valoriza cada interagdo com o

13
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cliente. Com um CRM, bem utilizado, as empresas ficam preparadas para irem além
das expectativas do cliente, proporcionando experiéncias personalizadas e memoraveis

que cultivam fidelidade e promovem a marca.

2.2 Diagnoéstico da situagéo

O diagnéstico da situagé@o representa o marco inicial na descoberta das questdes
fundamentais e dos elementos significativos para a empresa. Refere-se as atividades
relacionadas com a analise da situagdo interna da organizagdo, do mercado onde opera

e do ambiente externo que a rodeia.

Abrange as agdes associadas a investigagdo da condi¢do interna da organizacgao,
nomeadamente estrutura, saude financeira e disposicao de marketing, bem como a

avaliagdo do mercado, do contexto externo e da competigéo.

Este procedimento de diagndstico serve como ponto de partida crucial para discernir os
fatores preponderantes que configuram o cenario empresarial. Junior (2022), alude a
uma analise da atual situacdo de marketing, que representa uma incursdo essencial
para descrever a posi¢cao ocupada no mercado por produtos ou marcas de uma empresa
ao longo de diversos anos e em distintas zonas geograficas. Nesse contexto, a analise
situa-se na esséncia da avaliagcdo da trajetoria recente da empresa ou produto, sua
posicao presente e as projegdes futuras, considerando os planos organizacionais e o0s

fatores externos, incluindo as tendéncias que exercem influéncia.

A analise situacional, conforme descrita por Brown (1969), caracteriza a identificagao
organizacional como um elemento condicionado por variaveis situacionais. Por outras
palavras, a criagcdo de um vinculo entre um individuo e a organizacdo depende
crucialmente do sentimento de pertencimento, que, por sua vez, deve assegurar a
satisfacdo das motivagdes individuais e a consecugdo dos objetivos pessoais. A
capacidade dos individuos de se conectarem a estrutura social, sentindo-se parte
integrante da organizacdo é de extrema importancia - indicando que a organizagao

valida de alguma maneira esse senso de pertencimento.

Dessa forma, a pesquisa de Brown (1969), oferece uma base substancial para orientar

futuros desenvolvimentos na analise do fendmeno da identificagdo organizacional.

A analise interna, conforme destaca Chen (2020) e referida por Barcelos et al. (2023),
ultrapassa a auditoria de forcas e fraquezas, visando identificar a base sobre a qual a

estratégia de desenvolvimento sera fundamentada.
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Nesse sentido, as forgas identificadas sdo qualidades distintivas percebidas pelos
clientes como relevantes, podendo ser valorizadas nas estratégias de posicionamento
e comunicagao. Além disso, referem-se a fatores operacionais e recursos internos que

servem como fundamento para uma competicido eficaz no mercado.

Em adicdo, a andlise interna, deve considerar ndo apenas 0S recursos, Como
financeiros, humanos e ativos fisicos, mas, também, as competéncias organizacionais.
Enquanto os recursos sao ativos acessiveis as organizagdes, as competéncias

representam as formas eficazes de utilizacdo desses recursos.

Distinguir entre capacidades minimas, necessarias para a competicdo no mercado e
capacidades distintivas, essenciais para alcangar vantagem competitiva, € crucial na

analise.

As organizagbes sofrem influéncia de fatores externos que impactam o seu
funcionamento e desempenho. Para garantir sua sobrevivéncia, elas dependem de

recursos humanos, financeiros (inputs) e produgao de produtos ou servigos (outputs).

Em termos estratégicos, um dos principais objetivos de qualquer entidade é atingir um
equilibrio financeiro a longo prazo, considerando as suas competéncias e requisitos

especificos.

Este equilibrio é alcancado mediante analises continuas do ambiente circundante,
avaliando a posicdo competitiva em relagao a outras empresas do setor. Esse equilibrio
capacita a entidade a aproveitar oportunidades e vantagens emergentes, enquanto
enfrenta e supera desvantagens internas ou ameagas associadas ao ambiente

competitivo.

A andlise externa, segundo Hayes et al. (2008), visa discernir as tendéncias mais
relevantes enfrentadas pelas organizagdes nos mercados e manifestam-se como
oportunidades ou ameagas, originadas por fatores que escapam ao controle da

organizacgao.

Diversos dominios, como o contexto internacional, ambiente concorrencial,
comportamento dos compradores e evolugdo da distribuicdo, devem ser

minuciosamente analisados para identificar oportunidades e ameacas.

Segundo Tavares (2010) as empresas existem dentro de uma complexa rede de forgas
ambientais como os sistemas politico-legais, econdémicos, tecnoldgicos, sociais,

ambientais, entre outras.
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As forcas externas, podem ser classificadas em duas dimensdes: macro e micro. As
forcas macro impactam todas as organizagbes no mercado em termos das suas
capacidades para conduzir as suas atividades, enquanto as forgas micro concentram-
se predominantemente em aspetos da arena competitiva e implicam um impacto

especifico na organizagao, dependente de suas caracteristicas individuais.

Dentro das forgas macro, incluem-se fatores politico-legais, influéncia de leis,
regulamentagdo governamental, questdes sociais, fatores econémicos e competitivos

que afetam as organizagdes e a disposi¢ao dos clientes em comprar.

Tendéncias ambientais também desempenham um papel fundamental, provocando

efeitos no mercado.

Assim, é perentorio reconhecer, como destacado por Lambin (2000), nenhum mercado
opera em vacuo, ou seja, influenciado exclusivamente por forgas presentes na sua area

de atuacéo.

2.3 Objetivos do Marketing

Na elaboracdo de um plano de marketing, apos a diagnéstico da situacéo e a avaliagao
cuidada do contexto atual da empresa é essencial estabelecer objetivos claros e
concretos que direcionem as agbes futuras. Estes objetivos devem ser definidos
considerando o horizonte temporal do plano e sdo essenciais para direcionar e motivar

a organizagao na procura pelos resultados desejados.

Os objetivos de marketing representam, nao apenas as aspiragbes da empresa, mas
também um compromisso firme da organizagao na prossecugéo de metas especificas.
Conforme destacado por autores como McDonald (2007), estes objetivos devem ser
quantificaveis e bem definidos em termos de propdsito e cronograma para permitir uma

avaliagao efetiva do progresso.

Além disso é importante que os objetivos estabelecidos abranjam diversas dimensdes,
conforme sugerido por Churchill et al. (2013). Isso inclui, ndo s6 metas financeiras, como
niveis desejados de rentabilidade, mas também objetivos relacionados com a posig¢ao
no mercado, a reputacdo da empresa, 0 seu compromisso com a responsabilidade
social e 0 padrdao de qualidade dos seus produtos ou servigcos. Essa abordagem
multifacetada garante que o plano de marketing contribua de maneira integral para o

crescimento sustentavel e para a consolidacdo da empresa no mercado.
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Assim, a definigdo de objetivos bem estruturados e alinhados com a misséao e os valores
da empresa € um passo decisivo na elaboragdo de um plano de marketing eficaz,
orientando a organizagdo na sua viagem para o0 sucesso e 0 reconhecimento no

mercado.

2.4 A Analise PESTEL

A analise PESTEL é um acrénimo de Politica, Econémica, Social, Tecnoldgica,
Ecoldgica e Legal que, segundo Walsh (2005) € uma compreensédo abrangente do
ambiente de negdcios, sendo uma ferramenta imprescindivel no escrutinio macro

ambiental para a estratégia empresarial.

Estas dimensdes, apesar de serem externas e ndo estarem sob o controlo direto das

empresas, ndo devem ser vistas como totalmente exdégenas ao seu poder de acéo.

E de suma importancia que as organizagdes se adaptem as correntes de mudanga do
meio externo. A eficacia da analise PESTEL manifesta-se na sua capacidade de alinhar
as operacdes das empresas com as dindmicas que influenciam o ambiente externo,
prevenindo iniciativas destinadas ao fracasso devido a fatores alheios a sua gestao.
Esta analise é particularmente preciosa para a concretizagdo de empreendimentos em

territérios nao familiares.

Segundo Duncan (1972) é essencial na analise PESTEL considerar ndo apenas o0 meio
empresarial em si, mas todos os elementos fisicos e sociais que, estando fora do

controlo da organizacéo, tém a capacidade de influenciar as suas decisdes.

A andlise PESTEL oferece uma perspetiva ampla que permite as empresas

compreender e avaliar de maneira mais acurada o seu ambiente externo.

Pereira et al. (2021) salientam a analise PESTEL como um recurso estratégico de
grande utilidade para a avaliagdo dos fatores externos que podem impactar uma

organizacao e que sdo essenciais nas decisdes estratégicas.

Ao ser aplicada aos CITV, a analise PESTEL é essencial para a gestdo antecipar e
adaptar-se a mudangas regulamentares e econémicas que influenciam a procura por

servigos de inspecao de automoveis.

A legislacdo em constante evolucdo exige uma analise continua para garantir

conformidade e eficacia operacional nos CITV.
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Esta necessidade é fundamental devido a importancia da conformidade com as

regulamentagdées em constante evolu¢do para garantir a seguranga e a qualidade das

inspecdes automoveis.

Tabela 1

Anélise PESTEL

Fatores
Politicos

Regulamentos
para centros de
inspecéo

automoével

Politicas de
seguranga

rodoviaria

Legislacéo sobre
emissdes de
veiculos e
padroes

ambientais

Iniciativas

governamentais
para inovagao e
digitalizagao do

setor

Fatores

Econémicos

Estado da
economia
nacional e poder
de compra dos

consumidores

Tendéncias de
mercado
automével em

Portugal

Impacto de
flutuagdes
economicas no
numero de

inspecdes

Influéncia das

taxas de juros no
financiamento de
veiculos novos e

usados

Fatores Sociais

Atitudes sociais
em relagéo a
manutencao e
seguranca dos

automéveis

Consciencializagédo
publica sobre a
importancia das
inspecodes

regulares

Demografia e
padrdes de
propriedade de

veiculos

Tendéncias de
mobilidade urbana
e uso de veiculos

particulares

Fatores
Tecnoldgicos

Avancgos em
tecnologia de
inspecéo
automovel e

diagnostico

Adogéo de
sistemas de
gestdo de

informagao e CRM

Inovagbes em
seguranca e
impacto nas

inspecodes

Integragéo de
novas tecnologias,
como veiculos
elétricos, nos
processos de

inspecéo

Fonte: Elaborag&o propria.

Fatores
Ambientais

Normas
ambientais
relacionadas
com a operagao
de CITV

Impacto do setor
automével no
meio ambiente e
medidas de

mitigagcao

Politicas de
reciclagem e
gestdo de
residuos para
CITV

Iniciativas para
reduzir a pegada
de carbono dos
CITV

Fatores
Legais

Conformidade
com as leis de
seguranga
automével e

inspecodes

Legislacéo sobre
privacidade de
dados e gestao

de informacdes

Normas de
trabalho e saude
ocupacional
para

funcionarios

Requisitos legais
para a
certificagéo e
formagéao
continua dos

inspetores

No contexto econdmico, flutuagdes nas condigdes financeiras dos consumidores podem

afetar a procura por servigos de inspegao, tal como referido por Nwadike et al. (1996).

Por outro lado, Kansongue et al. (2023) referem-se aos elementos sociais que também

desempenham um papel significativo nas preferéncias dos consumidores em relagéo a

sustentabilidade e seguranga dos veiculos.

A rapida evolugao tecnolégica € um fator critico para os centros de inspegao automovel.
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A introdugdo de tecnologias avangadas nos veiculos, refere Sun (2016), exige

adaptacdes nos procedimentos de inspecéo.

Além disso, a dimens&o ambiental, sobretudo no que reporta as emissdes dos veiculos,
requer uma resposta eficaz dos centros de inspeg¢ao para cumprir as crescentes normas

ambientais, Tallafus et al. (2017).

Considerando o cenario legal, Kiraci et al. (2017) referem que as implicagées juridicas
associadas a falhas de inspegéo e as normas de seguranga nos veiculos moldam as

praticas e padrdes do setor.

Em resumo, a analise PESTEL oferece uma abordagem estratégica valiosa, permitindo,
conforme descrevem Han et al. (2018) uma visdo abrangente dos fatores externos que

moldam o ambiente operacional.

A integracdo continua da analise nas estratégias de negdcios é essencial para uma

adaptacéo eficaz a um ambiente dindmico e em constante evolugao.

2.5 A Analise das 5 Forcas de Porter

Para diferengar as caracteristicas reconhecidas de uma organizagéo e elucidar as
lacunas dentro de uma industria, Porter desenvolveu um modelo analitico conhecido

como as 5 forgas.

Com estas forcas pode observar-se numa vertente do microambiente de uma
organizagao, visando desmitificar e identificar o porqué de diferentes setores terem uma
maior atratividade do que outros. O ambiente da industria compreende um conjunto de

fatores que afetam diretamente a empresa e as suas solugdes competitivas.

As cinco forgas competitivas que modelam a estratégia empresarial sdo destacadas por
Porter, (1989, p. 52), notando que qualquer industria, nacional ou internacional, que
produza um produto ou um servigo, as regras da concorréncia estao personificadas em
cinco forgas - a entrada de novos concorrentes, a ameacga de substitutos, o poder de
negociagao dos compradores, o poder de negociagédo dos fornecedores e a rivalidade

entre os concorrentes existentes.

Este modelo, consideram Isabelle et al. (2020), ainda hoje é relevante e permite avaliar
o grau de atratividade e a intensidade competitiva de um setor, influenciando assim a

capacidade das empresas de sustentar lucros a longo prazo.

19



I0agg

INSTITUTO SUPERIOR DE ADMINISTRAGAO E GESTAO

Ao compreender estas forgas, as organizagées podem desenvolver estratégias para
melhorar a sua posi¢ao no mercado, explorar areas de crescimento e evitar ou mitigar

as ameacas a sua rentabilidade.

Isto é, segundo Porter (1989) o executivo pode utilizar o modelo das cinco forgas, para
estimar em que medida cada uma delas é importante no sector em apre¢co e como
influencia a rendibilidade. No entanto, importa fazer uma avaliagido cuidada e especifica

para cada tipo de atividade.

A identificacao da capacidade de atragao do sector avalia-se através de uma agregagao
de procedimentos fundamentais, avaliando as empresas do mesmo sector e qual o

retorno que as mesmas apresentam.

Sob outra perspetiva, no ambito da organizagao industrial as cinco forgas sdo encaradas

como fatores que influenciam as dindmicas competitivas da organizagao.

O conceito de rivalidade expandida, realca que a habilidade de uma empresa em
explorar vantagens competitivas no seu mercado ndo se restringe apenas a
concorréncia direta. Identifica, ainda, que clientes, fornecedores, potenciais
concorrentes e produtos substitutos sdo forgas competitivas, cuja proeminéncia varia
dependendo da industria. Reconhece as principais barreiras a entrada, como economias
de escala na producgao, beneficios de escala na procura, custos de mudanca para os
clientes, requisitos de capital, vantagens de pioneiros independentes do tamanho,

acesso desigual aos canais de distribuicdo e politicas governamentais restritivas.

Assim, forcas rivais, como potenciais concorrentes, produtos substitutos, clientes e

fornecedores, desempenham, também, papéis cruciais.

Concorrentes e produtos substitutos representam ameacas diretas, enquanto clientes e

fornecedores séo considerados ameagas indiretas devido ao poder de negociagéo.

E crucial reconhecer que as forcas predominantes no ambiente competitivo variam entre

os mercados em Portugal.

A seriedade da ameaga de entrada de concorrentes esta intrinsecamente ligada as
barreiras existentes e as reagdes esperadas dos concorrentes estabelecidos, como

realcado na investigacao de Egbunike e Okereoti, (2018).

Barreiras elevadas a entrada e a perspetiva de retaliacido intensa por parte dos
concorrentes existentes reduzem significativamente a ameacga representada pelos

novos concorrentes.
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No cenario portugués, a ameaga de produtos substitutos € uma preocupacao

persistente, especialmente quando sujeitos a melhorias na dicotomia preco-

desempenho ou produzidos por industrias lucrativas.

Relativamente aos clientes, a sua capacidade de exercerem poder de negociagéo
elevado em Portugal pode impactar pregos, qualidade e servigos, influenciando a

rentabilidade das empresas.

Estratégias de selecado de clientes podem ser uma abordagem eficaz para equilibrar o

volume de negdcios e evitar dependéncias excessivas de clientes especificos.

A referéncia que Rodriguez et al. (2018) fazem aos fornecedores e também, como
podem representar uma ameaca € complexa, uma vez que podem aumentar pregos,

reduzir qualidade ou alterar prazos de entrega.

Empresas que adotam estratégias semelhantes para 0 mesmo mercado-alvo formam
grupos estratégicos, definidos por caracteristicas compartilhadas em termos de projeto

das atividades e empenho de recursos, como descrito por Khan et al. (2019).

Esses grupos estratégicos, distintos na sua gama de produtos, cobertura geografica,
canais de distribuicdo e empenho de recursos, contribuem para a diversidade do cenario

competitivo portugués.

Em resumo, a analise das Cinco Forgas, revela uma dindmica competitiva multifacetada,
com a rivalidade entre concorrentes a ser influenciada pela intensidade e bases da

competicéo.

Analisar a concorréncia permite identificar pontos fortes e fracos, relacionando-os com

a analise interna para sugerir oportunidades de diferenciagdo e vantagem competitiva.

2.6 A Analise SWOT

O nome SWOT é um acronimo, das palavras, Strengths (Forga), Weaknesses

(Fraqueza), Opportunities (Oportunidades) e Threats (Ameagas).
Polat et al. (2017), definem swot como:

“The strengths category in SWOT analysis represents the areas in which
organizations/institutions are more effective and efficient than competitors. The
weaknesses are situations in which the organization/institutions is less efficient
and effective than its competitors. By discovering the weaker side will be a step

towards resolving problems that will lead to serious difficulties and limitations
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regarding the long-term strategies and plans of the organization”, (Polat et al.,
2017, p. 153).

A matriz SWOT é amplamente utilizada na definigdo de estratégias organizacionais e
foi desenvolvida na década de 60 pelas maos de Kenneth Andrews e Roland

Christensen, docentes da Harvard Business School.

Este método oferece um esquema orientativo que facilita a identificagéo de estratégias,
destacando-se pela sua simplicidade, clareza e coesado, sendo a estrutura SWOT
fundamental na reflexdo e decisao estratégica com base em dados relativos tanto ao

ambiente externo quanto ao interno da empresa.

Esta ferramenta de gestao estratégica proporciona uma visdo abrangente do ambiente
interno e externo de uma organizagédo, pelo que permite tomadas de decisdo e

formulagao de estratégias de forma mais eficaz.

A andlise SWOT é um exercicio de reflexdo que envolve a identificacdo das forgas

internas, fraquezas, oportunidades e ameagas que afetam a organizagao.

Ao explorar as forgas, a organizagédo procura entender e potenciar 0s seus recursos
internos mais marcantes. Por outro lado, enfrentar as fraquezas é crucial para superar

obstaculos internos e melhorar a eficiéncia operacional.

Identificar oportunidades no ambiente externo permite a organizagao alinhar as suas
estratégias com tendéncias e desenvolvimentos positivos. Ao mesmo tempo, a
avaliagao das ameagas ajuda a antecipar desafios e assim preparar-se para enfrenta-

los proactivamente.

Os resultados permitem monitorizar e compreender a posigcdo da empresa no mercado.
Sendo assim a analise SWOT, quando conduzida com precisdo, oferece uma base

solida para a tomada de decisdes estratégicas.

Zakeri et al. (2019) fazem referéncia que a analise nao destaca, apenas, os pontos fortes
e fracos internos, mas também aponta para as oportunidades e ameacas presentes no
ambiente externo. Essa abordagem orienta a organizagao na formulagéo de estratégias
que capitalizam as forgas internas, mitigam as fraquezas, exploram as oportunidades e

enfrentam as ameacas.
Uma forma estruturada de conduzir a analise SWOT é através da matriz TOWS.

Esta matriz, consiste em combinar as forgas internas e fraquezas com as oportunidades

e ameagcas externas, segundo Kapoor et al. (2017), ou seja, com base nessa perspetiva,
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a fraqueza é a auséncia de forga, sendo as fraquezas superadas pelo desenvolvimento

corporativo e podem tornar-se assim, uma estratégia distinta para a empresa.

Cada célula dessa matriz representa uma combinagao Unica de fatores, permitindo a

organizagao explorar opgdes estratégicas especificas para cada cenario.

Essa analise orientada para a agao, direciona as discussdes estratégicas, facilitando a

tomada de decisdes informadas sobre o futuro da organizacgéo.

Em resumo, a analise SWOT é uma ferramenta valiosa que capacita as organizagdes a
compreenderem seu posicionamento estratégico, identificarem areas de melhoria e

explorarem oportunidades promissoras no ambiente externo.

A utilizagdo da matriz TOWS proporciona uma abordagem estruturada para traduzir

insights da analise SWOT em estratégias tangiveis e viaveis.

Essa abordagem, quando aplicada de forma consistente, contribui significativamente

para o sucesso e a sustentabilidade da organizagéo a longo prazo.

2.7 Opcodes Estratégicas

Na estruturagéo de uma estratégia de marketing eficaz é essencial alinhar os recursos
da empresa com as taticas mais eficientes para alcancar os objetivos de marketing
estabelecidos. Essa estratégia deve identificar oportunidades de mercado a serem
adotadas, definir os mercados-alvo especificos e desenvolver vantagens competitivas

Unicas.

Essencialmente, a estratégia de marketing deve desempenhar um papel crucial no
direcionamento e implementagdo das estratégias globais da empresa, focando na
identificagao precisa das necessidades dos clientes e na criagdo de um posicionamento
competitivo forte. Mesmo operando a um nivel funcional, segundo Mangini et al. (2020),
o marketing contribui significativamente para a formulacado das estratégias gerais da
empresa, avaliando a atratividade do mercado e determinando os fatores valorizados

pelos clientes.

A formulagao efetiva da estratégia de marketing reflete a diregéo geral da empresa e
integra-se com todas as suas areas funcionais, abrangendo, ndo apenas a cobertura de
mercado e a diversificacdo de produtos/servicos, mas, também, considerando as

estratégias corporativas correspondentes a agregacao de valor.
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Dentro deste contexto, opgbes estratégicas, descrevem Grinig e Kihn (2018), que tal
como as apresentadas na matriz de Ansoff, fornecem orientagcdo sobre a direcao
potencial da estratégia, oferecendo opgdes como diversificagdo de produtos, expansao
para novos mercados, ou inovacgao nos produtos e mercados existentes. Estas opcoes
podem ser perseguidas através de métodos variados, incluindo aquisi¢cées, aliangas

estratégicas ou esforgos independentes.

Além disso, a estratégia de negécios, conforme sintetizado por Cardoso e Barros (2023),
pode focar-se na lideranga de custos ou diferenciagdo. Uma estratégia de lideranga de
custos procura produzir servicos ao menor custo possivel, enquanto a diferenciagcao
procura oferecer valor superior aos clientes através de qualidade, caracteristicas Unicas

ou atendimento excecional, justificando assim um prego premium.

O plano de marketing, como um documento formal, deve ser logico, claro e conciso,
incluindo todas as informagdes relevantes sem detalhes exagerados. Deve ser revisto
anualmente, adaptando-se as condigbes especificas da empresa, e deve considerar a

importancia dos recursos humanos e logisticos necessarios para a sua execugao.

N&o existe um modelo unico de plano de marketing, mas sim uma estrutura flexivel que

se adapta as necessidades especificas de cada organizagéo.
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3 DIAGNOSTICO, CONTEXTO ORGANIZACIONAL E OBJECTIVOS
ESPECIFICOS

3.1 Analise Interna

3.1.1 Historia e Caracterizagao

Fundada em 2019, a JAVR, Lda. é o resultado da transformacgédo empresarial liderada
pelo seu fundador e sdcio-gerente, cuja experiéncia anterior como empresario em nome

individual (ENI), gerou as bases para esta iniciativa empresarial.

A empresa conseguiu, em pouco tempo, estabelecer-se como uma entidade de
destaque na area de inspec¢des técnicas de veiculos, muito devido ao empenho de uma
equipa altamente dedicada e a localizagdo estratégica dos seus dois centros, situados

nos concelhos de Paredes e Viana do Castelo.

A marca distingue-se pela sua abordagem proativa e pelo compromisso inabalavel com
a prestacao de servigos de alta qualidade, inovacao continua e praticas sustentaveis.
Estes valores s&o o alicerce do seu plano de marketing, um documento que transcende
a fungao de guia operacional, servindo como um manifesto de crescimento sustentavel

e melhoria constante da experiéncia do cliente.

No atual cenario empresarial, caracterizado pela rapida evolugao digital e desafios
globais em sustentabilidade, a equipa de gestdo reconhece a importancia de uma
adaptacédo agil e determinada, para permanecer na vanguarda. Aspiram, ndo apenas a
liderar nos concelhos onde atuam, mas, também, a redefinir os padrdes de exceléncia

no setor, adotando uma abordagem adaptativa e centrada no cliente.

No seguimento desta visdo estratégica, a equipa de gestédo esta agora a planear uma
alteragao significativa na operacionalizagéo dos servigos: a deslocalizagéao do centro de

inspecdes de Paredes.

Este passo ambicioso visa posicionar uma localizagdo mais vantajosa, onde a
acessibilidade e infraestruturas permitem um potencial de crescimento e aumento do
volume de negdcios, mas, também, expandir a equipa com a criagdo de mais postos de

trabalho.

Através desta mudanga, a equipa de gestdo ndo s6 espera otimizar a oferta de servigos
para os seus clientes, mas também fomentar o desenvolvimento econémico local,

alavancando oportunidades inexploradas. Com o estabelecimento de novos marcos de
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sucesso e sustentabilidade, reforcando compromisso com a inovagdo e com o bem-

estar socioecondmico da comunidade.

Olhando para o futuro, pretende continuar num caminho de expansao e inovagio. O
plano reflete essa visao, delineando estratégias e agées que ndo so irdo impulsionar o
crescimento quantitativo, mas também qualitativo, solidificando o seu legado como

sinénimo de confianca e lideranga no campo das inspegdes automoveis.

3.1.2 Dimensao e dados internos

A JAVR distingue-se como uma entidade empresarial estruturada sob a forma de
sociedade unipessoal por quotas, com um robusto capital social de 1.056.656,69€. Este
valor simboliza, ndo apenas a solidez financeira da empresa, mas, também, o seu

compromisso com o crescimento e a estabilidade.

De acordo com o Decreto-Lei n.° 372/2007, de 6 de novembro, do Ministério da
Economia e da Inovagéo, (2007), a empresa € PME — Pequena Empresa — com 725 m€

de volume de negdcios e 14 empregados.

3.1.3 Marketing-Mix

O marketing de servigos distingue-se pela sua abordagem estratégica, definida pelos 7
P's: Produto, Preco, Distribuigéo (Place), Promogao, Pessoas, Processos e Evidéncias
Fisicas (Physical Evidences), cada um deles ajustado para salientar a intangibilidade, a

inseparabilidade, a variabilidade e a perecibilidade inerentes aos servigos,

Segundo Matos et al. (2018) quando ajustado é essencial para um alinhamento entre

estratégia marketing e o maior desempenho das empresas.

3.1.4 Produto

O produto é o ponto fulcral de uma estratégia de marketing, pois sendo o que a empresa

vende e a volta do qual, todas as outras atividades de marketing sdo erguidas.

Dentro do universo do marketing-mix, destaca-se a oferta de servigos, que se
distinguem, por serem unicos, fundamentalmente experiéncias interativas, onde a
participacao ativa € uma componente chave. Isto, porque esta interagcdo nao se limita a
uma mera transagao comercial, mas mescla uma troca dindmica e muitas vezes
personalizada, onde existe uma série de recursos dinAmicos e fundamentais que

contribuem para a experiéncia total do cliente.
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Uma caracteristica distintiva dos servicos € a sua natureza inseparavel, onde a
produgao e o consumo dos mesmos, ocorrem de forma simultanea, significando que os
servicos sdo concebidos e consumidos simultaneamente, permitindo assim uma
adaptacdo e personalizacdo imediatas de acordo com as necessidades e feedback do

cliente.

A prestagcdo de servigos segundo Safizadeh et al. (2003) ¢é estruturada em dois
dominios principais: o front-office e o back-office. O front-office é a interface direta com
o cliente, onde as interagdes e a entrega do servigo ocorrem. A importancia, neste caso,
recai na capacidade de responder diretamente as necessidades e expectativas dos

clientes, mantendo uma comunicacao eficaz e um servigco de qualidade.

Por outro lado, o back-office desempenha um papel fundamental, conforme descrevem
Legros et al. (2020), embora menos visivel, na sustentagéo e suporte do front-office,
incluindo planeamento, a gestéo, a operacionalizagdo dos processos internos e outras
fungbes essenciais que, embora nao sejam diretamente observadas, sdo essenciais

para a competéncia e eficacia do servigo prestado.

No contexto do marketing-mix, compreender a complexidade e a dindmica dos servigos
€ vital, reconhecendo que cada interagdo com o cliente € uma ocasido para transpor
valor e gerar uma experiéncia positiva, sendo indispensavel para o sucesso nestes

ambientes.

A sinergia entre o front-office e o back-office &, portanto, fundamental, garantindo que o
cliente receba um servigo de qualidade superior, enquanto os processos internos sao

otimizados para eficiéncia e eficacia.

3.1.5 Preco

A determinagdo do prego vai muito além do mero calculo dos custos, uma vez que se
conjuga estreitamente com a percecao de valor do cliente, a posicdo da marca no

mercado e o0s objetivos estratégicos da empresa.

Varios sao os fatores que influenciam a estratégia de prego, podendo incluir, mas nao
estando limitados, a estrutura de custos da empresa: a sensibilidade ao preco dos

clientes, as dindmicas competitivas do mercado e as condi¢ées econémicas, em geral.

Uma percecao desses fatores € indispensavel para determinar um preco que nao so6
cubra os custos, mas também espelhe o valor percebido do produto ou servigo, sendo

um poderoso fator do valor percecionado. Ou seja, pregos mais elevados podem ser
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compreendidos como indicador de maior qualidade, enquanto pregos mais baixos

podem atrair consumidores mais focados no valor.

O desafio é equilibrar o pregco de modo que ele alinhe com a percegao desejada da
marca e corresponda as expectativas dos clientes, pelo que uma estratégia de pregos
flexivel permite que a empresa possa reagir rapidamente as mudangas no mercado e

as necessidades dos compradores.

Em determinadas circunstancias, uma empresa pode optar por definir precos mais
baixos inicialmente, como um investimento no crescimento do mercado. Deste modo
pode incluir a introducéo de descontos, ofertas especiais, ou precos diferenciados para

diferentes segmentos de mercado.

Esta abordagem requer uma analise prudente, para garantir que o prego baixo néo
arruine a percecdo de longo prazo da marca, uma vez que o preco deve ser

consistentemente alinhado com a imagem geral da marca.

Assim, se uma marca se posiciona como premium, deve refletir essa posicao, no preco.
Por outro lado, se pretende entrar no mercado de valor, deve ponderar bem os precos,

para que estes ndo sejam entendidos como excessivamente elevados.

Ao estabelecer uma estratégia de prego, conforme referem Dominique-Ferreira et al.
(2016) sao varios os determinantes que afetam a sensibilidade do cliente, pelo que as
empresas devem considerar questdoes como a possibilidade de oferecer diferentes
niveis de produto a pregos variados, a viabilidade de utilizar promogbes como uma
ferramenta estratégica e o ponto de equilibrio ideal, entre preco e qualidade

percecionada.

Neste setor, a fixacdo de precos exibe uma dindmica unica, devido a sua
regulamentacdo, uma vez que, todos sdo obrigados a seguir uma tabela estipulada
anualmente pela Deliberagdo n 1284-A/2023, da Presidéncia do Conselho de Ministros
(2023), o que elimina a possibilidade de competi¢gdo baseada em pregos entre diferentes

prestadores de servigo.

Esta uniformidade garante uma abordagem equitativa para todos os consumidores e
assegura um padrdo de mercado onde a concorréncia se baseia em outros aspetos,

como a qualidade do servico, a eficiéncia, a localizagdo e o atendimento ao cliente.

Dada esta regulamentagéo de valores, os CITV devem abordar uma visédo diferente,
diferenciando-se através de outros fatores. Isso inclui, investimento na exceléncia do

servigo, na rapidez da inspegao, na inovagao tecnolégica e no fortalecimento da relagéo
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com o cliente conforme refere Fahmi Al-Zyoud (2019). A experiéncia do cliente torna-
se, assim, o principal campo de batalha, onde a criagao de valor adicional pode ser um
diferencial crucial para atrair e fidelizar clientes, mantendo-se deste modo a

sustentabilidade e o crescimento do negdcio num mercado com precos regulados.

Em resumo, a estratégia preco € um elemento bastante complexo e dindmico do
marketing-mix, essencial ndo apenas para cobrir os custos e gerar lucro, mas, também,
como um indicador fundamental da posi¢cdo da marca e como um fator influente na

decisao de compra pelo consumidor.

3.1.6 Distribuigao (Place)

A escolha dos canais de distribuicdo é um aspeto chave. E vital, pois influencia
diretamente a acessibilidade e a disponibilidade do que é prestado, impactando

significativamente na decisao de compra.

Segundo Gunawan e Setiawan (2022), as empresas devem decidir se vao vender
diretamente aos consumidores, através de intermediarios, ou uma combinagado de
ambos, sendo que esta decisao depende do tipo de produto, ou servigo, do mercado-

alvo e da estratégia geral da empresa.

Quer para produtos fisicos, quer servigos, a localizagdo dos pontos de venda &, muitas

vezes, crucial, pelo que devem estar em locais de facil acesso para o publico-alvo.

O uso de plataformas digitais para distribuigdo tem ganhado cada vez mais importancia,
seja em Websites, aplicagbes moveis e plataformas de e-commerce. Todas permitem

alcancar um publico mais amplo, oferecendo conveniéncia e acessibilidade imbativeis.

Uma gestéo eficiente do inventario e uma logistica bem planeada séo essenciais para
garantir que os produtos estejam disponiveis onde e quando os clientes precisam deles.

Isso é especialmente critico em ambientes de venda rapida ou de procura elevada.

Mas, independentemente do canal escolhido, é importante manter a consisténcia na
experiéncia do cliente, pelo que a marca, a mensagem e o nivel de servico devem ser

uniformes em todos os pontos de contato com o cliente.

As estratégias de distribuicdo devem ser flexiveis e capazes de se adaptarem as
mudangas nas preferéncias dos consumidores e nas condi¢gdes do mercado. Isso pode

incluir a expanséao para novos canais de distribuicdo ou a modificagao dos existentes.

No setor, o conceito de "Distribuicdo" assume uma forma distinta, focando-se

principalmente na acessibilidade e conveniéncia do servigo para os clientes.
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A distribuicdo de um servico de inspegdo de veiculos esta intrinsecamente ligada a
localizacdo e a facilidade de acesso dos clientes aos centros de inspecdo, sendo por

isso mesmo, a localizagdo um fator critico.

Para maximizar a conveniéncia para os clientes é importante oferecer horarios flexiveis,
incluindo a possibilidade de atendimento em horarios ndo comerciais ou durante os fins

de semana.

Um sistema de agendamento eficiente, que minimize os tempos de espera e facilite o
processo de inspecdo € indispensavel. Facilitar o acesso a informagao sobre os

servigos, horarios, localizacado e procedimentos para inspecao é também essencial.

A presenga online eficaz, incluindo um website intuitivo e presenga nas redes sociais,

pode melhorar significativamente a acessibilidade e a visibilidade do centro de inspegao.

Num mercado onde o servigo € o principal produto, a experiéncia do cliente no local de

prestacao do servigo é de capital importancia.

Isso inclui garantir que as instalagdes sejam acolhedoras, bem sinalizadas e que todo o

processo de inspegao seja o mais agradavel e eficiente possivel.

Além da localizagéo fisica e da eficiéncia do servigo, € importante que os CITV espelhem

os valores e a cultura organizacional na sua forma de interagir com os clientes.

Isso pode fortalecer a relagao com o cliente e aumentar a fidelidade a marca.

3.1.7 Promogao

A promogao desempenha um papel fundamental na comunicagdo das valias e

beneficios de um servigo ou produto, ao consumidor final.

No ambito dos servigos, ndo se restringe a mera divulgagéo. A promogao € a narrativa
gue envolve a experiéncia Unica que o servigo oferece e destinada a criar e fortalecer

relacdes de confianga com os clientes.

Num contexto de servicos, a promocdo deve superar o desafio de materializar o
imaterial, isto é, de tornar tangivel aos olhos do consumidor aquilo que €&, por natureza,
intangivel. As estratégias eficazes, podem incluir publicidade direcionada, relagdes

publicas, marketing digital, ou até eventos e experiéncias de marca.

Cada uma destas estratégias visa, comunicar e persuadir, mas também seduzir o
cliente, criando uma percecgao clara do valor que o servigo proporciona, pelo que estas
acOes promocionais devem, portanto, refletir a esséncia do servigo, realgando aspetos

como a qualidade, a eficiéncia, a personalizagdo e a competéncia técnica.
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Publicidade, tanto nos meios tradicionais como em plataformas digitais, deve ser
projetada para contar a histéria do servigo, podendo destacar testemunhos de clientes,
certificagbes de qualidade, ou, até, a expertise dos profissionais envolvidos. As
promocdes e campanhas especiais podem ser utilizadas para introduzir novos clientes
ao servigo, enquanto os programas de fidelidade e iniciativas de marketing de
relacionamento procuram manter e aprofundar a relagdo com a base de clientes, ja

existente.

As relagbes publicas eficazes, de acordo com Aronczyk et al. (2017), sdo também
fundamentais, pois permitem construir e manter a imagem da empresa, gerindo a
comunicagdo com os diferentes stakeholders e garantindo uma presenga positiva na
mente dos consumidores. isto pode incluir a gestdo de eventos, conferéncias,
patrocinios e atividades comunitarias que reforcem a responsabilidade social da

empresa e a sua ligagdo com o publico.

No ambito digital, a promogdo ganha uma dimens&o interativa, permitindo uma
comunicagao bidirecional com os clientes através de redes sociais, marketing de

conteudo e plataformas de avaliagao online.

Estas ferramentas digitais oferecem a oportunidade de criar uma relagédo mais intensa
com O servigo, uma vez que nao sdo uma via unica, prestando atencao aos interesses

e aproveitando o feedback para oferecer solugbes.

3.1.8 Pessoas

Este € um componente essencial que tem impacto direto na perce¢do e na qualidade
do servigo prestado envolvidos direta ou indiretamente na execugdo do mesmo, ou seja,
desde a gestdo até aos colaboradores de front-office que interagem diretamente com

os clientes.

O capital humano é decisivo na entrega de um servigo de exceléncia, pelo que a
capacidade e credibilidade dos colaboradores influenciam fortemente a satisfacao do
cliente, sendo frequentemente denominada o coragao da experiéncia do consumidor.
Logo, a selegdo, a preparagao e formagado, associadas a retengdo de pessoal

qualificado sao fundamentais para manter a qualidade e a consisténcia do servico.

A cultura organizacional representa um papel importante na forma como os
colaboradores interagem, quer entre si, quer com os clientes, pelo que uma cultura
centrada no cliente e que valorize o servigo de qualidade ajuda a criar um ambiente em

gue as pessoas se sentem apoiadas e estimuladas a ir além das expectativas.
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Em suma, o elemento "Pessoas" do marketing-mix de servigos é fundamental para uma
experiéncia de servigo extraordinaria. Além disso, os colaboradores sao uma fonte
valiosa de feedback sobre os processos de servigo e a satisfagdo do cliente, pelo que
encorajar a comunicagao aberta e utilizar observagdes e sugestdes podem levar a

melhorias significativas nos servigos oferecidos.

3.1.9 Processos

Especialmente em setores orientados para servigos, os processos sao um pilar
fundamental, uma vez que englobam a cadeia completa de atividades pelas quais os

servicos sdo desenvolvidos, geridos e entregues aos clientes.

Assim, um plano eficaz dos processos € critico para assegurar que 0O servigo seja
prestado de forma consistente e eficaz, incluindo a definicdo de todos os passos, desde

o ponto inicial de contacto com o cliente até a sua conclusao.

Os processos devem ser projetados néo so6 para eficiéncia operacional, mas também
com a flexibilidade de serem ajustados as necessidades individuais dos clientes, sendo
uma premissa importante, porque permite que a empresa responda de maneira mais

efetiva as solicitagdes dos clientes.

Segundo Alonso et al. (2021), as condicdes mecanicas dos veiculos podem
desempenhar um papel determinante na seguranga rodoviaria, pelo que a inovagao
continua nos processos introduz progressos no servico sendo que a utilizagdo de
ferramentas tecnoldgicas pode aperfeicoar a eficiéncia, reduzir erros e criar uma

experiéncia de servigo mais coesa e agradavel para o cliente.

A implementacdo de processos robustos também esta intrinsecamente unida a gestéo
da qualidade, pelo que monitorizar e avaliar regularmente cada etapa do servigo permite
identificar areas de melhoria, garantindo que os padrdes de qualidade sejam mantidos

e que qualquer desvio possa ser corrigido prontamente.

E essencial que os colaboradores sejam devidamente formados e estejam capacitados
e familiarizados com todos os processos, nomeadamente ser capazes de executar as
suas fungdes com competéncia e compreender como as suas ag¢des afetam o servigo

global.

Por fim, um processo bem definido e gerido € um componente critico que sustenta a
promessa da marca e fortalece a confianga do cliente. Um servigo que é entregue de
forma eficiente, consistente e com qualidade ndo sé satisfaz, mas, também, pode

fascinar os clientes, fidelizando e construindo uma vantagem competitiva duradoura.
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Ou seja, um processo bem estruturado e transparente contribui para a satisfagédo do

cliente, pois as expectativas sao geridas e frequentemente superadas.

3.1.10 Evidéncias Fisicas (Physical Evidences).

Representam as evidéncias tangiveis que ajudam a moldar a percecao do cliente sobre
0 servigo, sendo cruciais, pois oferecem ao cliente uma prova concreta da qualidade e
credibilidade do servigo, desempenhando um papel importante na decisdo de compra,

particularmente em industrias onde o servigo, em si, € intangivel.

O ambiente fisico em que o servico &€ prestado, abrangendo a infraestrutura, a
decoragéao e a atmosfera, no geral, é fundamental para transmitir a imagem da marca e

garantir conforto e bem-estar aos clientes.

Brochuras, cartdes de visita, relatorios e o proprio website da empresa, sao também
elementos tangiveis que os compradores associam a empresa, pelo que a qualidade e
o design destes materiais contribuem para a construgdo da imagem da empresa e para

a confianca dos clientes.

Os uniformes e a apresentacdo pessoal dos colaboradores também sdo formas de
evidéncias fisicas que refletem a marca e os padrbes da empresa. Eles devem estar
alinhados com a imagem que a empresa pretende projetar, transmitindo

profissionalismo e atengao ao detalhe.

As evidéncias fisicas tém um impacto direto na experiéncia do cliente e, por isso, devem
ser cuidadosamente planeadas e geridas, servindo como um reflexo tangivel do servigo,
tendo a capacidade de influenciar a decisao de compra, a satisfacdo e a lealdade do

cliente.

Em suma, a gestéo eficaz das evidéncias fisicas € uma parte integral do marketing-mix
de servigos, desempenhando um papel crucial na forma como os clientes percebem e

avaliam a oferta de servigo.

3.1.11 Missao

A prestacdo de servico de inspecdo de veiculos é realizada com imparcialidade e
confidencialidade. A consciencializagao dos clientes que a inspecéao técnica de veiculos
€ um mecanismo de seguranga dos condutores, passageiros e terceiros, nas suas

vertentes fisica, econémica e ambiental.
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3.1.12 Viséo

Ser reconhecido como uma referéncia no sector das inspecgdes técnicas de veiculos,
que gera retorno, assegura o futuro da empresa e dos seus colaboradores, contribuindo

para a segurancga rodoviaria e o bem-estar dos cidadaos, tendo por base:

¢ A qualidade nos servigos prestados;

¢ A eficiéncia operacional,

o A prestacdo de servigos de elevada competéncia técnica;

¢ A eficiéncia operacional,

¢ O cumprimento de toda a legislagédo em vigor;

¢ O continuo avango tecnolégico;

¢ O forte enfoque no desenvolvimento profissional dos colaboradores;

¢ A satisfagdo dos clientes;

3.1.13 Valores

Integridade e precisdo, assegurando um servico de confianga e alta qualidade.
Valorizamos a sustentabilidade, a inovacdo continua e o atendimento excecional ao

cliente, comprometendo-nos com a seguranga e o bem-estar da comunidade.

3.1.14 Servigos

Os varios tipos de inspecao técnicas de veiculos sao realizados em CITV aprovados ao
abrigo Lei 11 / 2011, de 26 Abril, (2011), alterada pelo Decreto-Lei n.° 26/2013, de 19
de Fevereiro, (2013), cujos requisitos técnicos estao definidos na Portaria n.° 221/2012,
de 20 de Julho, (2012), alterada pela Declaragao de Retificagao n° 49/2012, de 18 de
Setembro, (2012) e pela Portaria n.° 378-A/2013, de 31 de Dezembro, (2013).

Estes centros sdo fundamentais para manter os padrées de seguranga rodoviaria e sao
regulados por legislagdo especifica que assegura que todos os veiculos motorizados
cumpram com os requisitos técnicos e de seguranga antes de serem operados nas vias

publicas.

Estes organismos ndo podem realizar outras atividades, salvo as previstas no contrato

ou expressamente autorizadas pelo IMT.
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3.1.15 Segmentacéo e definicdo de Publico-Alvo

A segmentacgao e a definigdo de publicos-alvo sao pilares essenciais para o sucesso de
uma organizagao, proporcionando uma abordagem direcionada e eficaz que considera

as diferenciadas necessidades dos clientes.

E dever, neste contexto, compreender as caracteristicas e expectativas variadas do

mercado, garantindo uma prestagao de servigos alinhada com as normas em vigor.

A primeira etapa do processo € a segmentagdo do mercado, dividindo os potenciais
clientes em grupos semelhantes com base em critérios relevantes, para que a gestao

possa decidir sobre quais deve incidir o foco da organizagéo.

Para um centro de inspecoes, fatores como o tipo de veiculo, a frequéncia de utilizagao,
preferéncias de servigo e localizagao geografica sobressaem como categorias-chave.
Esta analise estratégica permite identificar padrdes comportamentais e necessidades

especificas, facilitando uma resposta proativa e eficiente.

Dentro do panorama nacional, a identificagdo de segmentos-chave € de grande

relevancia.

Pode incluir desde proprietarios de veiculos particulares preocupados com a
manutengao regular, até empresas de frotas que necessitam de inspegdes frequentes

para garantir a conformidade legal.

Cada segmento representa uma oportunidade Unica e adaptar as estratégias de

marketing e servigos a essas diferentes necessidades é fundamental.

Com os segmentos claramente definidos, o passo seguinte € a delimitagéo dos publicos-
alvo, fase que envolve a criacdo de “personas” detalhadas, representagdes ficticias dos
clientes ideais, incorporando elementos demograficos, comportamentais e
psicograficos. Para um centro de inspe¢des, uma “persona” pode ser o condutor citadino
que valoriza a conveniéncia, enquanto outra pode ser o gestor de frota que procura

eficiéncia e conformidade.

A compreensao aprofundada dos publicos-alvo permite uma adaptacido precisa dos

servicos oferecidos e das estratégias de marketing.

Para atrair proprietarios individuais, pode-se destacar a conveniéncia, oferecendo
agendamentos flexiveis. No caso de gestores de frota, estratégias focadas na eficiéncia
operacional e parcerias de longo prazo podem ser mais eficazes. A personalizagéo € a

chave para criar valor percebido e fortalecer a lealdade do cliente.
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Uma vez definido o publico-alvo, a comunicacido deve ser direcionada e envolvente.
Utilizar canais especificos, como redes sociais para o publico mais jovem e meios mais
tradicionais para segmentos mais conservadores, asseguram que a mensagem chegue

de maneira eficaz.

Estratégias de comunicagédo devem destacar os beneficios especificos que cada publico

mais considera, criando uma conexao mais profunda.

O processo de segmentagao e definigdo de publicos-alvo € dindmico e a eficacia das

estratégias deve ser continuamente monitorizada.

A recolha de feedback, analise de dados e a agilidade para ajustar as abordagens
conforme as mudancas no mercado, sdo0 essenciais para manter a relevancia e o

sucesso a longo prazo.

Em resumo, a segmentagéo e definigdo de publicos-alvo para um Centro de Inspegéo
Técnica de Veiculos, ndo é apenas uma estratégia, mas sim uma abordagem holistica

gue conecta os servicos oferecidos as necessidades especificas de cada cliente.

Ao compreender profundamente o mercado e os diversos segmentos, o centro pode
nao apenas atender, mas antecipar e superar as expectativas, consolidando uma

posicao de destaque no setor, nas regides onde opera.

3.1.16 Posicionamento

O posicionamento no mercado, através de uma oferta que é distintivamente orientada
para o cliente € aimagem da empresa, cuidadosamente projetada para ocupar um lugar
proeminente na mente dos consumidores, diferenciando-se da concorréncia com uma
énfase especial na imparcialidade, precisdo e dedicagdo a seguranga e ao meio

ambiente.

O objetivo da empresa € transcender as expectativas padréo das inspegbes, como
referido por Kalafatis et al. (2020), elevando-se como um simbolo de exceléncia,
inovagao tecnoldgica e sustentabilidade e com uma estratégia de marketing desenhada
para considerar e superar as necessidades de seus segmentos de mercado alvo,
fomentando relacionamentos duradouros com clientes que apreciam a qualidade e o

cuidado investidos em cada servico.

Na perspetiva de Khan et al. (2016), quem procura estabelecer-se como referéncia no

setor, onde os clientes reconhecem e preferem seus servicos pela percecao de alto
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valor associado, deve acolher a formacao continua de seus técnicos, refletindo uma

filosofia de negdcios que ndo sé segue, mas também define tendéncias.

Adicionalmente, Huertas et al. (2020), referem que o compromisso das empresas com
as preocupagdes ambientais necessita estar alinhado com o seu posicionamento.
Destacam a eficacia das estratégias de mobilidade inteligente e a melhoria da
infraestrutura urbana para veiculos elétricos na redugéo do uso de veiculos com motor

de combustdo interna e no aumento do mercado de veiculos elétricos em todo o mundo.

A viséo de futuro da empresa é de constante inovagéo, assegurando que os clientes
tenham plena confianca de que seus veiculos foram inspecionados com o mais alto nivel
de qualidade e seguranga e associando o servico que promove a integridade, a
exceléncia e a responsabilidade ambiental, impulsionando a lealdade dos clientes e

consolidando a sua posigao no mercado de inspecdes automoveis.

3.1.17 Estrutura e organizagéo funcional

E relevante considerar que as competéncias e os recursos humanos da organizagéo
sdo elementos essenciais que suportam e reforcam o seu posicionamento no mercado.
Uma avaliagéo precisa desses recursos € fundamental e a analise SWOT é uma
ferramenta estratégica que permite avaliar as forgas e fraquezas da empresa, em

comparag&o com as concorrentes.

A empresa é dirigida por um socio gerente, que desempenha simultaneamente um papel
central na lideranga e no estabelecimento da visdo estratégica da organizagdo, com
uma estrutura de gestdo complementada por dois diretores técnicos (um em cada
centro) responsaveis pela supervisdo das operagdes diarias e pela implementagao de
estratégias locais. Além disso, um deles, diretor de qualidade, supervisiona ambos os
centros, assegurando a conformidade com os padrdes de servigo e a melhoria continua

dos processos.

Adicionalmente, a estrutura organizacional, respeita o Decreto-Lei n. 139-E/2023, de 29
de dezembro, (2023), com 9 inspetores. Destes, dois estdo habilitados com a licenga

tipo A, um tipo C e os restantes seis licenga do tipo D.
¢ Licenca tipo A - habilita o seu titular a efetuar inspecdes periédicas a automoveis
ligeiros;
¢ Licenca tipo B - habilita o seu titular a efetuar inspecdes periédicas a automoveis

ligeiros, pesados e reboques com peso bruto superior a 3.500 kg;
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¢ Licenca tipo C - habilita o seu titular a efetuar inspecdes periddicas, inspecoes
extraordinarias e inspec¢des para atribuicdo de nova matricula a automoéveis
ligeiros;

¢ Licenca tipo D - habilita o seu titular a efetuar inspecdes periddicas, inspecdes
extraordinarias e inspecdes para atribuicdo de nova matricula a automoveis

ligeiros, pesados e reboques com peso bruto superior a 3.500 kg;

A estrutura organizacional da empresa tem como base o organograma que se

apresenta:

Figura 1

Organograma

JAVR LDA

Organograma

GESTOR
José Rodrigues

Inspector D Inspector D Inspector D Inspector D Inspector D Inspector D

Fonte: Elaboragao propria.

Essa diversificagdo de competéncias permite uma abordagem eficiente e adaptavel,

garantindo a exceléncia e a conformidade dos servigos prestados.

A forma como é gerida e o tipo de governagéo atual, pode impactar no sucesso, no

futuro, devido a eventuais conflitos de interesse, falhas de dire¢ao e limitagdes pessoais.

Esta estrutura possibilita uma comunicagédo eficiente e tomada de decisdo agil,
permitindo que se adaptem rapidamente as mudancas do mercado e as necessidades
dos clientes. A lideranca préxima, combinada com uma equipa dedicada e
especializada, coloca a empresa numa posicao forte para oferecer servigos de inspec¢ao

de alta qualidade e para manter um compromisso consistente com a exceléncia.
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A empresa conta com instalagdes recentes e equipamento de ultima geragéo e oferece
um conjunto abrangente de servigos de inspegao, conforme define a Portaria n.
221/2012, de 20 de julho (2012).

Em Paredes dispbe de uma linha para a inspecdo de veiculos ligeiros, uma linha
dedicada a veiculos pesados e outra exclusiva para motociclos, triciclos e quadriciclos,
acrescida de uma area complementar, que representa o Centro B, para inspegédo onde
se realizam todos os tipos de inspecgao a veiculos, nomeadamente as inspe¢des para
aprovacado do respetivo modelo, para atribuicdo de matricula, para aprovagao de
alteracdo de caracteristicas constitutivas ou funcionais, para verificagdo periédica das
suas caracteristicas e das condi¢cdes de seguranga, tal como descreve o artigo 13°,
numero 1 b) da Lei 11 /2011, de 26 abril, 2011).

Figura 2

CITV Paredes

Fonte: Elaborag&o propria.

Em Viana do Castelo dispbe de uma linha para a inspegao de veiculos ligeiros, uma
linha dedicada a veiculos pesados e uma exclusiva para motociclos, triciclos e
quadriciclos, acrescida de uma area complementar, que representa o Centro B, para
inspecao onde se realizam todos os tipos de inspecéo a veiculos, nomeadamente as
inspecdes para aprovacdo do respetivo modelo, para atribuicdo de matricula, para
aprovacéao de alteragao de caracteristicas constitutivas ou funcionais, para verificagao

periodica das suas caracteristicas e das condi¢des de seguranca.
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Figura 3

CITV Viana Castelo
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i

Fonte: Elaborag&o propria.

A configuragao exterior da empresa, reflete a sua modernidade e 0 compromisso com a
exceléncia é ilustrada nas imagens, proporcionando uma visdo clara da estética e

funcionalidade das suas instalagdes.

A empresa tem o propdsito de oferecer servigos de alta qualidade e em conformidade
com as normativas vigentes que regem os centros de inspe¢ao, contribuindo assim para
a manutencgao da segurancga rodoviaria. Para atingir estas metas, a empresa investe na
implementacdo de um robusto sistema de gestdo organizacional e de qualidade,
fundamentado nos requisitos da norma NP EN ISO/IEC 17020 (2016), garantindo a
exceléncia e a confiabilidade dos seus servicos.
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3.1.18 Gestao Financeira

Os recursos e a gestao financeira sao essenciais para a sustentabilidade e crescimento
de uma organizagdo. A administragdo eficaz de recursos envolve, ndo apenas a
captacao de fundos a pregcos competitivos, mas, também, a alocagao eficiente desses
recursos para maximizar o retorno sobre o investimento. O planeamento financeiro
estratégico, alinhado com a visdo da empresa é crucial para antecipar fluxos de caixa,
gerir riscos e explorar oportunidades de crescimento. Além disso, a monitorizagdo e a
analise continua da performance financeira permitem ajustes proativos nas estratégias,
assegurando a adaptabilidade e resiliéncia financeira no dinamico ambiente

empresarial.

Em acrescento a uma visdo holistica, destacando a importancia do planeamento da

analise continua na gestao financeira, existem técnicas para analise financeira.

Os racios financeiros sdo essenciais para a estudo e comparacdo da performance
financeira das empresas. Estes indicadores permitem simplificar e interpretar grandes
volumes de dados, facilitando a avaliagdo da saude econdmica e financeira de uma
empresa, tanto no seu desempenho ao longo do tempo, quanto em comparagao com
outras empresas no mesmo periodo. A utilizacao destas métricas é fundamental para a

tomada de decisdes informadas por parte de gestores e investidores.

Racios séo a relagédo entre duas grandezas, que pode ser expressa sob a forma de
quociente ou sob a forma de percentagem. No entanto existem limitagbes na sua

utilizacao.

Apesar de serem ferramentas de analise poderosas, os racios condensam grandes
volumes de dados em medidas compreensiveis, permitindo comparacgbes eficazes do
desempenho econdmico-financeiro entre diferentes empresas e ao longo do tempo.
Parte das limitagdes nesta analise, sdo a distor¢do dos dados devido a politicas
contabilisticas divergentes, a complexidade de interpretar valores como positivos ou
negativos que varia consoante o setor e a influéncia da sazonalidade nas atividades
econdmicas. Assim, & essencial complementar os racios com outras técnicas e
indicadores, incluindo a analise de fluxos financeiros, para obter uma avaliacdo mais

precisa e abrangente da saude financeira de uma empresa.

Na tabela seguinte temos uma analise a empresa na o6tica financeira através do Balango
(ativo, passivo, capital préprio), bem como econdmica através de Demonstragéo de

Resultados (rendimentos, gastos).
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Tabela 2

Indicadores JAVR e Setor 2023

INDICADORES

ESTRUTURA FINANCEIRA
Autonomia Financeira 0,9 0,59
Solvabilidade 8,8 1,4
Endividamento 0,10 0,4
LIQUIDEZ
Liquidez Geral 3,07 1,49
RENTABILIDADE
Rendibilidade Capitais 6% 13%
Proprios (%)
Rendibilidade Ativo 4.4% 10,2%
(%)
Rendibilidade Liquida 11,2% 15,2%

Vendas (%)

Fonte: Elaboragéao propria tendo por base Informa D&B (2024).

Este tipo de indicadores € essencialmente utilizado com o objetivo de caracterizar a
estrutura financeira apresentada pela empresa pois, de uma forma rapida e
relativamente facil, é possivel criar uma ideia do peso relativo das massas patrimoniais

que integram a estrutura financeira da empresa.

3.1.19 Autonomia Financeira

A autonomia financeira, corresponde ao racio entre o capital préprio e o ativo e espelha
a proporgao dos ativos de uma empresa, que sao financiados por capitais préprios (por
exemplo: através de capital social, reservas, resultados transitados ou do resultado

liquido do periodo).

O complementar deste valor indica o nivel de endividamento dessa empresa, isto €, a
proporgao dos ativos que sao financiados por capitais alheios (por exemplo: através de

empréstimos bancarios ou contas a pagar a fornecedores).
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Quando uma empresa contrai um empréstimo bancario o seu nivel de endividamento
aumenta. Mas quando a empresa recebe prestacdes suplementares de capital por parte
dos seus acionistas ou acumula resultados liquidos positivos, a empresa esta a reforcar
O peso que 0s seus capitais proprios tém no seu ativo. Trata-se de uma forma de
capitalizacdo que, mantendo o valor do ativo, se traduz num aumento da sua autonomia

financeira.

A escolha do formato de financiamento entre capitais proprios ou alheios ndo é
indiferente e tem impacto na estrutura financeira da empresa. A estrutura financeira da
empresa, por sua vez, pode determinar a capacidade da empresa solver as suas
obrigagdes e, por conseguinte, ter impacto na forma como fornecedores, clientes e

acionistas avaliam a empresa.

Maiores niveis de autonomia sugerem maior solidez financeira e menor dependéncia de
recursos alheios. Contudo, uma elevada autonomia financeira pode restringir a
rendibilidade da empresa. Assim, este indicador deve ser analisado em conjunto com
outros que permitam caracterizar a empresa ou o setor, como € o caso da idade das
empresas, tipo de atividade desenvolvida e classe de dimensdo em que se inserem e

enquadrado na estratégia de gestdo adotada pela entidade.

A empresa apresenta uma autonomia financeira com um racio de 0,9 em 2023, o que
se destaca positivamente frente a média do setor de 0,59. Esta medida salienta a
capacidade da empresa de financiar seus ativos com recursos préprios, o que é um
indicador de solidez financeira. Contudo, é importante que a gestao esteja atenta, pois
um racio de autonomia financeira muito acima da média do setor pode sinalizar um
subaproveitamento de alavancagem financeira, o que pode, potencialmente, limitar a
rentabilidade da empresa. Equilibrar a solidez com a rentabilidade é crucial para manter

a sustentabilidade e a competitividade da empresa a longo prazo.

3.1.20 Solvabilidade

O indice de solvabilidade é uma métrica crucial na avaliacao financeira de uma empresa,
pois evidencia a propor¢ao entre os recursos proprios e as obrigagdes perante terceiros.
Uma solidez financeira robusta é caracterizada por um capital préprio capaz de absorver
integralmente o passivo, mantendo a empresa resiliente perante oscilagbes econémicas

e assegurando sustentabilidade operacional a longo prazo.

O calculo do indice de solvabilidade contrasta o capital proprio com o passivo total,

fornecendo um panorama da estrutura de capital da entidade. Quando o indice é igual
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a um, significa que existe um equilibrio entre os capitais proprios e alheios. Se inferior a
um, o passivo excede o capital proprio, sinalizando uma maior dependéncia de
financiamento externo que pode acarretar maior risco e vulnerabilidade financeira. Por
outro lado, um indice superior a um sugere uma preponderancia de financiamento
préprio, o que geralmente é interpretado como um indicador de estabilidade e autonomia

financeira.

No cenario empresarial, a JAVR destaca-se com um indice de solvabilidade de 8,8. Este
valor, substancialmente mais elevado do que a média do setor (que se situa em 1,4)
sugere uma robustez financeira exemplar. Este indice é indicativo de uma gestédo
prudente de uma estratégia financeira eficiente, resultando numa posigao de destaque
no mercado e transmitindo aos stakeholders uma forte imagem de estabilidade e
confiabilidade. A gestao, com esta capacidade de autofinanciamento, revela uma saude
financeira que pode ser atraente para investidores e tranquilizadora para clientes e

parceiros, solidificando a sua posi¢gao no mercado.

3.1.21 Endividamento

Este indice é um reflexo da proporgcdo em que uma empresa recorre a financiamento
externo para sustentar suas operagdes, avaliando a magnitude da dependéncia em
relagéo a fontes de capital externas em comparagéao ao total investido. Um valor elevado
neste indice indica um maior nivel de endividamento da empresa, o que pode
representar um risco aumentado para credores devido a diminuigdo das garantias
disponiveis. O racio varia tipicamente de 0 (indicando auséncia de dividas externas) até

um limite tedrico de 1, onde a empresa n&o possui capital proprio.

Com um racio de endividamento de 0,10, a JAVR demonstra uma gestao financeira
excecionalmente cautelosa, refletindo uma preferéncia por financiamento interno e um
perfil de risco conservador, bem abaixo da média do setor, que esta em 0,41. Este indice
sugere que mantém uma alavancagem minima, privilegiando a seguranga financeira e
a autonomia operacional, aspetos essenciais para a sustentabilidade de longo prazo no
mercado. Contudo, & importante que a gestdo considere a otimizagdo do uso de
financiamento externo para potencializar a rentabilidade sem comprometer a solidez

financeira.
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3.1.22 Liquidez Geral

A liquidez geral conforme figura € um indicador financeiro que mede a capacidade de
uma empresa em cumprir suas obrigagdes de curto e longo prazo com os ativos
disponiveis. Este racio € calculado dividindo o total de ativos correntes e ndo correntes
pelo total de passivos correntes e ndo correntes. Um valor mais alto indica que a
empresa possui ativos suficientes para cobrir todas as suas dividas, refletindo uma
posigao financeira mais estavel. Ja um valor baixo pode sinalizar possiveis dificuldades
em pagar as dividas facto que pode afetar a solvabilidade da empresa. Este racio é

crucial para avaliar a saude financeira global de uma organizagéo.

O racio de liquidez geral da JAVR, situando-se em 3.07, ultrapassa significativamente a
média do setor, que é de 1.49. Este valor elevado implica que a empresa detém uma
capacidade mais robusta de cobrir as suas obrigagbes a curto prazo com ativos
correntes, refletindo uma posi¢ao financeira confortavel e uma gestao de tesouraria
eficiente. Contudo, é importante que a empresa mantenha uma gestao equilibrada dos
seus ativos, evitando uma acumulagio excessiva que, apesar de beneficiar a liquidez,

pode afetar negativamente a rentabilidade geral.

3.1.23 Rendibilidade dos capitais proprios

Os indicadores de rendibilidade possibilitam uma analise do sucesso ou insucesso da
gestao da empresa. De uma forma geral, estes exprimem a eficiéncia na utilizagdo dos
varios recursos da empresa, ou seja, os fundos gerados pela empresa apds a
remuneragdo dos diversos fatores produtivos e a liquidacdo de impostos sobre o

rendimento.

A rentabilidade dos capitais proprios (Return on Equity - ROE) é um indicador chave na
avaliagao financeira de uma empresa, pois mede a capacidade de gerar lucro a partir

dos seus préprios recursos. E calculado dividindo o resultado liquido pelo capital proprio.

Um racio de 6% sugere uma rentabilidade substancial sobre os investimentos dos
proprietarios, apesar de ser inferior ao benchmark do setor de 13,5%. Esta diferenca
aponta para uma estratégia conservadora ou para uma estrutura de capital distinta que
merece uma analise cuidada para garantir que a rentabilidade seja otimizada sem
comprometer a solidez financeira. A gestdo deve equilibrar a procura por lucros com o
risco associado a uma maior alavancagem, mantendo sempre a rendibilidade em linha

com as expectativas dos investidores e as dinamicas do mercado.
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3.1.24 Rendibilidade do Ativo

O indicador de rendibilidade do ativo desempenha um papel fundamental ao fornecer
insights sobre a eficacia com que os ativos de uma empresa sao utilizados para gerar
lucros em relagao ao investimento neles aplicado. Esse indicador pode ser avaliado de
duas formas principais: a rendibilidade operacional do ativo, calculada antes da
consideragao dos encargos financeiros e impactos fiscais e a rendibilidade liquida do

ativo, que leva em conta tais deducgdes.

Este indicador revela-se extremamente valioso para monitorizar a trajetéria de
desempenho de uma empresa ao longo do tempo. A sua elaboragdo, andlise e
comparagéao oferecem vantagens significativas, permitindo avaliar a eficiéncia com que
os investimentos em ativos estdo a contribuir para a rentabilidade da empresa. Através
dele é possivel discernir o impacto dos ativos nos resultados financeiros da empresa,

identificando casos em que os ativos ndo estédo a gerar o retorno esperado.

E importante que os analistas, ao compararem este indicador entre diferentes empresas,
prestem atencdo meticulosa aos ativos considerados no calculo. Existe uma diversidade
de opinides entre os especialistas sobre qual ativo deve ser utilizado. Alguns
argumentam a favor do uso do ativo econémico, definido como a soma do ativo fixo com
as necessidades de fundo de maneio, enquanto outros defendem a preferéncia pelo

ativo liquido contabilizado no balango da empresa.

Este debate sublinha a importancia de uma analise cuidadosa e contextualizada,
especialmente para considerar que a rendibilidade do ativo pode variar
significativamente de acordo com o setor. Por exemplo, um indice JAVR de 4,38% pode
ser contrastado com uma média setorial de 10,2%, evidenciando a relevancia de
interpretar esses numeros dentro do contexto apropriado e da estratégia de investimento

da empresa.

3.1.25 Rendibilidade Liquida das Vendas

A rendibilidade liquida das vendas, serve como um barémetro eficaz para medir a
capacidade de uma empresa em converter o seu volume de negocios em resultados
liquidos, um indicador vital da saude financeira. Esse indicador pode ser calculado em
diferentes estagios, seja antes de deduzir gastos financeiros e fiscais para uma viséo
operacional, ou apos essas deducgdes, para uma visao liquida do desempenho. A

férmula é direta: Resultado Liquido dividido pelo Volume de Negdcios.
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Avaliar a rendibilidade liquida das vendas é crucial para compreender como as vendas
impulsionam os resultados. Tal analise capacita os analistas a terem uma vis&o holistica
da contribuigdo das vendas para a lucratividade geral e, consequentemente, permite a
gestao identificar e implementar agdes corretivas. Isso pode acentuar o foco reajustando

a estratégia e estrutura de custos.

Com base nos dados a empresa regista uma rendibilidade liquida das vendas de 11,2%,
o que deve ser contextualizado em relagédo ao setor, que marca uma média de 15,2%.
Esta discrepancia indica uma oportunidade para a JAVR otimizar sua politica ou
estratégias de custos, visando alinhar ou superar a média do setor. Pode ser necessario
um enfoque em aumentar o volume de vendas ou uma revisdo da estratégia para

maximizar a rentabilidade.

Num setor onde os precos sao tabelados, a rendibilidade liquida das vendas torna-se
um indicador ainda mais critico, pois reflete diretamente a eficiéncia operacional e a
gestéo de custos de uma empresa. Com uma rendibilidade liquida das vendas de
11,2%, comparada a média do setor de 15,2%, a JAVR precisa adotar estratégias néo
focadas em alteragbes de pregos, mas em otimizagdes internas e na gestao de custos

para melhorar sua margem de lucro.

Em resumo, a analise dos indicadores demonstra uma posi¢ao financeira sélida e
robusta, comparativamente a média do setor. Com uma autonomia financeira de 0,9, a
empresa tem uma maior independéncia de capitais alheios em relacdo a média do setor,
0 que indica uma gestédo prudente e autossuficiente. O indice de solvabilidade de 8,8
reflete uma excelente capacidade de cobrir obrigagdes a longo prazo. O baixo nivel de
endividamento de 0,10 mostra uma reduzida dependéncia de dividas externas. A
liquidez geral de 3,07 sugere uma capacidade superior para responder a obriga¢cdes de

curto prazo sem dificuldades financeiras.

No entanto, a rendibilidade dos capitais proprios e do ativo, embora positiva, esta abaixo
da média do setor, com 6% e 4,4%, respetivamente, sugerindo espago para melhoria
na eficiéncia da empresa em gerar lucro com os recursos disponiveis. A rendibilidade
liquida das vendas de 11,2%, embora inferior a média do setor, ainda reflete uma boa
capacidade de conversdo de receitas em lucro liquido. Em resumo, a empresa exibe
uma base financeira estavel e conservadora, porém, pode haver oportunidades para

otimizar ainda mais sua rendibilidade operacional e estratégica.
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3.2 Analise Externa

3.2.1 Analise do Ambiente Externo

Foram varios os desafios que a economia portuguesa passou nos ultimos anos, desde
a crise financeira de 2008, a crise da divida soberana na Zona euro em 2010 e, mais

recentemente, o periodo da pandemia, que veio novamente alimentar preocupacgoes.

O tecido empresarial portugués, ao longo dos anos, tem enfrentado diversos desafios e
mudangas significativas, moldando-se em resposta as dinamicas econdmicas globais,
politicas internas e eventos externos, como conflitos armados, tais como a guerra na

Ucrania ou o recente conflito no Médio Oriente, entre Israel e a Palestina.

A economia portuguesa tem estado praticamente estagnada nos ultimos anos,
ilustrando a dificuldade que o setor privado tem em produzir riqueza. A carga fiscal
desencoraja o empreendedorismo e os empresarios também n&o escalam os seus
negocios, contribuindo ainda para o aumento da economia paralela cujo valor atual, é

dificil de quantificar.

Curiosamente, os unicos momentos ao longo dos ultimos anos onde a economia
portuguesa registou periodos de maior crescimento, deveram-se a efeitos base das
crises economicas e financeiras anteriores. Segundo Afonso (2019), a crise levou a

mais poder para o estado, em vez do contrario.

Os resultados obtidos no estudo de Mendes, (2021), comprovam a elevada dependéncia
de Portugal face aos fundos comunitarios, sendo esta maior que 0s nossos parceiros

europeus, sobretudo aqueles que entraram na Unido Europeia apos, Portugal.

Assim, no atual contexto competitivo, caracterizado pela dindmica e inovagao continua,
estes inUmeros desafios enfrentados sdo também multiplas oportunidades, sendo a
transformacao digital, os desafios globais de sustentabilidade que moldam a realidade
dessas organizagdes, exigindo uma abordagem estratégica para otimizar processos e

aumentar a competitividade.

O setor dos centros de inspecao técnica de veiculos é vital para garantir a seguranca
rodoviaria e a conformidade dos veiculos. No entanto, dada a natureza fortemente
regulamentada do servigo, a constante evolu¢cdo das paisagens geopoliticas e os

desafios globais de sustentabilidade, a adaptagéo é essencial.

Em Portugal, tal como noutros paises da Unido Europeia, as ultimas décadas foram

marcadas por desafios econdmicos significativos, pelo que a realizagéo de estudos de
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mercado torna-se essencial para mitigar riscos e antecipar padrées que impactam a
procura por servicos de inspegdo, mas a atual conjuntura, com inflagdo e eventos
geopoliticos, tais como a guerra na Ucréania, o conflito no médio oriente, intensificam a

complexidade empresarial.

Segundo o gestor de Recursos Humanos do Grupo Rangel, Ledo, (2022, p. 6), “a
competitividade passa pela inovacéo e pela qualidade, e esta deriva da capacidade de
atrair, desenvolver e reter talentos nas empresas”. Assim é indispensavel que as
empresas adotem uma estratégia robusta de gestao de talentos que nao so6 identifique
e atraia individuos de elevado calibre, mas que também fomente um ambiente de
desenvolvimento continuo e oferega incentivos que promovam a retencéo de talentos a

longo prazo.

Este foco no talento implica um investimento em formagdo e desenvolvimento
profissional, criando oportunidades para que os colaboradores expandam as suas
competéncias e contribuam de forma mais significativa para a inovagao dentro da
empresa. Além disso, um ambiente de trabalho que valoriza e reconhece a contribui¢cao
individual pode aumentar o envolvimento dos empregados, levando a uma maior

produtividade e a um servigo de maior qualidade.

A gestdo de talentos eficaz também requer uma avaliagédo constante e ajustes as
estratégias de Recursos Humanos, assegurando que estas estejam alinhadas com as
mudancas nas dinamicas do mercado e com as expectativas dos colaboradores.
Portanto, a capacidade de uma organizagédo de nutrir um circulo virtuoso de atragao,
desenvolvimento e retencdo de talentos pode ser considerada um dos ativos mais

valiosos na procura pela competitividade e pelo crescimento sustentavel.

A eficiéncia e 0 sucesso das empresas sao maximizados ao incorporarem ferramentas
de marketing nas suas operagdes. Para alcancgar resultados duradouros é essencial
combinar os elementos de forma a responder de maneira eficaz as necessidades do
cliente, pelo que o desenvolvimento de aplicagbes estratégicas deve ser
cuidadosamente orientado por estudos de mercado que antecipem uma abordagem

alinhada com objetivos a longo prazo.

3.2.2 Analise e Caraterizacédo do Setor

O setor dos centros de inspegao técnica de veiculos, categorizado com o codigo de
atividade econdémica (CAE) 71200, de acordo com a Classificagdo Portuguesa das

Atividades Econdmicas, Revisao 3, disponibilizado pelo Instituto Nacional de Estatistica
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(INE 2024), desempenha um papel essencial na garantia da seguranga rodoviaria e na

conformidade dos veiculos com os regulamentos e normas ambientais.

Uma analise abrangente deste setor pode ser dividida em varias dimensdes, incluindo

a regulamentagao, a concorréncia, a tecnologia, os desafios e as oportunidades.

O setor esta sujeito a uma imposicao legal e os prestadores devem reger-se por regras
e normas legais devidamente publicadas, como é exemplo a atribuigdo de licencas para
abertura, ou até o custo monetario da inspecéo, igual para todos, entre outras normas

rigorosas, para garantir a seguranga dos veiculos e a protegcdo ambiental.

Um CITV é uma entidade composta por instalagdes especificas, como edificios e areas
de estacionamento, assim como por equipamentos e recursos técnicos dedicados a
execucgao de inspegdes técnicas em veiculos aprovadas ao abrigo da Lei n.° 11/2011,
de 26 de abril, alterada pelo DL 26/2013, de 19 de fevereiro, cujo requisitos técnicos
estao definidos na Portaria 221/2012, de 20 de julho, alterada pela Declaragéo de
retificacdo n.° 49/2012, de 18 de setembro, e pela Portaria 378-E/2013, de 31 de

dezembro.

Esta entidade tem a fungéo de realizar avaliagbes e conformidade, garantindo que os
veiculos e seus reboques estejam de acordo com os padrdes técnicos e de seguranca
exigidos por lei. A Lei 11 /2011, de 26 Abril, (2011) regula o acesso e a permanéncia
na atividade de inspecédo automoével, bem como a operacionalizagdo dos centros de
inspegéo, de forma a garantir uma equilibrada distribuicdo geografica, em fungdo da

procura existente e da expectavel.

O artigo 8° desta lei impde como obrigagao a entidade gestora manter a acreditagéo da
atividade de inspecéo realizada num centro de inspecéo, a qual deve ser validada pelo
Instituto Portugués de Acreditagdo (IPAC). Assim, a realizagdo de inspegbes
automoveis esta reservada a entidades gestoras que estabelegam um contrato

administrativo de gestao com o Instituto da Mobilidade e dos Transportes (IMT).

Para a execugao efetiva das atividades de inspegédo, a entidade gestora necessita da
aprovagao do IMT, dependendo especialmente dos seguintes elementos, conforme
estipulado nos artigos 30 e 140 da Lei 11 /2011, de 26 Abril, (2011):

e Vistoria realizada pelo IMT para verificar a capacidade técnica baseada nos
recursos tecnolégicos e equipamentos disponiveis, assim como a adequagao
das instalagbes, acessibilidade, organizagéo e recursos humanos do centro de

inspecgao;
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e Apresentagdo de prova, emitida pelo IPAC, que confirme o cumprimento de
todas as condicbes documentais necessarias para prosseguir com as etapas

subsequentes do processo de acreditagao;

Os varios tipos de inspegao técnica de veiculos sao realizados em locais aprovados ao

abrigo da referida Lei e das alteragbes seguintes, estando divididos, por categorias.

Segundo o IMT existem atualmente 221 CITV em Portugal Continental da categoria A e

121 da categoria B.

Categoria A: este tipo de centro é especializado na realizagéo de inspegdes regulares
para a verificagao das caracteristicas e condigbes de seguranga dos veiculos. O foco
estd em assegurar que os veiculos estejam em conformidade com as normas de
seguranga estabelecidas, garantindo assim a seguranga dos ocupantes do veiculo e

dos outros utentes da estrada.

Categoria B: centros de inspecao desta categoria sdo mais abrangentes, realizando
todos os tipos de inspeg¢des. Isso inclui inspeg¢des para a aprovacdo de novos modelos
de veiculos, atribuicdo de matriculas a veiculos novos, aprovagdo de alteragdes
significativas nas caracteristicas originais ou funcionais dos veiculos e a inspegao

regular para a verificagdo e manutengao das condigbes de seguranga dos veiculos.
Os dois centros operados pela empresa, pertencem a categoria B.

A monitorizag&o técnica dos veiculos constitui uma exigéncia legal ao nivel nacional e
comunitario, visando promover a melhoria das condi¢des de circulagao automével. Esta
tarefa é efetuada por meio de inspecdes periddicas que avaliam as especificagdes
técnicas e as condi¢des de seguranga dos veiculos, sendo de extrema relevancia para

garantir a segurancga rodoviaria.

Ha um conjunto de averiguagbes basicas que podem e devem ser realizadas
periodicamente pela pessoa que conduz o veiculo, especialmente, antes de o levar a
um CITV.

Para além de uma averiguagdo sumaria das condigbes de manutencéo da carrogaria e
dos interiores, da verificagdo de eventuais perdas de fluidos e da presenga de tridangulo
de pré-sinalizagdo, homologado e em funcionamento e do colete retrorrefletor, pode

ainda verificar, conforme figura:
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Figura 11

Veiculo a Inspecionar
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Fonte: Elaboragéo propria.

1 - Eficiéncia dos limpa para-brisas e de vidros partidos;
2 - Sinalizagao luminosa: mudanca de direcao, chapa de matricula, nevoeiro;

8 - Sinalizagdo luminosa: mudanga de diregédo, travagem, marcha atras, chapa de

matricula, nevoeiro;

9 - Sinalizagao luminosa: mudanga de diregao, perigo, travagem;
3 - Luzes de presenca, médios e maximos;

4 - Pneus: relevo do piso com pelo menos 1,6 mm;

5 - Espelhos retrovisores: superficie refletora, fixagéo e regulagéao;

6 e 7 - Funcionamento correto dos cintos de seguranga.

Neste contexto, as inspegdes séo obrigatdrias, conforme regulamentadas pelo Decreto
Lei n° 144/2017 (2017) e os CITV devem seguir padrées especificos definidos pelas
autoridades competentes, para o0s seguintes veiculos, e na periodicidade

regulamentada, conforme se verifica na tabela seguinte:
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Tabela 3

Periodicidade das Inspe¢bes

VEICULOS

1 - Automoveis pesados de
passageiros (M2 e M3).

PERIODICIDADE

Um ano apo6s a data da
primeira matricula e, em
seguida, anualmente, até
perfazerem sete anos; no

8.° ano e seguintes,
semestralmente.

VEICULOS

7 - Automoveis utilizados no
transporte escolar e
automoveis ligeiros

licenciados para a instrugéo.

prersrst

INSTITUTO SUPERIOR DE ADMINISTRAGAO E GESTAO

PERIODICIDADE

Um ano apo6s a data da
primeira matricula e, em
seguida, anualmente, até
perfazerem sete anos; no

8.° ano e seguintes,
semestralmente.

2 - Automoveis pesados de
mercadorias (N2 e N3).

Um ano apo6s a data da
primeira matricula e, em
seguida, anualmente.

8 — Tratores de rodas (T5),
com excecéo dos tratores
agricolas, utilizados
principalmente na via
publica, para efeitos de
transporte rodoviario
comercial de mercadorias,
com velocidade maxima de
projeto superior a 40Km/h.

Quatro anos apos a data da
primeira matricula e, de
seguida, de dois em dois
anos.

3.1 - Reboques e
semirreboques com peso
bruto igual ou superior a
750 Kg e néo superior a
3500 Kg, com excegéo dos
reboques agricolas (02).

Dois anos apo6s a data da
primeira matricula e, em
seguida, anualmente.

9 - Reboques e
semirreboques com peso
bruto igual ou superior a
750 kg e néo superior a
3500kg utilizados por
associagdes humanitarias e
corpos de bombeiros.

Dois anos apo6s a data da
primeira matricula, e em
seguida, de dois em dois
anos, até perfazerem oito
anos e, depois, anualmente.

3.2 - Reboques e
semirreboques com peso
bruto superior a 3500 Kg,
com excecéo dos reboques
agricolas (O3 e O4).

Um ano apo6s a data da
primeira matricula e, em
seguida, anualmente.

9.1 — Reboques e
semirreboques com peso
bruto igual ou superior a
750 kg e néo superior a
3500kg, que raramente
utilizam a via publica,
designadamente os
destinados a transporte de
material de circo ou de feira,
conforme reconhecido pelo
IMT.

Dois anos apo6s a data da

primeira matricula, e em

seguida, de dois em dois
anos.

4 - Automoveis ligeiros
licenciados para transporte
publico de passageiros e
ambulancias.

Um ano apo6s a data da
primeira matricula e, em
seguida, anualmente, até
perfazerem sete anos; no

8.° ano e seguintes,
semestralmente.

10 - Motociclos (L3e e L4e),
com cilindrada superior a
250 cm3.

Quatro anos apos a data da
primeira matricula e, em
seguida, de dois em dois
anos, até perfazerem oito

anos, e, depois,
anualmente.

5 - Automoveis ligeiros de
mercadorias (N1).

Dois anos apo6s a data da
primeira matricula e, em
seguida, anualmente.

11 - Triciclos (L5e), com
cilindrada superior a 250
cma3.

Quatro anos apos a data da
primeira matricula e, em
seguida, de dois em dois
anos, até perfazerem oito

anos, e, depois,
anualmente.

6 - Automoveis ligeiros de
passageiros (M1).

Quatro anos apos a data da
primeira matricula e, em
seguida, de dois em
dois anos, até perfazerem
oito anos, e, depois,
anualmente.

12 - Quadriciclos (L6e e
L7e), com cilindrada
superior a 250 cm3.

Quatro anos apos a data da
primeira matricula e, em
seguida, de dois em dois
anos, até perfazerem oito

anos, e, depois,
anualmente.

Fonte: Elaborag&o propria.
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O setor é caracterizado por uma concorréncia consideravel, com forte pressio para se
manterem atualizados devido as alteragbes tecnolégicas permanentes nos veiculos,

conforme descreve Williamson (2001).

Com a rapida evolugao tecnoldgica, incluindo sistemas avangados de assisténcia ao
condutor (ADAS), veiculos elétricos, conectividade, refere Zhao et al. (2020) que existe
necessidade permanente de atualizar os equipamentos e formar técnicos, para lidar com

essas tecnologias emergentes.

Assim, a qualidade do servico, a eficiéncia nas inspegodes e a localizagdo sio fatores-
chave que afetam a competitividade, mas, além disso, a reputacio e a confianga dos

consumidores desempenham um papel vital na escolha do centro de inspecgao.

A introducdo e implementagdo de inovacbes tecnolégicas pode ser um elemento
diferenciador, melhorar a eficiéncia e a precisao dos processos, no entanto, pode exigir

investimentos significativos em equipamentos e treino dos colaboradores.

Ha oportunidades significativas para crescimento neste setor, especialmente com o
aumento da consciencializagdo de segurancga rodoviaria e a necessidade de reduzir as
emissoes poluentes, pelo que a diversificacdo de servicos, como um leque de inspegdes
mais especializadas ou servigos relacionados com a eficiéncia energética, pode ser uma

estratégia para expandir a base de clientes.

Os proprietarios de veiculos e as empresas de transporte procuram servigcos eficientes
e rapidos, colocando pressido para realizar as verificagbes de forma eficaz sem
comprometer a qualidade Genzlinger et al. (2020), referem que no setor automoével a

gestao eficiente do tempo é dificil para responder a crescente procura.

Com um aumento na consciéncia ambiental, os centros de inspecao sao desafiados a
incorporar praticas mais sustentaveis, também, nos seus servigos, onde se pode incluir

a gestdo adequada de residuos.

A concorréncia entre os centros de inspecdo é intensa, pelo que, diferenciar-se pela
qualidade do servico, atendimento ao cliente e, pela manutencéo de padrées rigorosos

de qualidade é fundamental para a confianga dos clientes.

Garantir que todas as inspegdes sejam realizadas de maneira consistente e de acordo
com as normas é um desafio ininterrupto que requer formagao continua dos técnicos,
que desempenham um papel vital na manutengao da seguranga e conformidade dos

veiculos.
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A evolugdo das regulamentagdes, a concorréncia acérrima e a adog¢ao de tecnologias
inovadoras sdo fatores-chave que moldardo o futuro deste setor, oferecendo tanto
desafios quanto oportunidades, sendo a capacidade de adaptagdo a mudancgas € a

antecipacdo de tendéncias emergentes cruciais para o sucesso continuo neste campo.

Manter-se atualizado com as melhores praticas e inovagdes no setor é essencial, em
oposicdo a falta de inovacdo, que pode resultar em obsolescéncia e perda de

competitividade.

Em suma, os CITV, enfrentam um cenario desafiador, marcado por regulamentagdes
rigorosas, dindmicas econdmicas complexas e a necessidade constante de inovagao,
sendo a analise estratégica, estudos de mercado e a adogcdo de tecnologias
emergentes, essenciais para a sustentabilidade e competitividade a longo prazo neste

setor essencial para a seguranga rodoviaria e a conformidade dos veiculos.

3.2.3 Tamanho e Tendéncias do Setor

O sector revela uma realidade bastante peculiar, com uma composi¢ao diversificada,
tanto em termos de dimens&o das empresas quanto a sua antiguidade no mercado.
Maioritariamente operaram neste ramo microempresas, que constituem 74,51% do total.
Este elevado numero aponta para um sector bastante fragmentado, dominado por
operadores de pequena dimensao que, provavelmente, marcam uma forte presenca a
nivel local ou regional. No entanto, estas microempresas podem deparar-se com
diversos desafios, nomeadamente ao nivel da escala econémica, da capacidade de
acesso a novas tecnologias e da possibilidade de investimento em inovacdo e

expansao.

Conforme figura 4, outra parte significativa das empresas é classificada como pequena,
evidenciando que, para além da predominancia das microempresas, existe um conjunto
de operadores com capacidades de investimento e potencial de crescimento superiores.
Estas, a par das poucas médias empresas e de apenas duas grandes empresas
existentes no sector, demonstram que, apesar da fragmentagéo observada, existe
margem para operadores que conseguem a expansdo das suas atividades. As médias
e grandes empresas, embora representem uma minoria, desempenham um papel
significativo no mercado, beneficiando de economias de escala e uma capacidade de

investimento mais robusto.
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Figura 4

Numero de Empresas por Dimens&o
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Fonte: Banco de Portugal (2024).

Relativamente a maturidade das empresas no mercado, pela analise a figura 5 constata-
se que a maioria tem mais de vinte anos de atividade, refletindo uma base de
experiéncia consideravel, estabilidade e uma carteira de clientes ja estabelecida. As
empresas com tal longevidade tendem a possuir praticas operacionais eficientes e um
conhecimento profundo das regulamentacdes e necessidades do mercado. Cerca de
um quarto das empresas opera ha entre 11 a 20 anos, o que indica a presenca de um
numero significativo de empresas igualmente maduras, mas potencialmente mais ageis
e abertas a inovagao do que as mais antigas. O segmento menos representado é o das
empresas com menos de 10 anos, uma vez que a entrada de novos operadores no
mercado é limitada, devido a regulamentagdes legais, bem como elevados custos de

instalagao.

Em resumo, o sector caracteriza-se por uma predominancia de operadores de pequena
dimensao, coexistindo com um numero significativo de empresas com décadas de
operacao, o que indica um mercado maduro. A mistura de inUmeras microempresas
com algumas médias e grandes empresas sugere um panorama de mercado
diversificado, onde os operadores de maior dimensdo detém uma influéncia

consideravel.
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Figura 5

Numero de Empresas por Idade

Numero de empresas por idade

De 11 a 20 anos

De 6 a 10 anos

Mais de 20 anos

Fonte: Banco de Portugal (2024).

Olhando para o numero de pessoas ao servigo, verificamos que o volume de emprego
gerado pelo setor € consideravel. Empresas mais antigas, com mais de vinte anos,
representam uma parcela significativa do setor, indicando uma base solida de
experiéncia e um estabelecimento de relacbes de confianga com os clientes. Estas

empresas também tendem a ser mais resilientes as flutuagbes do mercado.

Empresas com uma antiguidade de 11 a 20 anos representam uma fatia significativa do
mercado. Estas podem ser empresas que ja consolidaram a sua posi¢ao no mercado,

mas que ainda tém um potencial de crescimento e inovacdo consideravel.

Por fim, as empresas com menos de 10 anos de atividade que ocupam o menor
segmento do setor. Isto reflete as barreiras a entrada, pela auséncia de concursos para

adjudicagao de novas localizagdes, ou seja, a regulamentacéo rigorosa.

O setor mostra uma mistura de estabilidade com a presenca de muitas empresas
estabelecidas e ao mesmo tempo, uma dindmica de crescimento limitada, devido as
barreiras descritas. A experiéncia acumulada pelas empresas mais antigas e o numero
de pessoas que empregam sao indicadores de um setor maduro e essencial, mas que

pode precisar de inovagao para manter a sua relevancia e competitividade.
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Figura 6

Anélise aos Rendimentos das Empresas do Setor

¥, ) BANCO pe PORTUGAL | Quadros do Setor

Ano: 2022
Setor da Atividade Econ6émica: 71200 - Atividades de ensaios e analises técnicas
Classe de Dimensé&o: Pequenas empresas

Demonstragdo dos Resultados (Cont.) (milhares de euros)

2018 2019 2020 2021 2022
Rendimentos 148 826 158 866 155 680 158 782 172985
Gastos 131649 140 952 134 535 141030 153 740

Valor acrescentado bruto (VAB) 88 621 88815 94 392 96 029 101293

Consumo intermédio 57 004 67 481 58 872 59 693 68081
Producio 145 625 156 296 153264 155 721 169374

Compras de bens e servicos no mercado externo 6924 7325 5224 4126 7477

Vendas e servigos prestados no mercado externo 12423 18377 18 786 8884 12612

Autofinanciamento 26219 26 844 30 864 27090 29179
Autofinanciamento operacional 31955 32379 37092 34116 36626

Fonte: Banco de Portugal (2024).

A evolugao dos rendimentos & consideravel, verificando-se de forma crescente e
consistente ao longo do periodo observado. Este aumento sugere que o setor esta em

expansao e possivelmente a beneficiar de uma procura crescente pelos seus servicos.

Por outro lado, os gastos também aumentaram, mas de forma menos acentuada do que
os rendimentos, o que pode indicar um aperfeicoamento na eficiéncia operacional e uma

gestao de custos mais efetiva.

O valor acrescentado bruto (VAB), que € uma medida da contribuicdo econémica do
setor, subiu no periodo analisado, o que reforca a ideia de um setor em crescimento e

com uma contribuicdo econdmica cada vez mais significativa.

Em conclusao, a andlise dos dados financeiros revela uma tendéncia do setor para
expansao, com aumento dos rendimentos, valor acrescentado bruto, indicando saude

financeira e um potencial para continuagao deste crescimento.

3.2.4 Analise da Concorréncia

A andlise da concorréncia € um componente importante no planeamento estratégico de
qualquer empresa, ainda para mais, num player recente e que se pretende destacar no
mercado de Centros de Inspecao Técnica a Veiculos, operando em concelhos chave,
como Paredes e Viana do Castelo. Neste setor altamente competitivo, a empresa
enfrenta concorréncia direta, respetivamente da “INSPAREDES” e da “INSPECENTRO”
pertencente ao grupo “CIMA”.
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Uma analise pormenorizada desses principais concorrentes revelou aspetos
importantes. A “INSPAREDES” sobressai devido a sua excecional localizagao e superior
estrutura do seu website. Conseguem apresentar informagdes de maneira muito
completa e acessivel, além de terem uma presencga online mais robusta. Isso é evidente
através da sua atividade em diversas redes sociais, onde mantém uma frequéncia de
publicagbes mais constante e, em alguns casos, uma oferta de conteudo diferenciado.
Além disso, ambas investem significativamente em publicidade online, espalhando sua

presenga por varias paginas de forma eficaz e abrangente.

Outra estratégia de destaque desses concorrentes é o uso do e-mail marketing,
incentivando clientes e interessados a inscreverem-se em newsletters. Essa abordagem
nao so reforga a sua presenga no mercado, marcando presenga em diferentes regides
do pais. Tais estratégias contribuem para a construgdo de uma marca forte e a
manutencdo de uma relacédo proxima com o publico, aspetos nos quais a JAVR pode

procurar inspiragao para retocar a sua competitividade e visibilidade no setor.

Tabela 4

Andlise dos Concorrentes

EMPRESA INICIO DE TOTAL ZONA CANAIS
ATIVIDADE CITV GEOGRAFICA UTILIZADOS
ATUACAO
INSPAREDES 1994 2 Paredes e Braga Website,
Facebook, X,
Linkedin. MUPI
INSPECENTRO (Grupo 1994 +40 Viana do Castelo (2 Website,
TavFer) centros) Existéncia de
numero Azul

Fonte: Elaboragéo propria.

Comparando a JAVR com os concorrentes, notam-se algumas diferengas consideraveis
e areas potenciais para desenvolvimento estratégico. A JAVR, estabelecida mais
recentemente, esta numa fase inicial de crescimento quando comparada com empresas
estabelecidas em 1994. A presenca digital da JAVR ¢é atualmente limitada apenas ao
seu website. Esta presenca digital menos expressiva pode ser uma desvantagem
competitiva num mercado onde a visibilidade online e a interagdo com o cliente sdo cada
vez mais importantes. A “INSPECENTRO”, apesar de também parecer depender
fortemente do seu website e de um numero de contacto “Azul”, tem, no entanto, uma

vasta presenca fisica, com mais de 40 centros, o que pode compensar a sua estratégia
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de marketing digital mais limitada. Por outro lado, a “INSPAREDES” esta a utilizar uma
variedade de canais de comunicacao, incluindo as redes sociais e incluindo MUPI’s, o

que provavelmente aumenta o seu alcance e a sua capacidade de atrair e reter clientes.

Para a JAVR, adotar uma estratégia de marketing digital mais diversificada poderia ser
uma forma eficaz de construir a sua marca e aumentar a sua quota de mercado. Isso
inclui a presenga em plataformas de redes sociais como Facebook e LinkedIn, onde
poderia promover servigos, compartilhar informagbes Uteis e envolver-se com os
clientes. Além disso, a exploragdo de publicidade online e o marketing de conteudo
podem ser métodos valiosos para melhorar o reconhecimento da marca e atrair novos

clientes.

Adicionalmente, a JAVR pode considerar estratégias de marketing offline, como
parcerias locais e publicidade em MUPI’s, que podem ser particularmente eficazes em
areas geograficas onde a empresa ja tem presenga fisica. A criagao de uma estratégia
de marketing integrada, que combine a presenga online e offline, pode posicionar a
JAVR de forma mais competitiva frente aos seus concorrentes estabelecidos ha mais

anos e com excecionais localizagdes e maior presenca no mercado.

3.3  Objetivos do Plano e Suporte de Marketing

No contexto dos CITV, a adogéo de uma filosofia de negdcios voltada para a satisfagéo

do cliente e para o lucro revela-se de pedra e cal na estratégia de longo prazo.

A empresa pretende adotar essa abordagem, reconhecendo que uma comunicagao
eficaz e variada é essencial para a formacao de lagos fortes e duradouros com os
clientes, compromisso evidenciado através do marketing de relacionamento, que visa
estabelecer, nutrir e fortalecer relagdes individuais com clientes, num processo continuo

e benéfico para ambas as partes.
Para efetivar esta estratégia, segue varias etapas essenciais:

e Identificagdo dos clientes chave - concentrando-se em reconhecer aqueles
clientes que sdo mais criticos para o negécio, garantindo que recebem atencéao
personalizada e servicos adaptados as suas necessidades especificas.

o Estratégias de relacionamento personalizado - desenvolvendo abordagens de
relacionamento sob medida, projetadas para atender de forma exclusiva a cada

cliente, com o objetivo de exceder suas expectativas e reforgar a fidelidade.

60



I0agg

INSTITUTO SUPERIOR DE ADMINISTRAGAO E GESTAO

o Definigdo de objetivos claros - estabelecendo metas especificas e tangiveis para
o marketing de relacionamento, focando-se em iniciativas que promovam
interagdes significativas e construam confianga a longo prazo.

e Plano de relacionamento de longo prazo - elaborando e executando uma
estratégia de relacionamento sdlido com os clientes visando, ndo apenas a

satisfagcao imediata, mas, também, a lealdade duradoura.

O principal objetivo de marketing para os proximos anos centra-se na fidelizagdo dos
clientes atuais e na atragdo de novos. Para isso, compromete-se a investir
continuamente em a¢des de marketing comprovadas e a explorar novas estratégias que

acompanhem a evolugado do mercado e as preferéncias dos consumidores.

As atividades de marketing serdo adaptadas para refletir a missdo da empresa,
garantindo que cada cliente se sinta valorizado e que os servigos prestados estejam

alinhados com os mais altos padroes de qualidade e eficiéncia que os clientes esperam.

3.4  Orgamento de Marketing

A estratégia delineada serve como bussola orientadora, necessitando ser concretizada

por meio de um programa de ag&o e um orgamento.

Este processo implica a tradugdo efetiva da estratégia em agdes especificas,
abrangendo cada elemento do marketing-mix e na alocagao de recursos financeiros que

permitam a execugao destas agoes.

Esta estratégia, ao fornecer uma visao abrangente, requer uma materializagéo tangivel
através do plano de agdo e orgamento, delineando as etapas a seguir e 0s recursos

necessarios para atingir os objetivos estabelecidos.

A elaboragdo de um plano de marketing abrangente e de um orgamento
estrategicamente planeado é essencial para impulsionar a visibilidade e a eficacia
operacional de um Centros de Inspecao Técnica de Veiculos, rumo a exceléncia e

sustentabilidade.

Este plano delineara as estratégias para atingir metas especificas, mas, também,
garantira a alocagéao eficiente de recursos financeiros para maximizar o impacto num

mercado dindmico e competitivo.

Segundo Dash e Sharma (2019), o ponto de partida para o plano de marketing € uma

analise profunda do ambiente de negdcios, concorréncia e a evolugao das normas e
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tendéncias do sector, pelo que a compreensdo do publico-alvo e a identificagdo das

necessidades especificas dos clientes sao cruciais.

Os objetivos devem ser claramente definidos, desde aumentar a quota de mercado até

aperfeicoar a satisfagédo do cliente e a eficiéncia operacional.

O marketing-mix, adaptado as caracteristicas unicas de um Centro de Inspegao Técnica
de Veiculos, abrange: o Produto (servigos de inspegao), Prego (estratégias),
Posicionamento (localizagdo e alcance geografico) e Promogdo (campanhas
publicitarias e marketing de conteudo). Estratégias inovadoras serdo desenvolvidas
para destacar o centro no mercado, garantindo que a qualidade dos servigos oferecidos

seja comunicada de maneira eficaz.

O orgamento de marketing, por sua vez, transforma essas estratégias em numeros
tangiveis. Cada componente do marketing-mix devera ser alocado com recursos
financeiros de maneira realista. Isto acontece desde a promogao online e offline até a
formagao de pessoal especializado e investimentos em tecnologia de inspegéo. Cada
euro investido deve ser estrategicamente planeado para alcangar os objetivos

estabelecidos.

Dentro do orcamento é fundamental reservar recursos significativos para investimentos
em tecnologia e em formagédo continua do pessoal técnico. O uso de tecnologias
avancadas de inspecado e a atualizagdo constante para lidar com as inovagdes nos
veiculos, irdo garantir servigos de alta qualidade e a conformidade com as normas mais

recentes.

Dada a natureza localizada do servigo de inspegéo automdvel, campanhas de marketing
direcionadas a comunidade local sdo essenciais. Estratégias especificas, como
parcerias com concessionarios locais do setor automével, podem ser incorporadas no

orgamento para fortalecer a presenga do Centro de Inspegdes na regiao.

O plano de marketing e o orgamento devem ser vistos como guias dindmicos.
Mecanismos de acompanhamento devem ser implementados para avaliar a eficacia das
estratégias e o retorno do investimento. A capacidade de adaptar o plano em resposta
a mudangas no ambiente de negodcios, regulamentagdes ou feedback do cliente é

fundamental para o sucesso a longo prazo.

Em suma, um plano de marketing e um or¢camento bem estruturado é a espinha dorsal
para se destacar num mercado desafiante. Ao equilibrar estratégias inovadoras com

uma alocacéao eficiente de recursos, a empresa ndo apenas fortalece sua presenca,
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mas, também, estabelece as bases para um servigo de exceléncia, sustentabilidade e

crescimento continuo nos Centros de Inspecéo Técnica a Veiculos.
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4 METODOLOGIA

4.1 Metodologia

Para elaborar um trabalho de projeto € essencial comegar pela definicdo e exploragéao
de uma problematica, recorrendo a analise de diversos autores e fontes, bem como,
pela reflexdo sobre possiveis solugdes. Esta abordagem assegura uma base tedrica
solida para estabelecer objetivos claros, delineando uma visdo organizada do trabalho.
A fase inicial deve-se focar na recolha meticulosa de informagbes, fundamentando a
proposta de valor do tema abordado. A revisao bibliografica, alinhada com as atividades
previstas, deve incorporar teorias relevantes que direcionem para metodologias de
investigacao eficazes. Para tal, utilizaram-se recursos como bibliotecas e plataformas
digitais, incluindo RCAAP, Abinform, Google Scholar e Mendeley, garantindo um

espectro abrangente e atualizado de conhecimento.

A definicdo do objetivo da pesquisa conduz a novas questdes, que orientam até aos
resultados. Existem dois métodos que podem ser utilizados na pesquisa: as
metodologias qualitativas e as quantitativas. O investigador deve explorar o seu tema
para determinar a abordagem mais eficaz, procurando dados que considerem as

necessidades de qualidade e quantidade necessarias para alcangar os seus objetivos.

Portanto, a decisdo sera baseada no tema especifico em analise. Foi escolhida a
abordagem qualitativa, utilizando-se como ferramenta para recolha de dados o inquérito
por entrevista, enquadrado num contexto exploratério, visando captar informacdes que
contribuam para a formulagédo do plano. Esta abordagem envolve a consulta a
especialistas com conhecimento detalhado sobre o assunto em questdo. As entrevistas
serdo estruturadas, seguindo um roteiro minuciosamente preparado, limitando ao

maximo qualquer desvio por parte do entrevistador.

A metodologia qualitativa, segundo Apdstolo (2017), pretende desvendar e
compreender fendmenos pouco conhecidos através de uma abordagem descritiva e

interpretativa.

Ainda segundo Kelly et al. (2022), prioriza-se o entendimento das experiéncias,
intengdes e significados atribuidos pelos sujeitos em contextos naturais. O pesquisador
desempenha papel ativo e imersivo na recolha de dados, que sado predominantemente
narrativos e descritivos, como entrevistas, sejam elas estruturadas, ndo estruturadas,

semiestruturadas ou informais.
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Apontando a representatividade social, despontam principios que assumem formas
diferentes de acordo com a postura da pesquisa; - Exploratdria; - Analitica, - Expressiva

/ Comunicacional.

As amostras tendem a ser pequenas e especificas, selecionadas para explorar
profundamente o fendmeno em questdo. A andlise ¢é indutiva, procurando
compreensdes mais amplas dos dados recolhidos, sem o objetivo de provar hipéteses
pré-estabelecidas. O processo da investigagao é flexivel, construindo-se a medida que
os dados sdo reunidos e visa uma compreensao abrangente, projetando compreensdes

particulares para contextos mais gerais.

Pesquisas qualitativas, particularmente aquelas com uma abordagem indutiva, visam
examinar um fendmeno em intima conexao com o seu ambiente especifico. Optar por
essa metodologia traz beneficios significativos, como a capacidade de compreender as
interagbes entre fendmenos e os seus ambientes. Contudo, esta abordagem tem

também desvantagens, incluindo desafios associados a generalizagao dos resultados.

4.2  Técnica de Recolha de Dados — Inquérito por Entrevista

A técnica de recolha de dados através de inquérito por entrevista € um método essencial
na pesquisa qualitativa, permitindo uma compreensdo profunda e detalhada dos
fendmenos estudados. Através desta abordagem, o investigador conduz entrevistas
estruturadas ou semiestruturadas, formulando perguntas que sao desenhadas para
explorar as perspetivas dos entrevistados sobre o tema em questdo. Esta técnica
possibilita uma interacao direta entre o entrevistador e o entrevistado, permitindo um
aprofundar nas experiéncias, sentimentos e opinides do sujeito, e proporcionando um
espago para que nuances e contextos complexos sejam revelados. O inquérito por
entrevista é altamente adaptavel, podendo ser ajustado conforme o desenvolvimento da
pesquisa e é particularmente valioso para captar a diversidade de experiéncias

humanas e a forma como as pessoas atribuem significado aos seus mundos.

O investigador deve diligenciar uma apreciagao criteriosa do seu projeto de estudo para
identificar a estratégia mais pertinente que ira fornecer dados essenciais para alcangar
0s seus objetivos. Sob o prisma da metodologia qualitativa, optou-se pela utilizagédo do
inquérito por entrevista como ferramenta para recolha de informagées. Este método é
exploratério, visando a aquisicdo de dados que fundamentam o desenvolvimento de um

plano estratégico e € implementado por meio de entrevistas. As mesmas sao
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conduzidas de maneira sistematica, seguindo um roteiro minuciosamente preparado,

garantindo que a conversa se mantenha focada e dentro dos limites estabelecidos.

Apesar de alguns setores terem uma tendéncia a favorecer pesquisas quantitativas, é
indiscutivel que métodos qualitativos também desempenham um papel vital. As
questdbes mais iminentes podem ser profundamente compreendidas através de
pesquisas que empregam técnicas qualitativas. Claro esta que, para que a pesquisa
qualitativa seja considerada confiavel e meticulosa, a escolha de uma amostra

apropriada é essencial para a sua validade.

Numa pesquisa que visa explorar as percegdes e experiéncias, numa area como 0s
CITV, o foco incide sobre a profundidade e qualidade das informagdes obtidas. Com dez
entrevistados é possivel que se atinja uma compreensao profunda e multifacetada das
dindmicas em questdo, desde que os dados sejam apresentados e discutidos com
transparéncia. A inclusdo de um numero maior de entrevistas ndo é intrinsecamente
valiosa a menos que contribua com novas perspetivas ou nuances ao entendimento do
tema. Portanto, pretende-se demonstrar como os dados recolhidos estdo a ser
analisados e como contribuem para a construcdo do conhecimento sobre um setor, tao

pouco investigado.

4.3 Enquadramento e objetivos da metodologia

No contexto de um centro de inspegdes, a metodologia a ser adotada deve focar-se em
objetivos claros que ambicionem o aperfeigoamento organizacional e a qualidade dos
servigos prestados. Assim, os objetivos principais da entrevista incluem: a) examinar as
estratégias de crescimento organizacional propostas pela gestdo, b) discernir as
interagbes entre os colaboradores e a influéncia destas na eficacia operacional, c)
avaliar mudangas nas praticas de inspegao decorrentes de novas regulamentagoes, d)
entender os fatores que impulsionam a melhoria continua e a competéncia técnica dos
inspetores, e e) investigar as diferentes abordagens para a gestdo de atendimento ao

cliente.

As dimensdes a serem consideradas no guido devem incluir, num primeiro nivel, os
desafios enfrentados, a lideranga da gestédo e a estrutura operacional. Relativamente
aos aspetos técnicos e de servico, considerar o impacto das avaliagdes externas sobre
o processo de melhoria continua, o desempenho em termos de seguranga dos veiculos
e a satisfacdo do cliente, bem como as implicagbes destas para o desenvolvimento

profissional dos técnicos.
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Os objetivos metodolégicos da interagéo, no contexto da recolha de dados, focam-se

em alcangar uma compreensao aprofundada dos seguintes aspetos:

e Compreender o papel dos CITV e a sua posigdo competitiva no mercado;

e Avaliar a relevancia e o efeito das estratégias de marketing e comunicagéo na
promogao dos servigos do centro de inspegdes e na influéncia sobre as decisbes
dos clientes;

e Identificar e analisar as praticas de interacdo da empresa com clientes,
fornecedores e outros parceiros relevantes, visando estabelecer e fortalecer

relagdes duradouras e a lealdade a marca.

Estes objetivos sdo projetados para se alinharem com as operagdes especificas,
focando aspetos criticos do negdcio, como a competitividade no mercado, o marketing

e a gestao de relacionamentos.

4.4 Interpretagdo, Analise e Discussao de Resultados

4.4.1 Selegao dos Entrevistados

A escolha dos entrevistados para este inquérito por entrevista baseia-se numa amostra
por conveniéncia, constituida por dez (10) participantes, todos com experiéncia no setor
de inspeg¢des automoveis, variando em idade dos 30 aos 60 anos. Os critérios

especificos para sua inclusdo no estudo séo:

e Ocupar cargos relevantes nas operagdes de centros de inspegbes automoveis,
com foco na qualidade e conformidade;

e Ter pelo menos 5 anos de experiéncia continua no setor;

e Representar uma amostra diversificada de centros de inspecbes automoveis,

incluindo quatro empresa pequenas, quatro de tamanho médio e duas grandes;

Para garantir a confidencialidade e o anonimato dos participantes, cada um foi
designado com um identificador unico — E1, E2, E3, E4, E5, E6, E7, E8, E9 e E10 —
onde E corresponde a “Entrevistado(a)”. Desta forma, assegura-se que a privacidade
dos entrevistados seja mantida e que as suas respostas nao influenciem a sua posigao

ou reputagao profissional.
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Figura 7

Perfil dos Entrevistados

Sexo Habilitacdes Cargo na Antiguidade no
Literarias Empresa setor (anos)
E1 46 Masculino Licenciatura Diretor 19
Qualidade
E2 54 Masculino Secundario Diretor 25
Técnico
E3 31 Feminino Licenciatura Diretor 6
Marketing
E4 42 Feminino Licenciatura Diretor 18
Técnico
ES5 54 Masculino Licenciatura Diretor 25
Qualidade
E6 59 Masculino Secundario Gestor 30
E7 51 Masculino Bacharelato Diretor 20
Técnico
E8 58 Masculino Secundario Gestor 30
E9 47 Feminino Licenciatura Diretor 20
Qualidade
E10 48 Masculino Mestrado Gestor 10

Fonte: Elaboragéo propria.

4.4.2 Guiao da Entrevista

Para o cumprimento dos objetivos propostos, tanto gerais e especificos, foi criado um
guido detalhado de entrevista. A elaboracdo do guido precedeu um meticuloso
planeamento das perguntas, fundamentado numa analise da literatura existente e nos
objetivos detalhados. Este processo resultou num conjunto de 12 perguntas,
predominantemente abertas e diretas, visando obter respostas que oferecessem

informagdes valiosas e precisas.

O agendamento das entrevistas foi estabelecido previamente através do contacto
telefonico e posteriormente por correio eletrénico, com a data e uma breve explicagao

do objetivo e tema do contexto de estudo.

Algumas das questbes incorporadas no questionario foram inspiradas nos trabalhos de

Costa (2021), bem como Rocha (2023), sendo as restantes de elaboragao propria.
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Para assegurar a integracdo de diversas perspetivas e o nivel de conhecimento tedrico

e pratico dos participantes, o guiao foi estruturado de maneira:

Tabela 5

Estrutura do Guido da Entrevista

Estrutura do Guiao da Entrevista

Introducéo do inquérito por Entrevista:

Esta entrevista € conduzida como parte do Trabalho de Projeto para a obtengdo do Grau de Mestre de Rui Miguel Salvador
Gongalves no ambito do Mestrado em Diregdo Comercial e Marketing no ISAG — European Business School. A presente
entrevista visa obter um conhecimento detalhado sobre a importancia das estratégias de Marketing nas empresas de Centros

de Inspegéo Técnica de Veiculos.

O objetivo é entender melhor as praticas de gestédo, qualidade de servigo e estratégias de relacionamento com o cliente
utilizadas pelos centros de inspegdo. A sua participagcdo é voluntaria e todas as informagdes serdo mantidas em
confidencialidade, sendo utilizadas exclusivamente para fins académicos.

E solicitado que responda com franqueza e sem inquietagdes em dar respostas certas pois, ndo esta a ser avaliado e, por
isso, devera dizer o que pensa sem constrangimento, pretendendo-se a obtencdo de respostas que se enquadrem na

realidade da sua empresa.
O tempo estimado da entrevista é de 30 a 45 minutos.
Obrigado pela sua participacéo.

Secgao Questoes
Nome:

Idade:

Formagéo Académica:
Cargo no CITV:

Anos de Experiéncia no Setor:

1 - Informacgéao
Geral do
Entrevistado

Objetivo de Resposta

Identificar os dados sociodemograficos do
perfil dos entrevistados

Suporte teérico

1. Que caracteristicas distinguem o seu
servigo dos outros Centros de Inspecao
Técnica de Veiculos (CITV)?

Compreender de que forma as empresas se
distingue e se diferenciam

2. Na sua opinido, quais sao os principais
fatores que os clientes consideram ao
escolher um CITV?

2 — Conhecimento
do Negécio e

Identificar critério principal na escolha de um
CITV

Posicionamento
de Mercado

3. Existe um esforgo continuo para a
formacao e desenvolvimento dos
colaboradores?

Identificar a importancia da formagéo para os
colaboradores

4. Quais as suas expectativas em relacdo

Compreender a relacao colaborador e

Baseado em Rocha

a empresa e ao seu futuro no seio desta? empresa (2023)
5. De que forma o marketing & Identificar a existéncia de um plano de Baseado em Rocha
implementado na sua empresa? marketing (2023)

6. A sua empresa explora o marketing
digital? Esta presente em canais online?

3 - Estratégias de Se sim, quais?

Compreender o tipo de acdes efetuadas e
que canais utiliza

Baseado em Rocha
(2023)

Marketing e

. - 7. Com que frequéncia a sua empresa
Comunicagao

publica nas redes sociais? Quais as mais
importantes e porqué?

Identificar quais as redes sociais mais
importantes e a frequéncia com que se
publica

Baseado em Rocha
(2023)

8. Acredita que as estratégias de
marketing Digital aumentam o valor da
sua empresa na mente do consumidor?

Identificar quais as redes sociais mais
importantes e a frequéncia com que se
publica

9. Como s&o construidas e mantidas
relagdes de confianga com os clientes e
parceiros?

Compreender se as empresas mantém
relagdo préxima e de confianca com os
clientes e parceiros

Baseado em Costa
(2021)

10. Qual a relevancia da proximidade com

4 - . -
o cliente para o negocio?

Compreender o habito de empresa de
relacionar com os clientes

Relacionamento

3 11. De que forma a fidelidade dos clientes
com o Cliente

é cultivada e medida?

Compreender se existe algum
acompanhamento adicional ao servico

Baseado em Costa
(2021)

12. Utilizam algum sistema de CRM
(Customer Relationship Mangement) ou
outra ferramenta para gerir a relagdo com
os clientes?

Identificar de que forma as empresas
registam o historial do cliente

Baseado em Costa
(2021)

Fonte: Elaborag&o propria.

Os participantes escolhidos para o inquérito por entrevista foram cuidadosamente
esclarecidos sobre o tema em analise e 0 seu respetivo contexto, além de serem

avisados de que a sesséao seria gravada (com o seu consentimento prévio), a previséo

69



i0agfg

INSTRAGAO E GESTAO

de duracdo e a importancia de fornecerem respostas sinceras e livres de qualquer
inibicdo. Expressamos a nossa gratiddo a todos os que contribuiram, pela sua
disponibilidade e conhecimento. A duracao prevista da entrevista variou entre 30 a 45
minutos. E importante sublinhar que a entrevista abrange questdes relevantes e
detalhadas que serdo extremamente uteis para o desenvolvimento do plano de
marketing que sera implementado pela empresa. Este plano é inédito e é essencial

destacar todos esses aspetos para a sua formulacdo adequada.

4.4.3 Analise das Entrevistas

O processo de envolvimento dos participantes foi estabelecido inicialmente por contato
telefénico, seguido de uma demonstragéo de interesse e disponibilidade para colaborar
com o trabalho através de uma entrevista. Para prepara-los foi enviado o guido (Anexo

1), para que tivessem a oportunidade de se familiarizar com o conteudo a ser abordado.

A marcagao das entrevistas foi feita através do contato telefénico, tendo sido efetuadas

entre os dias 19 a 24 de fevereiro de 2024.

Apenas as entrevistas aos entrevistados E2 e E6 foram presenciais, nas instalagbes das
empresas, tendo as restantes sido efetuadas de forma remota, através da plataforma

Microsoft Teams.

Durante todo o processo a prioridade foi assegurar o conforto e a confianga dos
entrevistados, estabelecendo um ambiente seguro para que se sentissem a vontade

para compartilhar as suas experiéncias sem receios ou restricdes.

Conforme mencionado anteriormente, a transcrigao das entrevistas utilizou um sistema
de siglas e numeros para identificar os entrevistados (Figura 4), preservando assim a

confidencialidade e anonimato dos participantes.

4.4.4 Analise dos Resultados

O objetivo da analise dos resultados € discernir padrbes recorrentes nos dados
recolhidos, visando alcangar uma compreensdo focada que ilustre as tendéncias

subjacentes a certas iniciativas.

Para aprimorar a analise das entrevistas, foi efetuada a edigdo do conteudo textual,
formando a base da pesquisa. Este processo envolveu a condensacdo dos dados -
selecionando partes especificas das respostas - para maximizar a relevancia e utilidade

das informacgdes extraidas.
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De seguida € apresentada a analise detalhada e a interpretagdo dos dados recolhidos

de forma individualizada:

Tabela 6

Analise da Questéo 1

Q1. - Que caracteristicas distingue o seu servigo dos outros

Centros de Inspegéo Técnica de Veiculos?

E1 “A nossa precisao técnica e atengao aos detalhes no decorrer da inspecéo sao incomparaveis.”

E2 “Investimos em equipamentos de Ultima geragao para garantir que cada
inspecao seja realizada com o maximo rigor e precisao.”

E3 “Temos uma equipa altamente qualificada e experiente, o que proporciona um servigo de inspegéo de
confianga.”

E4 “A conveniéncia € um grande diferencial nosso. Temos varias localiza¢gdes e um sistema de
agendamento facil de usar, permitindo que os clientes escolham o horario e o local que melhor lhes
convier.”

E5 “Oferecemos um atendimento ao cliente excecional, e desde o momento em que entram em contato
connosco até a concluséo da inspecéo, garantimos que os clientes se sintam valorizados e bem
informados.”

E6 “Temos uma equipa competente e muito experiente.”

E7 “Realizamos as inspegdes com alto rigor e precisdo, garantindo a seguranga do veiculo e dos seus
ocupantes.”

E8 “Temos um bom sistema de agendamento, minimizando tempos de espera.”

E9 “O nosso staff & experiente, competente, e as maquinas de ultima geragdo.”

E10 “Estabelecemo-nos como uma empresa confiavel e com o rigor necessario para realizar uma inspegao
precisa e segura.”

Fonte: Elaboragéo propria.

Cada entrevistado destaca uma série de caracteristicas que distingue o seu servigo dos
restantes CITV, tecendo um cenario que evidencia uma abordagem multifacetada a
qualidade e satisfagao do cliente. Em primeiro € notavel a confianga que depositam na
precisdo e no rigor técnico das inspec¢des, uma caracteristica que ndo sé assegura a
confiabilidade dos resultados, mas também reflete um compromisso com a exceléncia
operacional. A importancia dada ao equipamento é outra faceta que chama a atencao,
sugerindo um alinhamento com as inovagdes tecnoldgicas e um desejo de oferecer um
servigo que se destaca ndo s6 na execugao, mas também na vanguarda dos recursos

técnicos.

Nao menos importante é o foco na qualificacdo e na experiéncia da equipa, elementos
essenciais que reforcam o servico prestado. A competéncia dos colaboradores,
moldada pela experiéncia e pela formagao continua, parece ser um pilar central na

fundacao da confianga e da qualidade percebida pelos utilizadores do servigo.
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Além da robustez técnica e profissional, também chama a atengéo a conveniéncia e a
eficiéncia do servigo, aspetos que se manifestam através da facilidade de agendamento
e da presenca de multiplas localizagdes, fatores estes que denotam uma atengao
cuidada as necessidades praticas e ao tempo valioso dos clientes. O destaque a
experiéncia do utilizador é ainda mais acentuado pelo atendimento ao cliente excecional
que € proporcionado. Um servico que ndo soO prioriza a comunicacdo eficaz e
transparente, mas também uma interagcdo que faz com que cada cliente se sinta

valorizado e bem atendido.

Ao integrar a preciséo técnica com a inovagéo tecnoldgica, aliando estas a expertise
humana e a eficiéncia logistica, complementados por um atendimento que coloca as
necessidades e a satisfagdo dos clientes em primeiro lugar, cada CITV consegue criar
uma proposicdo de valor Unica e distintiva. E essa combinagdo harmoniosa de
elementos que parece ser a chave para o reconhecimento no mercado como um servigo

de inspecéao de veiculos de elevada qualidade.

Tabela 7

Analise da Questdo 2

Q2. - Na sua opiniéo, quais sao os principais fatores que os clientes

consideram ao escolher um CITV

E1 “Os clientes geralmente procuram credibilidade e confianga. Eles querem ter a certeza de que o centro
de inspegdes segue todas as normas regulamentares e tem um histérico comprovado de fiabilidade.”

E2 “Servigos adicionais, como lembretes de inspegao e assisténcia na manutengéo do veiculo podem ser
um fator decisivo no processo de decisdo.”

E3 “A reputagéo do centro de inspegdes muitas vezes influencia a deciséo do cliente. Comentarios
positivos e referéncias de conhecidos podem ser decisivos.”

E4 “Os clientes olham para a facilidade de agendamento. Centros que proporcionam um processo de
reserva simples, online ou por telefone, ttm uma vantagem.”

E5 “O atendimento ao cliente é decisivo. Centros que tratam os seus clientes com respeito, fornecem
informagoes claras e oferecem um excelente servigo ao cliente tendem a reter e atrair mais inspegdes.”

E6 “A localizagédo do centro de inspegdes é fundamental.”

E7 “O atendimento ao cliente e potenciais filas para realizar a inspegéo sédo essenciais na escolha do
cliente.”

E8 “Processos de marcagéo e agendamento de inspe¢des simples sdo muito importantes para captar e
reter o cliente.”

E9 “O cliente procura um centro de inspeg¢des que transmita confiabilidade e precisao no processo da
inspecéo.”

E10 “E importante o centro de inspegdes localizar-se perto de casa ou trabalho do cliente, de modo a nao

implicar deslocagdes longas para realizar a inspegdo.”

Fonte: Elaboragéo propria.
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A opinido dos entrevistados, relativamente a escolha de um CITV é a valorizagdo que
os clientes atribuem a credibilidade e confianca do estabelecimento. E importante para
eles que a empresa siga todas as normas regulamentares e tenha um histérico sélido
de confiabilidade. Além disso, servicos adicionais como lembretes de inspecao e
assisténcia na manutengao do veiculo podem influenciar significativamente a decisao.
A reputagdo, muitas vezes avaliada através de comentarios positivos e referéncias de

conhecidos, também é um componente terminante na escolha.

A facilidade com que os clientes podem agendar as inspegdes, seja online ou por
telefone, sem complicagbes € um atributo altamente valorizado, assim como um
atendimento ao cliente de qualidade. Os clientes querem ser tratados com respeito e
receber informacdes claras, esperando um excelente servigo. A localizagdo também é
fundamental, pois a proximidade a casa ou ao trabalho minimiza as deslocagbes e o

incomodo.

Por fim, a eficiéncia no servigo, como a auséncia de longas filas e um processo de
inspegédo que transmita confiabilidade e precisdo, sao fatores que complementam a

experiéncia do cliente e contribuem para sua satisfacao e fidelidade.

Tabela 8

Analise da Questdo 3

Q3. - Existe um esforgo continuo para a formagao e

desenvolvimento dos colaboradores?

E1 “Sim, nds temos um programa de formagéo continua para garantir que os nossos colaboradores
estejam sempre atualizados com as mais recentes normas de seguranga e tecnologias de inspegao.”

E2 “Sim, os nossos colaboradores recebem formagao regularmente, tanto interna como através de
formagdes externas.”

E3 “Investimos em desenvolvimento profissional constante, oferecendo oportunidades de avango na
carreira e aprendizagem continua.”

E4 “Sim, através de cursos e formagdes 0s nossos colaboradores estdo em constante desenvolvimento.”

E5 “N6s incentivamos e financiamos a formagéo continua dos nossos colaboradores, reconhecendo que
isso ndo s6 melhora o servigo, mas também a satisfagdo no trabalho.”

E6 “Oferecemos nao s6 formagao técnica, mas também formagéo relacionada com lideranga e atendimento
ao cliente para certos colaboradores.”

E7 “Cada colaborador tem um plano de desenvolvimento individual que é revisto e atualizado regularmente,
mantendo-os alinhados com as metas da empresa.”

E8 “Oferecemos aos nossos colaboradores a possibilidade de tirar os varios niveis de inspetor.”

E9 “Financiamos as formagdes e cursos dos nossos colaboradores, de modo a melhorar o servigo e o

proprio bem-estar dos mesmos.”

E10 “Investimos no desenvolvimento dos nossos trabalhadores através de formagdes externas e cursos.”
Fonte: Elaboragéo propria.
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As respostas a questdo, - relativamente ao esforco continuo para a formagao e
desenvolvimento dos colaboradores - revelam um compromisso geral das empresas

com a capacitacao dos seus trabalhadores.

Varios entrevistados relatam a existéncia de um programa de formagao continua que
garantem, esta sempre a par das ultimas normas de seguranga e tecnologias de
inspecdo. Os colaboradores relatam que recebem formagado recorrente, tanto
internamente quanto em formagdes externas, permitindo assim o desenvolvimento
profissional continuo e oferecendo oportunidades de progressdao na carreira e

aprendizagem constante.

Um dos entrevistados refere a importancia do desenvolvimento individual, revisto

regularmente, estando assim alinhado com os objetivos da empresa.

Assim, através de cursos e formacdes, mantém-se em constante evolugdo, com o
incentivo e financiamento da empresa, reconhecendo que isso melhora tanto o servigco

prestado como a satisfagao no trabalho.

A formagdo ndo se limita a aspetos técnicos, abrangendo também lideranga e
atendimento ao cliente para determinados colaboradores. Cada um tem um plano de
desenvolvimento individual que é revisto e atualizado com regularidade, mantendo o

alinhamento com as metas empresariais.

Os colaboradores podem obter diferentes niveis de qualificagdo como inspetor, com a
empresa a financiar as formagdes e cursos necessarios, o que contribui tanto para a

melhoria do servico como para o bem-estar dos colaboradores.

Por fim, mas nao menos importante, o fator de investimento no desenvolvimento dos
trabalhadores através de formagdes externas e cursos diversificados, ndo apenas da
sua area de atuacao, sdo considerados essenciais, para a qualidade do servico prestado

e também para o bem-estar.

Em resumo, a formagao e desenvolvimento dos colaboradores sao percebidos nao
apenas como fundamentais para a manutengao da competitividade e seguranga, mas
também como elementos essenciais para a satisfagdo no trabalho e a melhoria

continua do servigo ao cliente.
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Tabela 9

Analise da Questao 4

Q4. - Quais as suas expectativas em relacdo a empresa

e ao seu futuro no seio desta?

E1 “Espero que a empresa continue a ser um lider de mercado, mantendo o
compromisso com a inovagéo e a exceléncia no servigo ao cliente.”

E2 “Tenho a expectativa de que a empresa se expanda para novos mercados/localizagées, oferecendo
oportunidades de crescimento e desenvolvimento profissional para mim e para os meus colegas.”

E3 “Espero que a empresa continue a investir em tecnologia de ponta e formagdes, o que me permitira
trabalhar com as mais recentes inovagdes no nosso sector.”

E4 “Espero que a empresa continue o rumo que tem seguido, continuando o seu excelente servigo e
melhoria continua dos trabalhadores.”

E5 “Espero que a empresa mantenha a sua cultura de apoio e desenvolvimento de colaboradores, o que
acredito ser crucial para o meu crescimento pessoal e profissional.”

E6 “A minha expectativa & que a empresa se mantenha financeiramente robusta, o que proporciona
estabilidade para os colaboradores e confianga para os clientes.”

E7 “Tenho a ambigéo de evoluir na minha carreira dentro da empresa, contribuindo para o seu sucesso e
beneficiando das oportunidades de formagao e progresséo que ela oferece.”

E8 “Espero que a empresa mantenha o compromisso com a precisao e rigor nas inspegdes e no bom
servigo ao cliente que presta.”

E9 “Espero que a empresa fortalega a sua posigéo através da qualidade e seguranga dos seus servigos, o
que me orgulha enquanto membro da equipa.”

E10 “A minha expetativa € que a empresa continue a crescer e a aumentar o numero de inspe¢des anuais e
a investir nos seus colaboradores.”

Fonte: Elaboragéo propria.

Os entrevistados tém expectativas elevadas em relagdo ao futuro das suas empresas,
ambicionando que elas mantenham ou até reforcem nalguns casos a posigdo de

lideranga no mercado.

Expressam um forte desejo de continuar a inovar e a oferecer um servigo de exceléncia,
0 que consideram fundamental para manter a empresa na vanguarda do setor. Ha
também uma esperanca compartilhada de que a empresa se expanda para novos
mercados e localizagdes, o que ndo s6 aumentaria a sua presenca no mercado, mas
também proporcionaria mais oportunidades de desenvolvimento e crescimento

profissional para os colaboradores.

Adicionalmente, os entrevistados valorizam o investimento continuo em tecnologia e
formacéo, pois isto capacita-os a trabalhar com as mais recentes inovagdes e contribuir

ativamente para o sucesso da empresa.

A cultura organizacional é também um ponto de destaque, com os funcionarios a

esperar que a empresa continue a nutrir um ambiente de apoio que favoreca o
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crescimento pessoal e profissional. A robustez financeira da empresa é vista como uma

base para a estabilidade do emprego e a confianga dos clientes.

Por fim, ha uma forte conexdo emocional com a qualidade e seguranga dos servigos
prestados, sugerindo que os colaboradores tém orgulho na sua associacdo com a

empresa e estdo comprometidos com a sua missao e valores.

As respostas refletem um otimismo cauteloso, com os colaboradores a mostrarem-se
disponiveis por contribuir para o crescimento, se isso transportar retorno para os

proprios.

A consisténcia nas expectativas sugere uma cultura empresarial alinhada, onde os
valores de inovacgao, qualidade e desenvolvimento profissional sdo compartilhados entre
os entrevistados. A vontade de crescimento profissional, alinhada com a expansio da
empresa, indica uma forga de trabalho motivada e pronta para abracar desafios e

oportunidades futuras.

O setor parece ter estabelecido uma base sdlida de confianca e satisfacdo entre os
funcionarios, o que pode ser um indicador positivo para a retengdo de talentos e a

sustentabilidade de longo prazo.

Tabela 10

Analise da Questdo 5

Q5. - De que forma o marketing é Implementado

na sua empresa?

E1 “Usamos principalmente marketing digital e redes sociais.”

E2 “Focamo-nos no marketing de relacionamento e fidelizagédo de clientes.”
E3 “Trabalhamos com marketing digital.”

E4 “Personalizamos campanhas baseadas em dados dos clientes.”

E5 “Orientamos o nosso marketing por andlise de dados dos clientes.”

E6 “Investimos em publicidade tradicional (jornais, revistas e radio).”

E7 “Formamos parcerias para marketing e expanséo de alcance.”

E8 “Trabalhamos com redes sociais.”

E9 “Fazemos campanhas tendo em conta dados dos clientes.”

E10 “Fazemos publicidade na radio.”

Fonte: Elaboragéo propria.
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As respostas as questdes revelam uma diversidade de abordagens ao marketing dentro
das empresas representadas. Uma tendéncia notavel é o foco robusto em marketing

digital e redes sociais, citado por metade dos entrevistados (E1, E3, E4, E5 e ES8).

Isso sugere uma predilegéo por plataformas online para alcangar o publico, com especial
énfase na personalizagdo e na analise de dados dos clientes para direcionar as
campanhas. Trés entrevistados (E4, E5 e E9) destacam explicitamente a importancia
da analise de dados na personalizagdo das suas estratégias de marketing, baseadas
em bases de dados de clientes. E1 e E3 enfatizam o uso do marketing digital e das

redes sociais como principais ferramentas.

Esta tendéncia reflete a importancia da presenca online e a capacidade de alcangar

consumidores numa era digital.

Por outro lado, ainda ha uma apreciagéo, apesar de baixa, interessante, pelo marketing
tradicional, com dois entrevistados (E6 e E10) a investir em publicidade em canais como

jornais, revistas e radio.

Estes métodos, embora considerados mais antigos, ainda s&o vistos como valiosos por
algumas empresas para alcancar determinados segmentos de mercado ou para

aumentar a visibilidade da marca em um contexto mais amplo.

Além disso, ha uma mengdo ao marketing de relacionamento pelo entrevistado E2,
realgando a fidelizagdo de clientes como um pilar central de sua estratégia. Esta
abordagem realga o valor de criar conexdes duradouras e confianga com os

consumidores.

Por fim, o entrevistado E7 destaca a utilizacdo de marketing em parcerias estratégicas
como um meio para ampliar o alcance de suas campanhas. Isso indica uma estratégia
de colaboragédo, onde a unido de forgas com outras entidades pode potenciar os

esforcos de marketing.

Em resumo, as empresas parecem adotar uma combinagao de novas e tradicionais
estratégias de marketing, com um forte destaque pela utilizagdo de tecnologias para
personalizacdo e analise de dados, mantendo ainda um espago para métodos
consagrados como a publicidade tradicional e a constru¢do de relacionamentos

duradouros com os clientes.

77



i0agig

INSTITUTO SUPERIOR DE ADMINISTRAGAO E GESTAO

Tabela 11

Analise da Questdo 6

Q6. - A sua empresa explora o marketing digital?

Esta presente em canais online? Se sim, quais?

E1 “Sim, a nossa empresa utiliza marketing digital e esta presente em canais de redes sociais como
Facebook, Instagram e LinkedIn.”

E2 “Sim, a nossa empresa investe em marketing digital e utiliza o Google Ads para aumentar visibilidade
online.”

E3 “Sim, usamos o Facebook e Instagram.”

E4 “Sim, criamos videos relacionados com o processo da inspegao que publicamos em plataformas como
Facebook e Youtube.”

E5 “Usamos Google Ads e publicidade online.”

E6 “Estamos no Facebook, Linkedin e Instagram.”

E7 “Sim, estamos nas principais redes sociais e em féruns do setor.”

E8 “Temos uma pagina de Facebook.”

E9 “Sim, promovemos a empresa através de anuncios como Google Ads.”

E10 “Sim, exploramos plataformas de avaliagdo e usamos o Google Reviews para construir a nossa

reputagdo online.”

Fonte: Elaboragéo propria.

Os entrevistados revelam diversas abordagens ao marketing dentro das suas empresas.
A estratégia mais comum mencionada é o marketing digital, com destaque para o uso
de redes sociais, referido por E1, E3 e E8. E1 destaca o uso de marketing digital e redes
sociais sem especificar quais, enquanto E3 e E8 mencionam especificamente o trabalho

com redes sociais.

O marketing baseado em relacionamento e a fidelizagao de clientes € uma estratégia
especifica destacada por E2. Personalizacao e a utilizagdo de dados dos clientes para
moldar campanhas de marketing sao abordagens enfatizadas por E4, E5 e E9,

indicando uma tendéncia para estratégias orientadas por dados e personalizagao.

Enquanto a maioria parece inclinada para métodos modernos de marketing digital, E6
ainda investe em publicidade tradicional, como jornal e radio, sugerindo uma abordagem
mais classica ou uma demografia-alvo que ainda responde bem a esses meios. Por

outro lado, E10 também menciona publicidade em radio.

O entrevistado E7 menciona uma estratégia de marketing em parcerias, sendo o unico
com essa resposta e indica uma abordagem colaborativa. Esta variedade de estratégias

reflete uma compreensdo de que diferentes abordagens sao necessarias para
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diferentes tipos de negdcios e publicos-alvo, variando desde métodos tradicionais até

técnicas avangadas de analise de dados e personalizacdo de campanhas.

Tabela 12

Analise da Questdo 7

Q7. - Com que frequéncia a sua empresa publica nas redes sociais?

Quais as mais importantes e porqué?

E1 “Publicamos semanalmente, com foco principalmente no Facebook e Instagram, pois é onde a maioria
de nossos clientes esta presente.”

E2 “Fazemos publicagbes semanais nas redes sociais Facebook e Instagram.”

E3 “Publicamos nas redes sociais varias vezes por semana, principalmente no Facebook, para o cliente
estar constantemente conectado com a empresa.”

E4 “Cerca de trés vezes por semana, de maneira a manter o publico com a lembranga da marca, para
quendo pensar em inspegao, pensar em noés.”

E5 “Usamos Google Ads- Fazemos poucas publicagdes, mantendo o foco no Google Ads constante de
publicidade a empresa.”

E6 “A frequéncia varia, mas semanalmente publicamos sempre um lembrete de inspegao para os clientes.”

E7 “Fazemos publicagbes mensais com lembretes de inspegao e videos sobre as mesmas.”

E8 “Publicagdes ocasionais para relembrar a inspegéo.”

E9 “Os anuncios estado constantemente ativos de maneira a lembrar o cliente da inspecéo. “

E10 “Fazemos publicagbes recorrentes a incentivar o cliente a dar reviews ao servigo prestado e a relembrar
a inspecéo.”

Fonte: Elaboragéo propria.

As respostas dos entrevistados a questdo sobre a frequéncia e importancia das
publicagbes nas redes sociais revelam uma preferéncia clara pelo Facebook e
Instagram como plataformas de escolha, com destaque na manutengao da presenga da

marca e lembretes de servigos de inspegao para os clientes.

E1 e E2 relatam publicagbes semanais, salientam a importancia do Facebook e
Instagram por serem 0s canais onde os seus clientes estdo mais presentes. E3 também
publica varias vezes por semana, particularmente no Facebook, visando manter o
cliente constantemente recordado da marca. E4 mantém uma frequéncia de
aproximadamente trés vezes por semana, com o objetivo de manter a marca na mente
dos clientes para que se lembrem dela quando precisarem de servigcos de inspegao. E5
destaca-se por usar o Google Ads e fazer poucas publicagbes em redes sociais,
indicando uma estratégia mais focada em publicidade paga no Google em vez de
conteudo orgéanico nas redes sociais. E6 e E10 mencionam uma frequéncia semanal de

publicagbes, mas com um foco em lembretes de inspegdo e incentivo para que os
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clientes deixem avaliagdes sobre o0 servigo. E7 opta por publicacbes mensais, também
com lembretes de inspecdo e videos instrutivos sobre o servico, enquanto E8 faz

publicagbes ocasionais com o mesmo objetivo.

Através dessas respostas, nota-se que, para essas empresas, as redes sociais sdo
utilizadas principalmente como um meio de manter a comunicagédo constante com os
clientes e reforgar a lembranga da marca, com a maioria privilegiando o Facebook e
Instagram por serem onde os clientes estdo mais presentes. A frequéncia das
publicagbes varia de semanal a mensal, com algumas empresas optando por manter
anuncios ativos continuamente. A generalidade distingue lembretes de servigos, reforgo

da presenga da marca e, em alguns casos, na geracao de avaliagdes de clientes.

Tabela 13

Analise da Questdo 8

Q8. - Acredita que as estratégias de Marketing Digital aumentam o

valor da sua empresa na mente do consumidor?

E1 “Sim, acreditamos firmemente que as estratégias de marketing digital sdo essenciais para aumentar o
valor percebido de nossa empresa pelos consumidores.”

E2 “Sim, estas estratégias permitem alcangar o nosso publico-alvo de maneira mais eficaz e construir uma
imagem de marca soélida.”

E3 “Sim, permitem-nos criar uma ligagédo de proximidade com o cliente.”

E4 “Definitivamente, acreditamos que investir em marketing digital € essencial para aumentar a percecéo

de valor da nossa empresa entre os consumidores, por permitir-nos comunicar e transmitir a mensagem
de forma clara direta e personalizada.”

E5 “Sim, e sdo uma parte essencial de nossa abordagem para aumentar o valor da nossa empresa e o
contacto com o cliente.”

E6 “Sim, até porque a ligacéo do cliente a empresa é fundamental para aumentar o valor desta.”

E7 “Sim, temos visto evidéncias claras de que as estratégias de marketing digital contribuem

significativamente para aumentar o valor percebido da nossa empresa pelos consumidores, pois
ajudam-nos a criar uma presengca online sélida e relevante em relagdo a concorréncia.”

E8 “Sem duvida, pois aumenta o numero de potenciais clientes e cria uma ligagdo com os mesmos.”

E9 “Sim, pois permite comunicar e relembrar dos nossos servicos de uma maneira bastante eficaz e
confiavel. “

E10 “Sim, até porque com a interagéo com os clientes podemos verificar a constante evolugéo do publico-

alvo e desenvolver estratégias de evolugéo e contacto com o publico.”
Fonte: Elaboragéo propria.

As respostas dos entrevistados, sao consistentemente positivas sobre o impacto do
marketing digital no valor da sua empresa na mente do consumidor. Todos eles
acreditam que as estratégias digitais sdo elementares para o aumento do valor

percebido de suas marcas. Relatam ainda diferentes aspetos do marketing digital.
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Alguns apontam para a eficacia em alcangar € comunicar com o publico-alvo,
construindo uma imagem de marca forte (E2) e criando uma relagdo préxima com o
cliente (E3). Outros destacam a importancia da comunicagéo clara, direta e
personalizada (E4), bem como a relevancia de estar em contato continuo com o cliente
(E5). Além disso, ha uma certeza, o marketing digital ndo so6 fortalece a presenca online
em comparagao com a concorréncia, segundo E7, mas também intensifica o niumero de
potenciais clientes e estabelece um vinculo com eles, refere E8. Isso também se traduz
numa capacidade de comunicar eficazmente os servigos prestados (E9) e uma

oportunidade para compreender e adaptar-se a evolugao do publico-alvo (E10).

Em suma, ha um consenso entre os entrevistados de que o marketing digital € um
elemento essencial e influente para erguer a importancia da empresa na mente dos
consumidores. Eles reconhecem que a adogao de estratégias digitais € fundamental,
nao apenas para se destacar da concorréncia, mas também para manter uma relagao
dindmica e de evolucdo constante com os clientes, o que é considerado essencial para

0 crescimento e sucesso empresarial no mercado atual.

Tabela 14

Andlise da Questdo 9

Q0. - Qual a relevancia da proximidade com

o cliente para o negécio?

E1 “E fundamental para o sucesso da empresa, pois permite-nos entender melhor suas necessidades e
expectativas sobre a inspecgao.”

E2 “E extremamente relevante, pois a proximidade com o cliente permite construir relacionamentos mais
fortes e duradouros, o que, por sua vez, aumenta a fidelidade do cliente e impulsiona o crescimento
sustentavel do negécio.”

E3 “E essencial para identificar rapidamente as mudangas nas preferéncias e comportamentos do cliente
no que toca a inspegdes.”

E4 “A proximidade com o cliente ajuda-nos a obter feedback valioso em tempo real, permitindo-nos
melhorar continuamente nossos produtos, servigos.”

E5 “E essencial para obter feedback sobre o processo da inspegéo e sobre os colaboradores da empresa.”

E6 “A proximidade é muito importante, de maneira a manter uma relagéo estavel e de confianga com o
cliente.”

E7 “E importante para construir uma base de clientes leal e fidelizada, que confia no servigo prestado pela
empresa.”

E8 “E muito importante para ter feedback sobre o servigo prestado e para o cliente sentir que a sua opinido
é ouvida.”

E9 “Tendo uma relagédo de proximidade, este vai confiar mais no trabalho realizado pela empresa e sentir-

se mais conectado a empresa. “

E10 “Desenvolvendo a proximidade empresal/cliente, € mais natural que se crie uma relagao mais forte entre
estes, facilitando a melhoria continua da empresa e a fidelizagdo do cliente.”

Fonte: Elaboragéo propria.

81



I0agg

INSTITUTO SUPERIOR DE ADMINISTRAGAO E GESTAO

Na proxima tabela, constam as respostas dos entrevistados a pergunta sobre - a
relevancia da proximidade com o cliente para o negdcio - destacam a sua importancia
para o sucesso empresarial, nomeadamente num contexto que envolve inspegdes a

veiculos.

E1 vé a proximidade como fundamental para entender as necessidades, expectativas e
para satisfazer o cliente. E2 realga que essa proximidade cria relacionamentos mais
fortes e duradouros, que por sua vez, reforcam a fidelidade do cliente e impulsionam o

crescimento sustentavel do negocio.

E3 e E4 abordam a importancia da proximidade para a agilidade nos negdcios,
permitindo identificar rapidamente mudangas nas preferéncias dos clientes e obter
testemunhos valiosos. Essa opinido em tempo real é importante para a melhoria

continua dos produtos e servigos.

E5 e ES8 reiteram a importancia do feedback, mas com um foco mais especifico no
processo de inspegcdo e na valorizagdo da opinido do cliente. Isso sugere que a
proximidade n&o é apenas sobre “vender o servi¢co”, mas também sobre ouvir e adaptar-

se as opinides dos clientes.

E6, E7 e E9 falam da confianca e da lealdade que a proximidade pode construir,

destacando que um cliente que confia € mais provavel que seja leal e vice-versa.

A confianga é vista como um componente vital na relagdo entre empresas e clientes,

especialmente em servigos que requerem credibilidade, como inspec¢des.

E10 refere a relagdo empresa-cliente como um facilitador de melhoria continua e
fidelizagao, indicando que a proximidade nao € um objetivo em si, mas uma ferramenta

para alcangar outros objetivos estratégicos importantes.

Em resumo, todos os entrevistados reconhecem que manter uma proximidade com o
cliente é essencial para o negdécio, ndo apenas por questdes de feedback e confianga,
mas também como um elemento chave para a fidelizagéo e o crescimento a longo prazo.
A proximidade é vista como um diferencial competitivo que permite as empresas
entender melhor e responder as necessidades dos clientes, o que é particularmente

importante num setor onde a qualidade do servigo e a confianca sdo fundamentais.
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Tabela 15

Analise da Questdo 10

Q10. - Como séo construidas e mantidas relagdes de

confianga com os clientes e parceiros?

E1 “Através de transparéncia e comunicagao aberta acerca do processo da inspegéo.”

E2 “Prestando um bom servigo ao cliente, deixando-o satisfeito com a inspegéo realizada e com vontade de
voltar na proxima inspegéo obrigatéria.”

E3 “Através de transparéncia no ato da inspecao e prestando um servigo de qualidade.”

E4 “Fazendo um compromisso entre a transparéncia e rigor que uma inspegao exige e a satisfagao do
cliente no que toca a tempos de espera e agendamento da inspegao.”

E5 “Através dos nossos profissionais experientes, prestamos o melhor servigo possivel, mantendo o cliente
satisfeito.”

E6 “A nossa énfase na comunicagéo através das redes sociais e o bom servigo prestado pelos
colaboradores transmite confianga e fiabilidade dos nossos servigos.”

E7 “Com uma inspegéo rigorosa, o cliente sai do centro de inspe¢des satisfeito com a inspegéo e com uma
sensacao de confianga com o inspetor.”

E8 “Mantendo contacto através das redes sociais, mantemos uma relagdo de confianga préxima com o
cliente.”

E9 “Prestando um excelente servigo ao cliente, tendo esta confianga que o seu veiculo esta nas devidas
condigoes. “

E10 “Considero que é importante explicar ao cliente o que foi visto e realizado na inspeg¢ao, de maneira a

este sentir que o rigor pedido foi cumprido.”

Fonte: Elaboragéo propria.

As respostas sobre a construgdo e manutencao de relagdes de confianga com clientes
e parceiros revelam a transparéncia e a qualidade do servico como elementos chave.
E1 e E3 referem a transparéncia sobre os processos de inspecdo. E2 e E9 destacam a
importancia de deixar o cliente satisfeito com o servigo prestado. E4 e E10 sublinham o

compromisso com a satisfagao do cliente, equilibrando transparéncia, rigor e eficiéncia.

E5 aponta para a competéncia dos profissionais como fundamental para manter a
satisfacao do cliente. E6 e E8 mencionam a comunicagao, principalmente através das
redes sociais, como um meio de transmitir confianca e fiabilidade. E7 vé a satisfacao do
cliente com a inspecao e a confianga no inspetor como fatores que reforcam a relagao.
Em geral, uma combinagdo de servico de alta qualidade, comunicagéo eficaz e
transparéncia nas operagoes € vista como fundamental para estabelecer e manter a

confianga.
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Tabela 16

Analise da Questéo 11

Q11. - De que forma a fidelidade dos

clientes é cultivada e medida?

E1 “A fidelidade é cultivada por meio da oferta de um excelente atendimento ao cliente, garantindo que
cada interagdo seja positiva e satisfatoria. A medida da fidelidade pode ser feita através da taxa de
retengéo de clientes.”

E2 “A fidelidade é cultivada através da comunicacao constante e eficaz entre a empresa e o cliente,
fundamental para criar uma relagéo duradoura, e € medida pela frequéncia que o cliente faz a inspegao
na empresa.”

E3 “E importante manter uma comunicagao transparente e com mecanismos de feedback para o cliente se

sentir ouvido, e que na préxima inspegao qualquer melhoria proposta possa ser aplicada.”

E4 “A taxa de retengéo de clientes é uma ferramenta fundamental para avaliar a fidelizagéo de clientes, que
pode ser aumentada fornecendo um excelente servigo que deixe o cliente satisfeito.”

E5 “Dado ser um negdécio com precos tabelados, a empresa tem de apostar na fidelizagao fornecendo um
excelente atendimento e servigo, de maneira a reter o cliente na empresa.”

E6 “E importante transmitir uma sensacdo de qualidade e rigor na cultura da empresa de maneira a fidelizar
os clientes e tentar com que estes realizem as préximas inspegdes com a nossa empresa.”

E7 “A fidelidade é cultivada promovendo mecanismos de comunicagéo (redes sociais), para manter o
cliente ligado a empresa todo o ano, e prestar um bom servi¢go aquando da inspegao, com o objetivo de
reter o mesmo o maximo de tempo possivel.”

E8 “E importante prestar um servigo rigoroso e excelente que nos diferencie da concorréncia, dado o prego
da inspegéo ser tabelado, fazendo com que o cliente sinta que somos a melhor empresa capaz de
fornecer este servigo.”

E9 “Devermos fornecer o melhor servigo possivel e ouvir a opinido do cliente, de maneira que este sinta
que a sua voz é ouvida e que na proxima inspegao sera ainda mais bem servido. “

E10 “Devemos reforgar a nossa presenga nas redes sociais e fomentar o contacto recorrente com o cliente,
para que este sinta que somos a melhor empresa para ele levar o seu veiculo(s) a inspegao
recorrentemente.”

Fonte: Elaboragéo propria.

A resposta dos entrevistados reflete a importancia de um atendimento de qualidade e a
manutencgao de uma comunicagao eficaz e constante. Varios entrevistados destacam a
taxa de retengdo como um indicador elementar para medir a fidelidade, sugerindo que
quando os clientes continuam a escolher a empresa para servigos recorrentes € um
sinal claro de sua fidelidade. Além disso, realgam a necessidade de criar uma
experiéncia positiva e satisfatéria em cada interagédo com o cliente, garantindo que o
servigo oferecido seja excelente e que qualquer opinido do cliente seja ouvida e

eventualmente implementada.

Outro tema recorrente nas respostas € o papel da comunicagdo, nao apenas na
prestacdo do servigo, mas ao longo de todo o ano, através de mecanismos como as
redes sociais, para manter o cliente comprometido com a empresa. A qualidade e o rigor
dos servigos prestados sdo vistos como diferenciadores e essenciais, especialmente

num mercado onde os precos sao tabelados. Isso sugere que as empresas devem dar
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atencado, para sobressair em areas, que vao para além do pregco, como 0 Servigo ao
cliente e a comunicagao, para cultivar e manter a fidelidade dos clientes. A presenca
nas redes sociais e o contato recorrente também sdo vistos como estratégias essenciais

para reforgar a percecao do cliente de que a empresa € a melhor opgao.

Tabela 17

Analise da Questdo 12

Q12. - Existe algum sistema de CRM (Customer Relationship Management) ou outra

ferramenta para gerir a relagdo como os clientes?

E1 “Sim, utilizamos um sistema de CRM personalizado, desenvolvido especificamente para as nossas
necessidades. Ele nos permite acompanhar o histérico de inspeg¢des de cada veiculo e comunicar-nos
eficazmente com os clientes.”

E2 "Atualmente, ndo usamos um sistema de CRM tradicional. No entanto, temos uma base de dados
interna e utilizamos e-mail marketing para manter contato com os nossos clientes, informando-os sobre
promogdes e lembretes de inspegao.”

E3 “N6s adotamos o Salesforce como nosso sistema de CRM. Ele nos oferece uma visdo 360 graus dos
nossos clientes, desde o agendamento de inspec¢des até o acompanhamento pés-visita.”

E4 “Usamos um mix de ferramentas para gerir a relagdo com os clientes. Além de um CRM basico para
gestéo de contatos, temos um aplicativo mével que permite aos clientes agendar inspecdes e receber
alertas.”

E5 “Ainda estamos no processo de implementar um sistema de CRM. Por enquanto, confiamos em

planilhas e comunicagao direta por telefone e e-mail.”

E6 “Nao usamos um CRM propriamente dito. A nossa gestao de clientes é feita através de um software de
agendamento online, que nos ajuda a manter um registo das visitas e a comunicar automaticamente
datas e horarios disponiveis.”

E7 “Optamos por um sistema de CRM open source que adaptamos as nossas necessidades. Isso nos da
flexibilidade para ajustar as funcionalidades conforme o nosso negécio evolui.”

E8 “Para nos, o relacionamento com o cliente é gerido de maneira mais tradicional, com foco no
atendimento personalizado. Ainda avaliamos a necessidade de um sistema de CRM.”

E9 “Sim, usamos um CRM especifico para o setor automotivo. Ele nos ajuda a gerir ndo s6 a relagdo com
os clientes, mas também pecas, servigos e historicos de inspegao."”

E10 “Implementamos recentemente um CRM conhecido no mercado que integra gestéo de clientes,
marketing e vendas. Isso tem nos ajudado a melhorar significativamente o atendimento ao cliente.”

Fonte: Elaboragéo propria.

O conjunto de respostas ao questionario revela uma variedade de abordagens a gestao
do relacionamento com o cliente (CRM) entre os entrevistados. A partir das informagdes
fornecidas, alguns entrevistados optaram por solugdes personalizadas ou especificas
para o setor, enquanto outros ainda estdo na fase de avaliagdo ou implementacdo de

um sistema de CRM.

Se por um lado, temos exemplos de personalizagdo e especializagdo, como o
entrevistado E1 que utiliza um CRM desenvolvido especificamente para as suas

necessidades, permitindo um acompanhamento detalhado do histérico dos veiculos, o
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E9 utiliza um sistema especifico para o setor, que gere ndao apenas o relacionamento
com os clientes, mas também o servico. De outra forma entrevistados como E2 e E8
ainda dependem de métodos mais tradicionais ou ferramentas basicas para a gestao da
relacdo com o cliente, como bases de dados internas e um forte foco no atendimento,

respetivamente.

Alguns entrevistados estdo em transigdo para sistemas mais robustos, como E5 que
esta no processo de implementar um CRM e E10 que recentemente implementou um
conhecido sistema que integra gestdo de clientes, marketing e vendas. Outros
encontraram solugdes alternativas, como E6 que usa um software de agendamento
online em vez de um CRM tradicional, e E7 que optou por um sistema de open source
que pode ser adaptado conforme o negdcio evolui. O Salesforce € mencionado por E3
como uma ferramenta que oferece uma visdo completa do cliente, enquanto E4 destaca
o uso de um mix de ferramentas, incluindo um aplicativo mével para agendar inspegdes
e também receber alertas. Na generalidade, as respostas indicam uma tendéncia para
a digitalizagc&o na gest&o do relacionamento com os clientes, embora o grau e o tipo de

implementagao variem significativamente.
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5 PROJECTO / PROGRAMA DE AGAO / RECOMENDAGOES

Este capitulo € um marco essencial no desenvolvimento do Plano de Marketing.
Pretende-se abordar e solucionar uma importante caréncia observada até o momento —
a auséncia de um Plano de Marketing estruturado. Empregando uma analise SWOT
detalhada, que identifica as forcas, fraquezas, oportunidades e ameacas, além de
estabelecer objetivos estratégicos, a metodologia selecionada procura recolher

informacgdes pertinentes e precisas, essenciais para fundamentar decisdes estratégicas.

A intencéo é superar a mera acumulacdo de dados, propondo um leque de solugdes
inovadoras e recomendagdes pragmaticas que promoverdo O avango e o
desenvolvimento continuo. A realizacao de agdes especificas, derivadas desta analise
e planeamento, pretende garantir avangos significativos em varias frentes operacionais

e de gestdo da empresa.

Além disso, este plano visa oferecer um valor agregado unico, beneficiando ndo apenas
a equipa interna, mas também clientes, fornecedores e demais partes interessadas. O
objetivo & criar uma proposta de valor que reforce a posi¢gdo de mercado, elevando a

sua competitividade e, por consequéncia, o seu lucro e sustentabilidade no longo prazo.

Um dos investimentos propostos ao nivel de marketing deve incidir sobre a
comunicagao. Seria benéfico investir anualmente uma percentagem da faturagéo, a

sugestao é iniciar com 1% e a definir anualmente através de um orgamento.

Propbe-se dar destaque as redes sociais - Facebook, Instagram, X e Linkedin e ao Email

Marketing;

Além disso, um dos fatores negativos mencionados na analise foi a inconsisténcia da
comunicagao. Desta forma, a linguagem a adotar na comunicagao deve ser informal,
dindmica, interativa e mais descontraida no Facebook e Instagram e, no Website e
Linkedin um tipo de comunicagdo mais formal, informativa, empresarial e mais
especializada tendo em conta o perfil de cliente que se pretende atingir e precisamente

por ndo serem redes de entretenimento.

Desta forma, este capitulo ndo somente traga o caminho para uma estratégia de
marketing eficaz, mas também atua como um impulsionador para a transformagao e

inovacgao dentro da JAVR.
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5.1 Analise SWOT

A analise SWOT apresentada é uma ferramenta estratégica que destaca as forgas e
fraquezas internas, bem como as oportunidades e ameacas externas, permitindo marcar
um panorama claro para otimizar as futuras agdes no mercado. Essencial para a tomada
de decisdes informadas, permite identificar com precisdo onde a gestdo deve concentrar
recursos, desenvolver ou corrigir vulnerabilidades para enfrentar os desafios e

aproveitar as oportunidades que surgem no horizonte empresarial.

Figura 8

Anélise SWOT

Pontos Fortes

Pontos Fracos
Localizagao estratégica;

Equipamentos modernos; Auséncia de CRM ( Customer Relantionship Management);
Equipa experiente, altamente qualificada; Inexisténcia plano estratégico;

Forte know-how técnico; Fraca cultura organizacional;

Capacidade retengao colaboradores; Comunicagao pouco consistente;

Imagem grafica cuidada;

Oportunidades T Riscos

Mercado em crescimento; Crescente competitividade no setor;

Forte potencial de expansao; Alteragoes regulatorias;

Captagéao de novos clientes através do modelo proposto:; Avangos tecnologicos;

Introdugao digitalizagao na comunicagao; Escassez de mao obra qualificada;

Fonte: Elaboragéo propria.

5.2  Planeamento Estratégico

No contexto do CITV, o planeamento estratégico serve como um instrumento
fundamental para delinear os objetivos e as metas que a empresa pretende alcangar,
através da elaboragdo e implementacdo do plano de marketing. Este processo de
organizagao ndo soO estabelece as aspiragdes e os patamares que a empresa deseja
atingir, mas também reflete a sua missao, fornecendo uma orientagdo para todas as

suas iniciativas e decisodes.

Dentro deste planeamento, os objetivos sdo definidos como os fins que a empresa se
esfor¢ca para atingir, sendo fundamentais, pois representam as referéncias para a

elaboragdo das estratégias e taticas que serdo implementadas. Eles sdo desenhados
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para serem ambiciosos, mas realizaveis e estdo intrinsecamente ligados ao proposito e

a esséncia da empresa.

As metas, por sua vez, sao a tradugdo quantitativa e temporal desses objetivos, sendo
indicadores mensuraveis, com prazos estipulados, que permitem a organizagao avaliar
0 seu progresso e eficacia das estratégias adotadas. As metas sédo estabelecidas em
diversos niveis, abrangendo desde o aumento do numero de inspeg¢des realizadas até

a expansao para novos mercados ou a melhoria nos indices de satisfagdo do cliente.

A integracao do planeamento estratégico no plano de marketing garante que a empresa
mantenha o foco nas suas prioridades enquanto se adapta as dinamicas do mercado.
Permite também que a empresa antecipe tendéncias, se ajuste a mudancgas regulatorias
e tecnolodgicas e reaja proactivamente a desafios competitivos. Em ultima andlise, o
planeamento estratégico € essencial para a JAVR, pois assegura que a empresa
permaneca alinhada com sua visdo a longo prazo e se posicione de forma competitiva

na industria de inspe¢des automoveis.

5.3 Definigdo de Objetivos

A orientacdo para o cliente € um pilar central para qualquer empresa que ambicione
exceléncia em marketing, especialmente no setor de servigos. Esta filosofia deve
atravessar toda a organizagdo e focar-se em compreender profundamente as
necessidades e expectativas dos clientes. A definicdo de objetivos €&, portanto, um passo
crucial para assegurar que a estratégia de marketing esteja alinhada com os principios

e a direcdo geral da empresa.

Objetivos claros e bem definidos sdo fundamentais tanto para a estratégia global quanto
para as operac¢des do dia a dia, direcionando a empresa para os resultados desejados.
Eles estabelecem as metas a serem alcangadas, enquanto as estratégias esbogam o
percurso para essas conquistas. E pratica recomendavel estabelecer objetivos que
representem um desafio, mas que sejam alcangaveis, para manter a motivagao da

estrutura.

Os objetivos de marketing devem ser especificados, mensuraveis e coerentes ao
contexto da empresa, garantindo que todos os membros da equipa estejam em
harmonia e empenhados em alcanga-los. Eles devem estimular a participacéo e garantir

que as ac¢des individuais contribuam para a missdo mais ampla da organizagao.
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A segmentacdo de mercado € uma componente dessa estratégia, permitindo uma
compreenséao aprofundada de partes especificos de clientes. Ao segmentar o mercado,
a empresa pode personalizar as suas abordagens e alocar recursos de forma mais

eficaz, aumentando as oportunidades de atingir os seus objetivos de marketing.

5.4  Objetivos de Comunicagao

Geral: medir e aumentar a notoriedade da marca

5.4.1 Objetivos Especificos
A definicao dos objetivos é baseada na analise SWOT.

Os objetivos foram estabelecidos tendo em conta quatro eixos estratégicos essenciais

para a expansao e crescimento do negocio.

¢ Clientes, fornecedores e outros Stakeholders;
e Mercado;
o Rebranding e Marketing;

¢ Gestdo de talentos;

Considerando uma estratégia de expansao, a trajetoria de crescimento da organizagao

necessita uma monitorizagdo continua no curto e médio prazo.
Assim, as metas definidas foram as seguintes:
Clientes, fornecedores e outros Stakeholders;

e Construir relacdes fortes, duradouras e baseadas na confianga;

e Captacao de novos clientes e incrementar a lealdade dos atuais;

e Estimular uma colaboracgéao efetiva na prestagéo dos servicos;

e Elevar os beneficios mutuos entre a organizagao e os stakeholders;

¢ Intensificar a comunicagdo com as partes interessadas;

¢ Adotar um sistema de CRM para otimizar a gestao de relacionamentos;
e Obter um NPS de 90%;

Mercado

e Garantir a expansao continua e responsavel da empresa;

e Deslocalizagdo do CITV de Paredes
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Aumentar a quota mercado em 15% no prazo de um ano, impulsionado pelo

incremento nas inspecgoes;

Manter-se atualizado com as inovagdes tecnoldgicas;

Rebranding e Marketing;

Consolidar a identidade da marca;

Aumentar a notoriedade da empresa;

Aumentar o Brand Equity (Capital de Marca) através da diferenciacao;
Incentivar o “Word-Of-Mouth”;

Implementacéo de planos de marketing estratégico e de marketing digital,
Integragao das atividades de marketing online e offline;

Criagdo de campanhas de email-marketing especificas;

Organizar e unificar a comunicagéo interna e externa;

Fortalecer a presencga digital;

Introducao do Storytelling na estratégia de marketing;

Implementar o envio de newsletters como ferramenta de marketing;
Produzir elementos visuais € de comunicacao para as redes sociais;
Expandir a base de seguidores no Facebook — 2 mil em 12 meses;
Aumentar o numero de seguidores no Instagram — 2 mil em 12 meses;
Potencializar o numero de visitas ao Website — atingir um crescimento de 100%
num periodo de 6 meses;

Alocar uma percentagem da faturagéao para a definir um orgamento anual;

Gestao de talentos.

Desenvolvimento Profissional Continuo;
Feedback Construtivo e Regular;
Programas de Reconhecimento;

Plano Beneficios e Incentivos;
Comunicagao Transparente;

Planos de Carreira;

Sessbes de Brainstorming e Inovagao;

Promover evento de Team Building;
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5.4.2 Objetivos Quantitativos

e Crescer a base de clientes mais 12 % ao longo do ano;

¢ Incrementar o volume de inspecdes em 15% comparativamente ao ano anterior;

5.4.3 Objetivos Qualitativos

e Rejuvenescer a marca em termos de /layout,
e Aumentar a notoriedade e reputacdo da marca nos concelhos onde opera;

e Aumentar o reconhecimento no publico alvo;

5.4.4 Objetivos Financeiros

¢ Aumentar o volume de negécios em 10% em 2024;

e Crescer 10 % ao ano nos proximos 3 anos;

5.4.5 Publico Alvo da Acao

No contexto do CITV, a definicdo do publico-alvo é decisiva e deve ser desenvolvida
como uma das pedras basilares do plano de marketing. Uma compreenséao aprofundada

facilita a elaboragao de estratégias de comunicagao mais eficazes e direcionadas.

O publico-alvo pode ser diversificado, abrangendo tanto proprietarios de veiculos
particulares como empresas que possuem frotas. A segmentacao necessita deste

publico sendo determinado considerando diversos critérios:
Critérios Demograficos:

Género: Masculino e feminino, sem distingao.

Faixa Etaria: Adultos entre 18 e 75 anos

Composigao Familiar: Individuos e familias, com ou sem filhos, visto que a necessidade

de inspecao automovel é universal para todos os proprietarios de veiculos.
Critérios Geograficos:

Foco na regido norte de Portugal, onde se situam os centros de inspegado de Paredes e

Viana do Castelo.
Critérios Socioeconémicos:

Rendimento - abrangendo todos os niveis de rendimento, uma vez que a inspecao de

veiculos € uma exigéncia legal independente da capacidade financeira.
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Nivel de educacdo - diversificado, pois a utilizacdo de veiculos e a consequente

necessidade de inspegao é transversal a todos os niveis educacionais.

Critérios psicograficos e de estilo de vida - proprietarios de veiculos que valorizam a
seguranga rodoviaria, a manutencdo preventiva e a responsabilidade ambiental.
Individuos com um estilo de vida ativo que dependem de veiculos para o trabalho, lazer

ou outras atividades diarias.

Além destes segmentos pode também focar-se em nichos especificos, como
entusiastas de automoéveis que procuram servicos de inspecao detalhados e de alta
qualidade, ou empresas que procuram eficiéncia e confiabilidade para a inspecao das
suas frotas. Ao identificar e compreender os diversos segmentos do seu publico-alvo,
pode desenvolver mensagens de marketing personalizadas que repercutam com cada
grupo, maximizando o impacto das suas comunicagoes e fortalecendo a sua posi¢ao no

mercado.

5.4.6 Avaliagao e Controlo

Na avaliagéo e controlo pretende-se estabelecer timings especificos para a medigéao dos
KPIs, de modo a garantir que a empresa se mantém alinhada com os seus objetivos
estratégicos e € capaz de reagir atempadamente a quaisquer afastamentos ou

oportunidades que se apresentem.

A taxa de retencao de clientes deve ser medida semestralmente, sendo a proposta para
que ocorra em janeiro e julho, para refletir mudangas e tendéncias no comportamento
do cliente ao longo do tempo. Esta abordagem permite ao diretor técnico, em parceria
com o diretor de qualidade, avaliar periodicamente a eficacia das iniciativas de
fidelizagéo e a satisfagéo do cliente, utilizando ferramentas como o Net Promoter Score
(NPS).

Para a taxa de conversdo de leads, o gestor deve realizar uma analise trimestral,
permitindo assim um acompanhamento regular do impacto das campanhas de e a

possibilidade de ajustar rapidamente as estratégias para melhorar os resultados.

A satisfagdo dos stakeholders € outro KPI que deve ser monitorizado com uma
frequéncia semestral, sob a supervisdo do diretor de qualidade, através de inquéritos e
feedback direto. Isto assegura que a empresa esteja sempre atenta as necessidades e

percecoes dos clientes, fornecedores e colaboradores.
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Relativamente a quota de mercado e ao crescimento das receitas, avaliagdes trimestrais
fornecidas pelo diretor técnico, oferecem uma compreensao regular do desempenho da

empresa e do seu posicionamento no mercado.

O gestor tera também a responsabilidade de analisar a taxa de crescimento de novos
clientes de forma trimestral para manter um controlo efetivo sobre a eficacia das

estratégias de atragado de clientes e a consolidacdo da marca.

O gestor deve ainda avaliar o retorno sobre o investimento (RO/) em marketing, de forma

trimestral para ajustar o planeamento financeiro conforme necessario.

A satisfagdo do cliente, um indicador-chave de retencdo e lealdade, deve ser

monitorizada semestralmente pelo diretor de qualidade, com base no NPS.

Finalmente a retencao de clientes, um reflexo direto da qualidade do servigo prestado,
deve ser medida semestralmente para permitir a implementacdo de melhorias e
estratégias de retengédo de forma proativa. A gestdo de pessoas, por outro lado, sera
efetuada em forma de avaliagdo anual, com acompanhamento semestral pelo diretor
técnico, para garantir que a empresa continue a ser um local atrativo para trabalhar,

mantendo e atraindo talentos.

Estabelecendo estes timings para a avaliagcdo dos KPIs, a empresa assegura um
processo de controlo e avaliagdo continuo e dinamico, permitindo ajustes estratégicos

em tempo util para responder as exigéncias do mercado e as necessidades internas.

5.5 Marca e Identidade

A criacdo de uma marca corporativa € um processo estratégico que vai além da simples
concegao de um nome, logotipo ou cores representativas. Segundo Aaker (2022), uma
marca corporativa eficaz encapsula os valores, a cultura e a personalidade de uma
organizagao, oferecendo um reflexo tangivel da sua esséncia no mercado refere ainda
que o branding, com os seus conceitos e ferramentas, executa um papel extremamente

importante no desenvolvimento de uma estratégia para o sucesso.

Segundo Mohan et al. (2018), a marca corporativa deve ser forjada com uma
compreensao clara das crengas e expectativas dos consumidores, o que implica uma

gestado atenta e estratégica da notoriedade, estima e qualidade percebida da marca.

A construgao de imagem de marca € um processo continuo e multifacetado que envolve

a criacdo de uma identidade distinta e memoravel no mercado. Segundo Kim e Chao
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(2019), tanto a percecao racional quanto os sentimentos emocionais dos consumidores

desempenham papéis importantes no processo de construgao de marca.

Esta identidade n&o se constrdi apenas através de elementos visuais como logétipos ou
slogans, mas também através das experiéncias que a marca proporciona aos seus
consumidores e da narrativa que comunica. Uma imagem de marca soélida e coerente &
essencial para gerar confianga e lealdade do cliente, diferenciar-se da concorréncia e
estabelecer uma presenca significativa no mercado. No cerne da construgao de imagem
de marca, segundo Raji et al. (2019) esta o alinhamento entre o que a marca promete e
0 que realmente entrega, garantindo que as percegdes dos consumidores estejam em

harmonia com os valores e a visdo da empresa.

A marca e a identidade corporativa sao vitais para o posicionamento e a perceg¢ao de
uma empresa no mercado. A marca ndo € apenas um logo ou slogan, mas um complexo
de elementos tangiveis e intangiveis que comunicam a missdo, os valores e a
personalidade da empresa. A identidade de marca é a manifestagao visual e conceitual
dessa mensagem, diferenciando-a da concorréncia e criando uma relagao duradoura
com o publico. E um reflexo das expectativas e experiéncias dos clientes, moldadas ao
longo do tempo pelas interagdes e comunicagbes da empresa. Uma marca forte alinha-
se estrategicamente com os seus objetivos de negdcio e repercute no seu publico-alvo,

construindo fidelidade e reconhecimento no mercado.

Numa era definida pelo dominio tecnolégico, segundo Kegel (2017), a conexao emerge
como um elemento central, gerando uma malha informativa saturada de dados que
influenciam como as marcas se percecionam e se posicionam. Este contexto evolui para
uma troca continua entre utilizadores e marcas, segundo Eysenck e Keane (2020), o
impulso para a inovagdo tecnolégica a evolugcdo constante dos habitos dos
consumidores e a velocidade com que a informacgao circula sdo fatores essenciais que
as empresas devem considerar ao adaptar as suas estratégias para atrair e fidelizar

clientes.

Segundo Tavares (2004), tem-se verificado igualmente uma tendéncia saliente no
pensamento sobre a gestdo da marca no sentido de se enfatizar a importancia da marca

corporativa por oposicdo aos nomes de marca individual.

A identidade de uma marca ja ndo é exclusiva das grandes empresas e dos produtos
voltados ao consumidor final. Atualmente, observa-se um crescente numero de

pequenas e médias empresas (PMEs) que apostam na construgao das suas proprias
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marcas. Isso decorre do reconhecimento de que, num mercado repleto de concorréncia,

a marca pode ser o fator diferenciador.

Para construir uma imagem de marca robusta e distintiva no mercado, € essencial que
as empresas desenvolvam uma identidade de marca coesa e alinhada com os seus
valores e visao. Através do prisma de identidade de marca de Kapferer, as organizagdes
podem definir a esséncia da sua marca, desde a sua fisionomia e personalidade até a
cultura e relacionamento com o consumidor. Marcas fortes estabelecem uma conexao
profunda com os seus clientes, cultivando lealdade e associacbes positivas que
transcendem a simples consciéncia da marca. Ao adotar uma abordagem estratégica,
a marca nao so solidifica a sua posigao no mercado, mas também fomenta um dialogo
genuino com o publico, fundamentado em experiéncias auténticas e valores

compartilhados.

O nome da empresa, JAVR, representa as iniciais de José Alberto Vaz Rodrigues, o seu
socio e gerente. Pretendem criar uma identidade da marca, sendo a escolha o acronimo
CITV, que destaca a natureza técnica e verificativa da empresa, comunicando

confiabilidade e modernidade, refletindo uma abordagem profissional e inovadora.

5.6 Logodtipo e Cor

O logotipo é a representagao grafica da identidade da marca é um sinal grafico que
identifica e representa uma empresa, um produto, ou servico. Ele é parte fundamental
da identidade visual, funcionando como um elemento reconhecivel que transmite a
esséncia da marca e a diferencia de outras no mercado. O logétipo pode incluirimagens,
texto ou uma combinagcdo de ambos e € projetado para ser memoravel e facil de
reconhecer. Segundo Ha et al. (2020), um bom logétipo comunica a mensagem da

marca de forma clara e eficaz, criando uma impressao duradoura nos consumidores.

A escolha de um checkmark verde sobreposto a sigla “CIT" comunica de forma imediata
a ideia de verificagdo, aprovagao e positividade, elementos fundamentais no contexto

de inspecgbes técnicas de veiculos.

O contraste do verde vibrante com o preto proporciona um alto impacto visual e facilita
a memorizagéo da marca. A fonte robusta e direta do nome "CENTRO DE INSPECOES"
sugere solidez e autoridade. Em conjunto, estes elementos visuais ndo s6 garantem
distingao e reconhecimento no mercado como também evocam os valores de eficiéncia

e seguranga que a empresa se esforga por representar
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Figura 9

Logotipo

CENTRO DE INSPECOES

Fonte: Elaboragéo propria.

5.7 Promocgao

A analise de um logotipo e cor para fins de promogéao considera varios elementos. O
logotipo serve como a face da marca, criando uma primeira impressdo e comunicando
a identidade da empresa de forma visual. As cores escolhidas tém significados
psicologicos e culturais, podendo evocar emogodes e associagdes especificas. Uma cor
vibrante como o verde pode sugerir crescimento, frescor e positividade. A tipografia, o
estilo e a composi¢cdo do logotipo contribuem para a narrativa visual da marca,
reforcando a mensagem que deseja transmitir ao seu publico-alvo. Para a promogao
eficaz, segundo Song et al. (2022) é fundamental que o logotipo e a cor sejam aplicados
consistentemente em todos os materiais de marketing, assegurando o reconhecimento

e a memorabilidade da marca.
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Figura 10

Marca CITV

)/

Fonte: Elaborag&o propria.

A empresa devera utilizar as seguintes estratégias:

Website;

Trafego e SEO;

Redes Sociais - Facebook, Instagram, X e Linkedin;
Email marketing;

Proximidade;

Publicidade tradicional;

Estas agcbes de promog¢do devem ser coordenadas e consistentes com a imagem da

empresa, assegurando que a mensagem da marca seja clara e efetivamente transmitida

ao seu publico-alvo. E importante também medir e avaliar o impacto de cada ferramenta

promocional, ajustando a estratégia conforme necessario para otimizar os resultados.
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5.8 Acdes Operacionais

5.8.1 Website
Reformulagédo do website www.citvs.pt

Num ambiente de negocios onde a digitalizagdo assumiu um papel preponderante, a
presengca online através de um website tornou-se um elemento fundamental para
qualquer empresa que pretenda difundir a sua visibilidade e alcangar uma maior fatia do
mercado. O website nao é apenas um canal de comunicacdo, mas a representacao
virtual da sua identidade corporativa, proporcionando informagdes essenciais e

acessibilidade aos seus servigos.

Um website bem estruturado e intuitivo serve como um ponto central de encontro entre
a empresa e 0s seus clientes. Ao oferecer uma experiéncia de utilizador refinada,
segundo Tsao et al. (2016), o site pode aumentar a satisfagéo do cliente, facilitando o
acesso a servigos essenciais, como o agendamento online de inspegdes, consulta de
requisitos legais e dicas de manutencdo. Este portal digital deve ser otimizado para
refletir a imagem da empresa: profissional, confiavel e comprometida com a seguranga

e a satisfagao do cliente.

Além disso, um site funcional e informativo amplia o alcance da marca, permitindo que
clientes em potencial descubram facilmente os servigos oferecidos, independentemente
da sua localizagdo. Funciona também como uma ferramenta de marketing, destacando
as vantagens competitivas da empresa, como a eficiéncia do servigo, a expertise técnica

e a dedicacdo a seguranga rodoviaria.

Investir no desenvolvimento e manutengdo de um site de qualidade nao so reforca a
presenca da marca no mercado digital como também abre portas para a interagéo e
feedback dos clientes, essencial para a melhoria continua. Adicionalmente, um site
otimizado para motores de busca aumenta a probabilidade de a empresa ser encontrada
por clientes que procuram servigos de inspec¢do de confianga, transformando visitas

virtuais em leads e convertendo as mesmas em inspecoes reais.

Por fim, ao integrar funcionalidades como agendamento online, proporciona uma
comodidade adicional aos seus clientes, permitindo-lhes programar as suas inspe¢des
com facilidade e eficacia, adaptando-se as suas rotinas. Através destas iniciativas
digitais, a empresa ndo s6 cumpre com as expectativas modernas de acessibilidade e

conveniéncia, mas estabelece-se como inovador no mercado de inspec¢des automoveis.
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Website CITV
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A TECNOLOGIA DE DIAGNOSTICO MAIS

TELEFONE 00/M/AAAA

AVANGADA

(CENTRO DE INSPEGOES PRETENDIDO.

Especificagbes do veiculo TIPO DE VEICULO

00/MM/AAAA
MATRICULA DA VIATURA

Fonte Elaboragao propria.

5.8.2 Redes Sociais

As redes sociais transformaram-se em pilares fundamentais para a comunicacgéo e
interagdo no mundo atual. Segundo Schivinski e Dabrowski (2015) desempenham um
papel essencial, ndo apenas na ligagao entre pessoas, mas também na forma como as
marcas se relacionam com o seu publico-alvo. No ambiente digital de hoje, plataformas
como Facebook, Instagram, X e Linkedin s&o essenciais para as empresas construirem
a sua presenga online, conforme referem Esqueda-Walle et al. (2020) e para se
relacionarem com clientes e expandirem o seu alcance de mercado. Através destes
canais, as marcas tém a oportunidade de criar uma narrativa envolvente, impulsionar a
visibilidade e fortalecer relagoes, aproveitando as distintas caracteristicas e publicos de

cada rede.

Neste contexto, cada rede social oferece beneficios distintos que podem ser
capitalizados para fortalecer a estratégia de marketing e comunicagao, focadas em

temas de seguranga, dicas de manutencgéo e bastidores dos centros de inspecéo.

5.8.2.1 FACEBOOK

A ascensao do social media, com o Facebook a frente, transformou profundamente os
modos de comunicagdo na era digital. Langado em 2004 por Mark Zuckerberg, esta rede
social, tem desempenhado um papel essencial na conexdo de pessoas em todo o
mundo, conforme referem Appel et al. (2020), oferecendo um espago para partilha,

interagéo e construgdo de comunidades. Com uma missao de tornar 0 mundo mais

100



I0agg

INSTITUTO SUPERIOR DE ADMINISTRAGAO E GESTAO

aberto e conectado, a plataforma evoluiu para além de um simples meio de
comunicagao, tornando-se uma ferramenta essencial para negdcios, entretenimento e

relacionamento social.

Em 2023, a relevancia do Facebook permanece incontestavel, com a plataforma a
alcangar trés mil milhdes de utilizadores, conforme relatado na Pplware (2023). Segundo
Beling (2024) o numero de utilizadores, reflete o alcance e a penetragédo do Facebook
em diferentes culturas e sociedades. A distribuicdo demografica revela uma
predominancia de utilizadores masculinos, mas com uma base ativa diversificada que
abrange varias faixas etérias, especialmente jovens e adultos entre 18 e 34 anos,

indicando a capacidade desta plataforma em captar diferentes geragdes.

A interagdo com a plataforma mostra uma preferéncia pelo acesso mével, com a maioria
dos utilizadores a ligar-se através de smariphones, evidenciando a importancia de
adaptar conteudos e estratégias de comunicagdo para este formato. Além disso, o
relacionamento dos utilizadores com conteudos de video, muitas vezes com o som
desligado, salienta a necessidade de inovagédo nas formas de apresentar e promover

conteudos no ambiente digital.

A utilizagao desta rede social por empresas e profissionais de marketing para promover
conteudos e produtos sublinha a sua importancia como canal de marketing digital. A
capacidade de alcangar uma audiéncia ampla e diversificada, juntamente com
ferramentas de segmentacao e analise, faz desta plataforma um poderoso aliado para

estratégias de marketing e comunicacgao.

O Facebook oferece um terreno fértil para construir e alimentar uma comunidade de
clientes e interessados. Possibilita a partilha de atualizagdes detalhadas, bem como a
interagéo direta com o cliente através de mensagens e comentarios. Campanhas de
anuncios direcionados podem aumentar a visibilidade e direcionar o trafego para o
website, além de permitir a segmentacao precisa do publico-alvo para mensagens mais

personalizadas.

Neste contexto de transformacao digital a empresa tem oportunidade de se conectar
com os seus clientes de uma forma mais direta e personalizada, aproveitando o alcance

e as capacidades de segmentacao desta rede social.

A proposta é de criacdo de uma pagina de Facebook para cada centro, que emerge
como uma estratégia inovadora e eficaz de comunicagao. Essas paginas permitem nao
apenas a divulgagdo de informagdes importantes e atualizagdes de servigco, mas

também a partilha de fotos que ilustram o dia-a-dia dos centros e os servigos oferecidos.
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Esta abordagem visual, enriquecida pelo uso de fotografias, torna a comunicagéo mais
pessoal e acessivel, permitindo que os clientes vejam por si mesmos a qualidade e o
profissionalismo dos servigos prestados. As fotos podem variar desde imagens das
instalacdes, equipamentos, equipas técnicas em acéo, até momentos de interagdo com
os clientes, oferecendo uma perspetiva abrangente e auténtica da experiéncia que cada

centro oferece.

Além disso, a interatividade oferecida possibilita um dialogo aberto com os clientes,
onde estes podem deixar comentarios, avaliagcbes e partilhar as suas préprias
experiéncias. Esta comunicagao bidirecional ndo sé aumenta a confianga e a fidelidade
dos clientes, mas também fornece insights valiosos para a melhoria continua dos
servigos. Através de atualizagdes regulares e conteudo visual cativante, cada centro
pode construir uma comunidade online vibrante, aumentando sua visibilidade e

reforcando sua imagem institucional no ambiente digital.

Implementar uma pagina de Facebook para cada centro de inspecdes representa,
portanto, uma estratégia de comunicacdo moderna e eficiente, alinhada com as
expectativas dos consumidores digitais de hoje. Facilita ndo s6 a disseminagdo de
informacdes relevantes e o fortalecimento da presencga online, mas também estabelece
um canal direto de comunicacédo e relacionamento com o publico, essencial para a

construgdo de uma marca forte e fidedigna no setor.

Figura 12

Pagina Facebook CITV
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Fonte Elaboragao propria.
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5.8.2.2 INSTAGRAM

O Instagram é uma plataforma de rede social baseada em partilha de fotos e videos,
lancada em outubro de 2010. E uma das mais populares do mundo, permitindo que
utilizadores postem conteudo visual, se sigam uns aos outros, através de gostos,
comentarios e mensagens diretas. Além de ser uma ferramenta para expressao pessoal
e artistica, o Instagram evoluiu para um espago vital para marcas e empresas
promoverem o0s seus produtos e servigos, influenciadores digitais construirem
audiéncias e até mesmo veiculos de noticias compartilharem atualizagbes em tempo
real. Com funcionalidades como Stories e Reels, o Instagram continua a inovar e
expandir as maneiras de se conectar com pessoas em todo o mundo, refletindo a

dindmica evolugdo das redes sociais na era digital.

O Instagram € uma vitrine visual que permite destacar a qualidade e a precisao dos seus
servigos. Através de fotos e videos atraentes, pode mostrar os bastidores das
inspecdes, partilhar dicas de manutengao de veiculos e promover a consciéncia sobre
seguranga dos veiculos. A funcionalidade de stories oferece uma forma dindmica de
manter os seguidores conectados com conteudo atual e relevante. Além disso, o uso de

hashtags especificas pode aumentar o alcance das publicagdes.

Figura 13
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Fonte Elaboragao propria.
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5.8.2.3 X (Twitter)
O X (anteriormente conhecido como Twitter) € uma rede social, considerado um
microblog que permite o envio de textos pequenos com o maximo de 280 caracteres, ou

25 mil para utilizadores X Premium.

Fundado em 2006 e era bem conhecido pelo seu pequeno logétipo de um passaro azul,
o que significava que, em vez de "publicar" conteudo, os utilizadores iriam "tweetar" —
uma palavra associada a plataforma que mantém o seu lugar na cultura pop. Em abril
de 2022, o empresario e empreendedor Elon Musk anunciou os seus planos de adquirir
a empresa cotada em bolsa, completando a transacdo em outubro de 2022. Em abril de
2023, o Twitter passou a chamar-se X Corp., seguindo a decisao do novo proprietario e
CEO de fundir o Twitter com a X Holdings, sendo o servigo referido simplesmente por
X. Desde a nova propriedade, a empresa sofreu muitas alteragdes e ja néo é negociada

publicamente.

Para comunicacdes rapidas e atualizagdes frequentes, o X é o canal ideal. Pode usar-
se esta plataforma para compartilhar noticias do setor, alertas de seguranga e
mudangas regulamentares importantes. Também € uma ferramenta util para monitorizar
conversas sobre a marca e responder prontamente a qualquer duvida ou preocupagao

dos clientes, mantendo uma presenca ativa e responsiva.

Cada uma destas plataformas contribui para um portfélio de comunicagao diversificado
e robusto, permitindo atingir diferentes segmentos do publico-alvo, construir uma
presencga online sélida e gerar maior conexdo com a marca. A estratégia eficaz nas
redes sociais, combinada com conteudo relevante e auténtico, fortalece a imagem da

marca como confiavel e inovador no setor de inspegbes automoveis.

Pode ser uma ferramenta valiosa para um centro de inspegcbes de varias maneiras,
ajudando tanto na promogao dos servigos como na melhoria da comunicagdo com os

clientes. A estratégia proposta passa por:

Utilizar o X para promover seus servigos e compartilhar informagdes importantes sobre
inspecdes. Isso pode incluir dicas de manutengdo de veiculos, lembretes sobre a

importancia da inspecgao regular e atualiza¢des sobre a legislacao relevante.

A plataforma permite uma comunicagéo rapida e direta com os clientes. Podem utilizar
o X para responder a perguntas, agendar inspeg¢des e/ou fornecer atualizagdes sobre o
status dos servigos. Isso melhora a experiéncia do cliente ao proporcionar um canal de

comunicacgao aberto e acessivel.
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Através da plataforma pretende-se construir uma comunidade de clientes fiéis.
Compartilhando conteudo valioso e interagindo com os seguidores, estabelecendo uma

relacdo de confianga na area de inspegdes de veiculos.

A plataforma devera ser utilizada para recolher feedback dos clientes sobre os servigos
prestados. Isso ndo s6 ajuda a melhorar a qualidade do servigo, mas também pode atrair

novos clientes quando veem avaliagoes positivas e feedback construtivo online.

O X permite ainda educar o publico sobre a importancia das inspe¢des regulares para
a seguranga dos veiculos. Serao partilhados videos, infograficos e artigos que destacam

os beneficios das inspegdes e os riscos de negligencia-las.

Em caso de mudancas nos horarios de funcionamento, novos requisitos de inspeg¢ao ou
eventos especiais, devera ser utilizado para informar rapidamente os seus seguidores,

garantindo que a informagao importante seja disseminada eficientemente.

Ao aproveitar essas estratégias, um centro de inspe¢des pode utilizar o X ndo apenas
para promover oS seus servigos, mas também para estabelecer uma comunicagcao
eficaz com os seus clientes, construir uma comunidade online e reforcar a sua posi¢cao

como um centro de confianga e conhecimento na area de inspecgdes de veiculos.

Figura 14
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Fonte Elaboragao propria.

5.8.2.4 Linkedin

O Linkedin constitui-se como uma rede social profissional, fundada em maio de 2003,

cujo propésito primordial reside na criagdo de redes de contacto profissionais e no
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desenvolvimento de carreiras. Distinto das demais plataformas, que primam pelo
entretenimento ou partilha de momentos pessoais, o Linkedin possibilita aos seus
utilizadores a criagdo de perfis que refletem a sua trajetéria profissional, habilitagdes
académicas e competéncias, facilitando assim a interagao entre profissionais, empresas
e potenciais empregadores. Serve como um palco essencial para a procura de emprego,
recrutamento, divulgagédo de conteudo de indole profissional e estabelecimento de
parcerias empresariais. Adicionalmente, oferece funcionalidades como grupos de
discussao, publicacbes de lideranca de pensamento e cursos de formagado online,
sublinhando o seu papel insubstituivel no apoio ao desenvolvimento e manutencao de

uma presenca profissional na internet.

A utilizagéo do Linkedin pela JAVR oferece vantagens distintas no contexto empresarial
e profissional. Esta plataforma permite a empresa ndo apenas ampliar a sua rede de
contactos profissionais, mas também posicionar-se estrategicamente no mercado,
atraindo potenciais clientes e talentos para a sua equipa. Ao partilhar conteudos
relevantes sobre seguranga automovel, inovagbes no sector e servigos oferecidos, a
empresa pode estabelecer-se como uma referéncia no seu dominio, gerando confianga
e reconhecimento da marca. Assim, o Linkedin nao é apenas uma ferramenta de
networking, mas um canal estratégico de marketing e desenvolvimento de negocios,

essencial para ampliar a sua visibilidade e fortalecer a sua posigcdo no mercado.

Figura 15
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5.8.3 Email Marketing

O email marketing representa uma ferramenta essencial e a estratégia de escolha entre

os profissionais do setor, sendo igualmente vital para a JAVR.

Contudo, diante da auséncia de uma plataforma de CRM, torna-se essencial o uso do
formulario de inscricdo na newsletter disponibilizado no website. Esta etapa inicial é
determinante para estabelecer uma base de contatos sodlida, permitindo que as

comunicagdes alcancem o publico-alvo desejado.
Com o envio de newsletters mensais, pretende:

e Abordar temas pertinentes ao universo das inspecoes;

¢ Manter um contato frequente com os clientes, reforcando a presenca constante
da empresa;

¢ Incentivar a fidelidade dos clientes, através do contacto com as plataformas;

e Atualizar os assinantes sobre novidades ou informagdes importantes
relacionadas ao centro;

e Oferecer conteudos exclusivos que agreguem valor. Essas iniciativas sao
fundamentais para ampliar a visibilidade da empresa, construindo uma imagem

de credibilidade e proximidade com seu publico.

Neste contexto, a newsletter ndo apenas serve como um catalisador para o email
marketing, gragas ao banco de dados construido a partir das inscricdes de clientes e
potenciais clientes, mas também estabelece uma fundagao para uma comunicagao mais
estratégica. Embora as newsletters compartilhem caracteristicas com o email marketing,
€ imprescindivel que se explore essa estratégia de forma aprofundada. O email
marketing possibilita um didlogo mais personalizado, direto e segmentado com
consumidores interessados, permitindo uma interagdo mais efetiva e alinhada as
expectativas e necessidades especificas dos clientes relacionadas tanto ao centro

quanto ao setor de inspecdes de veiculos em geral.

5.8.4 Storytelling

O poder do storytelling reside na sua capacidade de invocar emogdes e criar uma
ligagdo profunda entre os consumidores e as marcas. Como tal € uma ferramenta de
comunicagao indispensavel, frequentemente empregada em campanhas publicitarias

para enriquecer o vinculo emocional entre o cliente e a empresa.
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O objetivo do storytelling para a empresa JAVR passa por:

e Tecer narrativas que refletem as experiéncias e expectativas dos clientes,
inspirando-se tanto em personas meticulosamente construidas quanto em
histdrias auténticas que acontecem todos os dias;

¢ Definir claramente os objetivos desejados com a campanha, assegurando que
cada historia transmita a mensagem pretendida e gere o impacto ambicionado
nos espectadores;

o Utilizar eventos e experiéncias reais como exemplos poderosos para repercutir
no publico, proporcionando uma janela para 0 mundo dos servigos;

e Compartilhar contos que nao s6 captam a atencido, mas também permanecem
na memoria dos clientes, fomentando um lago duradouro e cheio de significado.

e Além disso, a utilizagdo de storytelling néo se limita a um unico formato ou
contexto. Seguindo a abordagem que a JAVR adota, aplica esta técnica em
todas as comunicagdes, desde videos institucionais até anuncios de novos

servigos e atualizagdes operacionais.

Assim, € vital que a JAVR continue a cultivar o habito de contar histérias que criem

ligacao, tanto no online como no offline.

5.8.5 Jornais e Radio

Publicidade em jornais e revistas locais, bem como spots publicitarios para radio, com
o objetivo de aumentar a visibilidade nos mercados de Viana do Castelo e Paredes.
Continua a ser um elemento influente e estratégico no mix de comunicagédo de uma
empresa. Apesar da ascensao da publicidade digital, a presenga em meios impressos
continua a oferecer vantagens distintas e complementares as plataformas online. As
publicacbes impressas, como fontes confiaveis de informagao, conferem um nivel de

prestigio e credibilidade que pode reforgar a imagem de confianga e solidez.

A publicidade em jornais e revistas, uma pratica comprovada e ainda influente no
universo do marketing, oferece uma plataforma tangivel para cimentar a presenga no
mercado. Mesmo na era digital, a publicidade impressa traz um toque de tangibilidade
e autenticidade que repercute com os consumidores que valorizam a esséncia e a

tradicionalidade.

Ao escolher publicagbes locais e regionais no Vale do Sousa e em Viana do Castelo,

nao s6 comunica diretamente com os mercados-alvo, mas também alinha a sua
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mensagem as peculiaridades e a cultura local. Esta proximidade com o publico local
favorece um compromisso mais profundo e personalizado, criando uma sensacao de

familiaridade e confianca.

A integragao da publicidade impressa com as campanhas digitais pode proporcionar um
efeito sinérgico, onde a mensagem de cada canal reforca a outra, criando uma
experiéncia de marca coesa. Além disso, QR Codes e chamadas para agao podem ser

incluidos em anuncios impressos, criando um caminho fluido para os canais digitais.

A publicidade impressa proporciona espaco para detalhar os beneficios dos seus

servicos, educar os consumidores sobre a importancia da inspec¢ao ao veiculo.

Apesar de ser mais desafiante medir a eficacia da publicidade impressa em comparacgao
com os canais digitais, técnicas como numeros de telefone dedicados podem ajudar a

JAVR a rastrear a resposta do cliente e calcular o retorno sobre o investimento.

A complementaridade entre radio, impressos e digitais permite criar uma abordagem
multicanal robusta. A mensagem pode ser disseminada através de multiplas
plataformas, garantindo que a marca permanega na mente dos consumidores,

independentemente do meio de comunicagao preferido.

A participagdo e patrocinio de eventos locais, divulgados através de publicidade
impressa e radio, podem aumentar o reconhecimento da marca e demonstrar o

compromisso com as comunidades locais.

A selecao criteriosa de publicacbes para publicidade sera baseada na relevancia e
notoriedade, nas comunidades locais, garantindo que a mensagem da empresa alcance
eficazmente o publico-alvo desejado, enquanto se constréi uma imagem de marca

robusta e confiavel.

A publicidade em radios locais, complementada com a presenga em jornais e revistas,
constitui uma estratégia de comunicagao poderosa, ampliando significativamente o seu
alcance reforgando a sua presenca tanto no concelho de Paredes e todo Vale do Sousa,
quanto em Viana do Castelo. A radio, com a sua capacidade de criar uma conexao direta
e pessoal com os ouvintes € também um meio ideal para transmitir a mensagem da

empresa a uma audiéncia regional.

Estas agbes serdo detalhadas no plano de marketing com cronogramas especificos,
orcamentos e responsaveis pela implementagdo, assegurando que cada acado seja

monitorizada e avaliada em termos de eficacia e retorno sobre o investimento.
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5.9 Customer Relationship Management (CRM)

Com base em analises de mercado e pela revisao de literatura estudada é evidente que
a implementagdo de uma estratégia de Customer Relationship Management (CRM) é
crucial para estabelecer vantagens competitivas duradouras, proporcionando valor e

satisfagdo aos clientes.

A empresa reconhece a necessidade de enfrentar os desafios destacados pela sua
analise SWOT. Um ponto critico é a falta de um planeamento estratégico eficiente,

principalmente devido a inexisténcia de um sistema de CRM adequado.

Comprometida com a melhoria continua, a empresa esta determinada a implementar
uma abordagem que seja mais holistica e focada no cliente. Isso incluira a integragéo
de um sistema de CRM eficaz que atenda as necessidades tanto da empresa quanto de

seus clientes.

Isso inclui o0 abandono de métodos limitados de interacdo, como newsletters isoladas,
através de um sistema robusto que facilite uma compreensdao profunda das

necessidades e preferéncias dos clientes.

A estratégia de CRM sera centrada em varias agdes chave para fomentar uma relagao

duradoura e de confianga com os clientes:

¢ Compreenséo dos Clientes - identificar claramente quem sao os clientes e quais
sdo suas expectativas em relagdo aos servigos de inspecdo automovel.

e Gestdo de Informagdes - registar e organizar meticulosamente todas as
interacdes e dados dos clientes, assegurando uma base de conhecimento rica e
acessivel.

e Atendimento Personalizado - alocar cada cliente a um membro da equipa que
estara inteiramente familiarizado com suas necessidades especificas,
garantindo um servigo personalizado e atento.

¢ Analise de Necessidades - identificar as principais necessidades e potenciais
desafios enfrentados pelos clientes, permitindo a oferta de solugbes.

e Histdrico de Servigos - manter um registo detalhado do histérico de servigos de
cada cliente, possibilitando uma analise de tendéncias.

e Celebracao de Momentos Especiais - reconhecer datas importantes para os
clientes, como o dia de anos ou aniversario da primeira inspecao, fortalecendo

o vinculo emocional com a marca.
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Ao implementar essas estratégias, a JAVR n&o sé ambiciona aprimorar a qualidade e
eficiéncia de seus servigos de inspecao automoével, mas também aspira a construir uma
base sdlida de clientes leais, através de relagdes genuinas e de confianga mutua. A
adocdo de um sistema CRM avancado permitira que a empresa ndo apenas atenda,
mas exceda as expectativas dos clientes, promovendo a retengao e a fidelizagéo a longo

prazo.

5.10 Plano de Ag¢des Operacionais — planeamento e implementagao

A fase de implementagdo do plano € essencial para transformar a estratégia e as
intengdes do Plano de Marketing em agdes concretas e mensuraveis. Pretende-se
delinear esta etapa com precisao, atribuindo responsabilidades claras e estabelecendo
um cronograma rigoroso para assegurar que cada componente do marketing-mix seja

eficazmente operacionalizado.

Cada acao prevista deve ser acompanhada de uma proposta de implementagao
detalhado, incluindo descrigdes especificas das atividades, os recursos necessarios, 0os

prazos e as metas a atingir.

E fundamental identificar quem sera responsavel por cada agdo. Isso assegurara o
compromisso e a clareza de responsabilidades, facilitando a comunicacdo e a

coordenagéo entre os diferentes departamentos e equipas.

A implementagéo deve seguir um cronograma estruturado, com metas bem definidas e
prazos realistas, permitindo assim monitorizar o progresso e assegurar que o plano se

sustenta no caminho correto.

Contudo, o plano deve ser suficientemente flexivel para permitir ajustes em resposta a
mudancgas no ambiente de mercado ou na resposta dos clientes. Esta adaptabilidade

assegura que possa responder prontamente a desafios inesperados.

Uma gestao eficaz dos recursos é crucial, sendo assim deve estipular a alocagao de

recursos financeiros, humanos e materiais necessarios para a execugao das acgoes.

O plano deve incluir um sistema de controlo para monitorizar o desempenho e avaliar
os resultados das estratégias de marketing implementadas. Indicadores-chave de
desempenho (KPI’s) devem ser estabelecidos para medir o sucesso em relagdo aos

objetivos e metas.
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Para medir, avaliar e acompanhar as métricas sugere-se adotar ferramentas como o
Google Ads, Instagram Ads, Facebook Ads para que seja possivel avaliar o alcance,

ajudando assim para o incremento da notoriedade da empresa.

Deve ser mantida uma comunicagao constante e eficiente em toda a organizagéo para
garantir que todos os membros da equipa estejam informados sobre o seu papel na

implementacao das acgdes.

Documentar o processo de implementagcdo é fundamental para aprender com as
experiéncias e para o aperfeicoamento continuo. Além disso, um sistema de feedback
que permita recolher informacgbes tanto de clientes quanto da equipa pode fornecer

insights valiosos para futuras agdes.

Implementar com sucesso o Plano de Marketing da JAVR requer uma abordagem
metddica e disciplinada, garantindo que cada passo, desde o conceito até a conclusao,
seja executado com atengédo aos detalhes, foco em resultados e um compromisso

inabalavel com a exceléncia operacional.
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6 CONCLUSOES

Ao término deste estudo sobre a JAVR é possivel afirmar que a empresa se posicionou
de maneira estratégica e inovadora no setor de inspe¢des automoveis. Através da
analise detalhada e do planeamento meticuloso apresentado, estabeleceu um plano de
marketing que alia a tradigao e confiabilidade dos servigos de inspeg¢ao a vanguarda das

praticas de comunicacao e marketing digital.

Com a implementagéo do plano, iniciando em fevereiro de 2024 até o final de 2025, nédo
reforca apenas sua presenca no Vale do Sousa, Paredes e em Viana do Castelo, mas
também solidifica a sua imagem como uma entidade comprometida com a seguranga

rodoviaria e a satisfagao do cliente.

As estratégias delineadas — abrangendo desde a publicidade em jornais e radios locais
até a presenca ativa nas redes sociais e o desenvolvimento de um site intuitivo —
demonstraram uma compreensdo clara das necessidades e expectativas dos

consumidores atuais.

Este trabalho também sublinhou a importancia da flexibilidade e da capacidade de
adaptacdo face as mudancas do mercado, uma qualidade que permitira a empresa
manter-se resiliente e competitiva. A dedicacao a qualidade do servigo, ao atendimento
ao cliente e a inovagao emergiram como pilares fundamentais que sustentam a sua

visdo de futuro.

O orgamento detalhado (anexo 3), que foi apresentado, reflete a eficiéncia na alocagao
dos recursos as diversas areas do marketing digital, do marketing relacional e da gestao
do Customer Relationship Management (CRM). Destaca-se um investimento
substancial em desenvolvimento Web e motores de busca (SEO), realgando a
valorizagdo de uma forte presenga online e aperfeicoando a procura organica,
fundamentos essenciais para o marketing digital. Em paralelo a aposta na produgao de
conteudos para plataformas digitais e para SEO é acentuada, refletindo um foco em
conteudo pertinente e cativante para o publico definido. A atribuicdo de verbas para a
implementacdo de sistema de email marketing conjuga a estratégia integrada, que
abraca o marketing relacional com o intuito de promover um didlogo direto e adaptado
com o consumidor. Esta tatica é reforgada pelo CRM, com investimentos direcionados
para sistemas que favorecem uma administracio eficiente das relagdes com clientes,

potencializando interagdes e fortalecendo a lealdade e o valor percebido dos clientes a
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prazo. Portanto, este orcamento espelha um plano estratégico meticulosamente
elaborado, visando garantir que cada euro aplicado fortalega e una as agbes de
marketing, com a finalidade de promover um crescimento consistente e um retorno do

investimento concreto.

Em sintese, a JAVR estd bem posicionada para continuar a sua trajetoria de
crescimento e exceléncia no servigo. O plano de marketing aqui concluido é mais do
que um documento estratégico; € uma declaragdo de intengdes que reflete o
compromisso da empresa com um futuro onde a seguranga, a eficiéncia e a
responsabilidade ambiental sdo tdo fundamentais quanto a saude e a integridade dos

veiculos que inspeciona.

Através da concretizacao das agdes propostas e do acompanhamento continuo do seu
impacto, a empresa afirma-se como uma referéncia no mercado de inspegdes
automoveis, pronta para enfrentar os desafios futuros e exceder as expectativas dos
seus clientes, contribuindo assim para um transito mais seguro e uma sociedade mais

consciente.
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7 LIMITAGOES

Ao concluir este projeto € importante reconhecer o contributo significativo que este pode
trazer para a JAVR, bem como para outras empresas que se relacionem com este

sector.

No entanto, este trabalho tem algumas limitagdes, desde logo a necessidade de estudo

detalhado sobre a empresa, dado que nunca tinha existido preocupacéo com este tema.

Neste contexto, o facto de nao existir muito conhecimento disponivel para a recolha de
informagdes, implicou a necessidade de estruturar os objetivos de Marketing de acordo

com os objetivos estratégicos, ainda por conhecer na data de inicio deste trabalho.

A implementagao deste projeto revela-se pertinente na redefinicdo das estratégias
comerciais € na promogao de uma imagem corporativa fortalecida, evidenciando o
compromisso da empresa com a inovacao e a satisfacdo do cliente. No entanto, foi
igualmente evidenciado que o sucesso continuo depende da superacdo de varias

limitagdes estruturais e operacionais identificadas durante o desenvolvimento do plano.

A auséncia de um sistema CRM integrado, a caréncia de profissionais especializados
em marketing, a limitagdo orgcamental para agbes de marketing estratégico, a escassez
de estudos atualizados relacionados no setor de centros de inspec¢ao, associado a falta
de um or¢amento anual dedicado sao obstaculos que necessitam de atencio imediata.
Estes fatores ndao so restringem a capacidade de implementagédo de estratégias
eficazes, mas, também, limitam a capacidade de resposta da empresa as dindmicas de

mercado em constante evolugéo.

Para superar estas barreiras e potenciar os resultados futuros, recomenda-se a adogéo
de medidas especificas, incluindo a integragéo de um sistema CRM para aperfeigoar o
relacionamento com os clientes, o investimento em formagao na area de marketing, a
alocagdo de recursos financeiros para o desenvolvimento de estratégias bem
fundamentadas, a realizagdo de estudos de mercado periédicos focados no setor e a
incorporacdo de praticas de responsabilidade social e ambiental nas operagbes da
empresa. Estas agdes permitirdo ndo apenas fortalecer as relagdes com os clientes e
melhorar a posicdo competitiva da empresa, mas também contribuir para o

desenvolvimento sustentavel do setor.

Assim, este plano n&o s6 destaca o importante papel das estratégias de marketing na
melhoria continua dos servigos oferecidos pela JAVR e outras empresas do setor, mas,

também, serve de guia para futuras investigagbes e implementagdes estratégicas.
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INSTITUTO SUPERIOR DE ADMINISTRAGAO E GESTAO

O caminho para a exceléncia é continuo e requer uma abordagem adaptativa e
inovadora para enfrentar os desafios emergentes, garantindo assim um crescimento

sustentavel e uma vantagem competitiva duradoura no mercado.
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ANEXOS

Anexo 1

Balango

JOSE ALBERTO VAZ RODRIGUES, UNIPESSOAL LDA

i03agiy

European Business Sch

INSTITUTO SUPERIOR DE ADMINISTRAGAO E GESTAO

Contribuinte: 515210994
Moeda: EUR
BALANGCO (Modelo Reduzido)em 15 de 2023
Rubricas Notas 2023 2022
ATIVO
Ativo ndo corrente
Ativos fixos tangiveis 1.199.744,55 1.140.925,52
Outros Investimentos financeiros 5.893,52 5456,12
Créditos a receber 0,00 0,00
Subtotal 1.205.638,07 1.146.381,64
Ativo corrente
Clientes 14.204,25 11.370,64
Estado e outros entes publicos 11.591,55 6.783,55
Outros créditos a receber 5.778,00 11.709,77
Diferimentos 3.769,06 1.832,04
Caixa e depositos bancarios 402.855,08 358.152,11
Subtotal 438.197,94 389.848,11
Total do ativo 1.643.836,01 1.536.229,75
CAPITAL PROPRIO EPASSIVO
Capital Préprio
Capital subscrito 1.056.656,69 1.056.656,69
Reservas legais 16.910,75 16.910,75
Outras reservas 321.304,47 321.304,47
Subtotal 1.394.871,91 1.394.871,91
Resultado liquido do periodo 81.236,74 26.417,54
Total do capital proprio 1.476.108,65 1.421.289,45
Passivo
Passivo nao corrente
Provisdes 25.000,00 25.000,00
Financiamentos obtidos
Subtotal 25.000,00 25.000,00
Passivo corrente
Fornecedores 28.010,72 15.006,33
Estado e outros entes publicos 24.630,58 29.794,33
Financiamentos obtidos 0,00 8.856,23
Outros passivos correntes 90.086,06 36.283,41
Subtotal 142.727,36 89.940,30
Total do Passivo 167.727,36 114.940,30
Total do capital proprio e do passivo 1.643.836,01 1.536.229,75

Fonte Elaboragao propria.

Contabilidade - (c) Primavera BSS

127



Anexo 2

Demonstracdo Resultados
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JOSE ALBERTO VAZ RODRIGUES, UNIPESSOAL LDA

Moeda: EUR
Contribuinte: 515210994
Demonstragao dos resultados por naturezas em 13 de 2023
(modelo reduzido)
Conta Rendimentos e Gastos Notas 2023 2022

Pos Neg
71/72 Vendas e servigos prestados 725.849,53 682.653,60
75 Subsidios a exploragao 0,00 168,00
73 Variag@o de Inventarios na produgao 0,00 0,00
74 Trabalhos para a prépria entidade 0,00 0,00
61 Custo das mercadorias vendidas e das matérias consumidas 0,00 0,00
62 Fornecimentos e servigos externos -146.699,10 -154.827,37
63 Gastos com pessoal -298.875,76 -266.424,88
7622 652 paridade de i arios (perd: soes) 0,00 0,00
7621 651 Imparidade de dividas a receber (perdas/reversoes) 0,00 0,00
763 67 Provisées (aumentos/redugdes) 0,00 0,00
7623;7627/8 653;657/8 |Outras imparidades (perdas/reversoes) 0,00 0,00
77 66 Aumentos / redugdes de justo valor 0,00 0,00
78 Outros rendimentos 0,39 0,31
68 Outros gastos -90.215,68 -103.881,00
R antes de depreci gastos de financi ei 190.059,38 157.688,66
761 64 Gastos / des de depreciagao e de izaca -117.964,55 -117.964,55
Resultado operacional (antes de gastos de financiamento e impostos) 72.094,83 39.724,11
7915 Juros e rendimentos similares obtidos 0,00 0,00
6911/21/81 |Juros e gastos similares suportados 0,00 -185,12!
Resultado antes de impostos 72.094,83 39.538,99
812 Impostos sobre o rendimento do periodo 9.141.91 -13.121,45
Resultado liquido do periodo 81.236,74 26.417,54

Fonte Elaborag&o propria.

Contabilidade - (c) Primavera BSS
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Anexo 3

Orgamento Branding e Redes Sociais

OFERF

Toperf, Lda

Rua da Pedreira, N° 48 ATCUD:JJ5FZY4F-1

Rua de Séa Reis, N.° 12
Chaves

5400-509

Portugal

Chaves

5400-580 Chaves

N° Contrib.: 516534890
Tel.:

(Chamada para a rede fixa nacional)
Email: info@toperf.com
IBAN: PT50 0269 0359 00207524628 63

933263611

(Chamada para rede mével nacional)
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Orcamento ORC BEP24/1

Data 2024-02-25
Original

José Alberto Vaz Rodrigues, Unipessoal Lda

Cliente N° Contribuinte Cond. Pag. Doc. vélido até Comercial Moeda
61 515210994 Pronto Pagamento 26/03/2024 Comercial 1 EUR
Artigo Descricao Qtd Preco Uni. IVA %Desc. Total
50004 Branding Empresarial , Identidade e estacionario 1,00 UN 4.065,041  23% 0 4.065,04
101 Alojamento Web 1,00 UN 162,602 23% 0 162,60
100 Dominio Web 1,00 UN 52,846 23% 0 52,85
105 Certificado AlphaSSL Wildcard 1,00 UN 100,000 23% 0 100,00
102 Desenvolvimento Web 1,00 UN 4.308,943 23% 0 4.308,94
50029 Motores de Busca (SEO) 1,00 UN 3.617,886 23% 0 3.617,89
107 Criagéo de Conteudos para redes digitais e motores de busca 1,00 UN 3.658,537 23% 0 3.658,54
50025 Servigo de Fotografia e Video 1,00 UN 5.121,951 23% 0 5.121,95
DIV DIV instalagéo e configuragdo de sistema de email marketing, 1,00 UN 1.951,220 23% 0 1.951,22
integrado com website
Este documento nao serve de fatura
IgtP-Processado por programa certificado n°2330/AT Software online www.OfficeGest.com
Total iliquido 23.039,02 €
Desconto Linhas 0,00 €
Taxa Incidéncia Valor Desc. Desc.2 Retencdo  pesconto 0,00 €
23% 23.039,02€ 5.298,98€ 0% 0% 0% Total Liquido 23.039,02 €
TN S
Total 28.338,00 €
Capital Social: 5.000,00 € Sociedade: Sociedade por quotas Matricula:

Pagina 1/1

Fonte: Toperf.
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Anexo 4

Guido da Entrevista

Esta entrevista € conduzida como parte do Trabalho Final de Projeto para a obtencéo
do Grau de Mestre de Rui Miguel Salvador Gongalves no ambito do Mestrado em
Diregdo Comercial e Marketing no ISAG — European Business School, a presente
entrevista visa obter um conhecimento detalhado sobre a importancia das estratégias

de Marketing nas empresas de Centros de Inspegao Técnica de Veiculos.

O objetivo é entender melhor as praticas de gestédo, qualidade de servigo e estratégias
de relacionamento com o cliente utilizadas pelos centros de inspecdo. A sua
participagao € voluntaria e todas as informagbes serdo mantidas em confidencialidade,

sendo utilizadas exclusivamente para fins académicos.

E solicitado que responda com franqueza e sem inquietacdes em dar respostas certas
pois, ndo esta a ser avaliado e, por isso, devera dizer o que pensa sem constrangimento,
pretendendo-se a obtengdo de respostas que se enquadrem na realidade da sua

empresa.
O tempo estimado da entrevista é de 30 a 45 minutos.

Obrigado pela sua participagéo.

Questdes para a entrevista

Seccdo 1 — Informagao Geral do Entrevistado
Nome (opcional):

Idade:

Formacao Académica:

Cargo no Centro de Inspegdes:

Anos de Experiéncia no Setor:

Sec¢ao 2 — Conhecimento do Negécio e Posicionamento de Mercado

1. Que caracteristicas distinguem o seu servigo dos outros centros de inspegao?
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2. Quais sao, na sua opinido, os principais fatores que os clientes consideram ao
escolher um centro de inspegdes?

3. Existe um esforgco continuo para a formacdo e desenvolvimento dos
colaboradores?

4. Quais as suas expectativas em relagdo a empresa e ao seu futuro no seio desta?

Seccao 3 - Estratégias de Marketing e Comunicagao

5. De que forma o marketing é implementado na sua empresa?

6. A sua empresa explora o marketing digital? Esta presente em canais online? Se
sim, quais?

7. Com que frequéncia a sua empresa publica nas redes sociais? Quais as mais
importantes e porqué?

8. Acredita que as estratégias de marketing Digital aumentam o valor da sua

empresa na mente do consumidor?

Seccdo 4 — Relacionamento com o Cliente

9. Como sao construidas e mantidas relagbes de confianga com os clientes e
parceiros?

10. Qual a relevancia da proximidade com o cliente para o negocio?

11. De que forma a fidelidade dos clientes é cultivada e medida?

12. Utilizam algum sistema de CRM ou outra ferramenta para gerir a relagdo com os
clientes?

Conclusao da Entrevista

"Quero agradecer-lhe novamente pelo seu tempo e pelas informagbes valiosas que
partilhou. Se tiver mais alguma coisa que queira acrescentar ou considerar relevante

para o estudo, por favor, sinta-se a vontade para discutir agora."
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