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RESUMO 

No contexto competitivo em que as empresas se inserem atualmente, impulsionado 

sobretudo pela transformação digital, estimulado pela constante mudança, inovação e 

perante desafios globais da sustentabilidade, a realidade das empresas representam 

uma mudança de paradigma que tem impactado o setor dos transportes e da logística. 

Perante este cenário, os objetivos estratégicos do plano de marketing proposto atuam 

sobre quatro pilares estratégicos que são fundamentais para o desenvolvimento da 

empresa Transportes Torres & Oliveira – 1) Parceiros, Fornecedores, Clientes e outros 

Stakeholders; 2) Mercado; 3) Branding e Marketing; 4) Recursos Humanos.  

Do ponto de vista empírico, o presente projeto engloba uma breve revisão de literatura, 

auxiliada por diversas frontes que fundamentam o objetivo principal deste projeto e 

consistiu na realização de quatro entrevistas que foram sujeitas a uma análise de 

conteúdo e interpretação dos respetivos dados.  

Neste alinhamento, pretende-se compreender quais são os objetivos da empresa bem 

como as qualidades e lacunas associadas, de modo a atender à concretização dos 

objetivos propostos.  

O estudo permitiu recolher dados relevantes que serviram de base para a definição das 

ações desenvolvidas, cujo foco incidiu na construção de uma personalidade de marca 

consistente, criação de valor que ajudam a empresa na obtenção de vantagens 

competitivas no mercado, traduzidas em experiência, diferenciação, autenticidade, 

inovação, sustentabilidade e excelência.  

Os resultados obtidos poderão servir de base para estudos futuros no setor 

apresentado.  

 

 

 

 

 

Palavras-chave: Plano de Marketing; Marketing de Serviços; Marketing Digital; 

Marketing Relacional; Marketing Interno.  
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ABSTRACT  

In the competitive context in which companies currently operate, driven mainly by digital 

transformation, stimulated by constant change, innovation and facing global challenges 

of sustainability, the reality of companies represents a paradigm shift that has impacted 

the transport and logistics sector. 

Given this scenario, the strategic objectives of the proposed marketing plan act on four 

strategic pillars that are fundamental to the development of the company Transportes 

Torres & Oliveira - 1) Partners, Suppliers, Clients and other Stakeholders; 2) Market; 3) 

Branding and Marketing; 4) Human Resources. 

From the empirical point of view, this project includes a brief literature review, supported 

by several topics that sustain the main objective of this paper, and presents four 

interviews that were submitted to a content analysis and interpretation of the respective 

data. 

In this sense, it is intended to understand what are the company's objectives, as well as 

the associated qualities and gaps, in order to accomplish the proposed goals. 

The study enabled the gathering of relevant data that served as a basis for the definition 

of the actions developed, which focus was the construction of a consistent brand 

personality, thus creating value that helps the company to obtain competitive advantages 

in the market, translated into experience, differentiation, authenticity, innovation, 

sustainability and excellence.  

The results of this study can serve as a basis for future research in the presented sector. 
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1. INTRODUÇÃO E IDENTIFICAÇÃO DO PROBLEMA ORGANIZACIONAL  

O rápido crescimento da inovação tecnológica, a crescente globalização e a emergência 

de novos modelos empresariais tornaram os mercados atuais excessivamente 

dinâmicos e imprevisíveis. As empresas passaram a ter de adequar a sua estrutura 

empresarial de forma a poderem responder às diferentes necessidades dos clientes e à 

crescente competitividade empresarial.  

O sucesso de uma empresa é determinado pela sua capacidade de criar valor e oferecer 

vantagens competitivas no mercado, traduzidas em satisfação, benefícios, experiências 

e lealdade.  

Sem uma estratégia de crescimento, as empresas correm o risco de perder a sua 

posição no mercado e de serem ultrapassadas pela concorrência (Chernev, 2020). No 

entanto, o crescimento sustentável é o resultado de um plano estratégico de marketing 

que visa assegurar, em grande parte, o sucesso no mercado a curto ou longo prazo.  

Assim sendo, torna-se fundamental que as empresas se baseiem em planeamentos 

eficazes para se tornarem fortes e disruptivas no mercado através da implementação 

de estratégias e objetivos que exponenciem o crescimento, a capacidade de inovação 

e, desta forma, melhorar as suas performances.  

Ao recorrer a um plano de marketing e os seus diferentes elementos, é possível criar a 

procurar pelos bens e serviços de uma empresa, fortalecendo o Brand Equity e contruir 

uma personalidade consistente para que possam ser um grande player no mercado.  

Por este motivo, pretende-se contribuir para o preenchimento de uma lacuna existente 

na estratégia da empresa Transportes Torres & Oliveira, uma vez que a empresa em 

questão não apresenta nenhum plano de marketing até  

à data. 

A criação e implementação de um plano de marketing terá utilidade para a empresa na 

medida em que fornecerá informação relevante, valiosa e concisa para a tomada de 

decisões, apresentando um conjunto de soluções e recomendações que vão contribuir 

para a evolução e progresso da empresa através de uma proposta de valor 

acrescentado para todos os clientes e possíveis clientes, fornecedores e outros 

stakeholders.   
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1.1 Contextualização do problema organizacional 

Atualmente, o setor dos transportes e da logística enfrenta uma fase controversa, 

motivada pela conjuntura atual e marcada sobretudo pela inflação que se vive nos dias 

de hoje. Além disso, as empresas que atuam neste setor representam um ciclo de 

desenvolvimento e crescimento, não só a nível nacional, mas também a nível 

internacional.  

Dada a crescente competitividade, impulsionada sobretudo pela economia digital, o 

marketing torna-se uma peça-chave das estratégias de desenvolvimento e fidelização 

dos consumidores. 

Os consumidores alteraram os seus padrões de consumo, canais de compra e possuem 

novas exigências ao nível da experiência, o que torna ainda mais desafiante a gestão 

deste setor. Assim, a digitalização apresenta-se como uma ferramenta fundamental 

para combater estes desafios, onde prevalecem conceitos como a personalização, a 

interatividade, a experiência e a qualidade do serviço. 

O tema deste projeto – “Plano de Marketing para a Empresa Transportes Torres & 

Oliveira” – está relacionado com a necessidade constante da empresa em questão se 

adaptar à revolução tecnológica, à importância de estabelecer e manter relações de 

longo prazo com os clientes, fornecedores e outras partes interessadas, mas também, 

com o intuito de criar uma forte cultura organizacional.  

Assim, torna-se expectável contribuir para um melhor desenvolvimento da empresa 

através da criação de valor e de requisitos que a ajudem a Torres & Oliveira na obtenção 

de vantagens competitivas no mercado, ao criar uma nova perceção através do capital 

de marca e, identificar a importância e o impacto que este projeto pode ter a longo prazo 

no que diz respeito ao posicionamento e notoriedade de empresa.  

 

1.2 Relevância académica e empresarial  

A formação prática em contexto de trabalho resultou da necessidade de implementação 

de um plano de marketing para a empresa Transportes Torres & Oliveira, com o objetivo 

de colocar em prática os conhecimentos adquiridos ao longo do mestrado.  

O presente projeto assume uma extrema relevância extrema para todas as áreas 

estudadas ao longo do primeiro ano de mestrado, desde a área de “Gestão de 

Marketing”, “Marketing Digital”, “Marketing de Serviços e B2B”, “Comunicação 
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Empresarial Integrada” e “Gestão da Marca” – áreas essenciais para o bom 

desempenho do plano de marketing e que representam a base do projeto.  

Disciplinas como o “Marketing Relacional”, “Direção Comercial e Negócios 

Internacionais”, “Gestão de Equipas de Vendas e Negociação” são também elementos 

que foram abordados ao longo do projeto e essenciais para estabelecer uma forte 

cultura organizacional e o desenvolvimento de relações sólidas e duradouras com os 

clientes.  

Importa referir a importância de “Pesquisa de Mercados” e “Metodologias de 

Investigação” no sentido em que foi possível adquirir uma base teórica e prática para a 

evolução deste projeto e perceber a tipologia de metodologia que deve ser abordada 

consoante diversos contextos.  

Não obstante, as áreas de “Simulação Empresarial” e “Finanças Empresariais” permitiu 

abordar questões relevantes sobre a atividade financeira da empresa e avaliar o seu 

desempenho económico, o que permitiu ter uma visão mais alargada no que diz respeito 

a orçamentos e recursos da empresa.  

Com o objetivo de aplicar na prática todo o conhecimento teórico adquirido a nível 

académico, procedeu-se ao desenvolvimento e implementação de um plano de 

marketing para a empresa em questão. Este surge com o objetivo de colmatar uma 

lacuna existente na empresa – não existe planeamento, estratégias nem ações de 

marketing. Deste modo, com o propósito de tornar este projeto relevante para a 

empresa, foi elaborado um plano de marketing de curto e médio prazo com o objetivo 

de fornecer informações relevantes, coerentes e consistentes para a tomada de 

decisões através de soluções e recomendações que pretendem contribuir para o 

sucesso da empresa, acrescentando valor a todas as partes interessadas.  

 

1.3 Objetivos de investigação 

Os objetivos a alcançar com a elaboração de um plano de marketing foram definidos 

tendo em conta quatro pilares estratégicos que são fundamentais para o 

desenvolvimento e crescimento da empresa – 1) Parceiros, Fornecedores, Clientes e 

outros Stakeholders; 2) Mercado; 3) Branding e Marketing; 4) Recursos Humanos.  

Com o intuito de atingir o objetivo geral, este projeto consiste em compreender a 

natureza científica relacionada com as várias temáticas que envolvem o marketing – 

desde o digital ao offline, do empresarial ao relacional e do estratégico ao operacional. 
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Através da breve revisão de literatura garantiu-se uma estrutura completa, auxiliada por 

vários autores e diversas fontes que fundamentam o objetivo principal deste projeto. 

Não obstante, analisar o mercado, a concorrência e todos os fatores envolventes para 

identificar a influência que o ambiente externo pode ter na empresa, acompanhada de 

uma análise corporativa com o objetivo de reconhecer pontos fortes, fracos, ameaças e 

oportunidades, e poder adaptar um plano de marketing consoante as necessidades, 

recursos e a estrutura da empresa, na expectativa de colmatar lacunas existentes.  

Por este motivo e perante uma proposta de crescimento, o processo de evolução da 

empresa tem como principais objetivos:  

• Reforçar o posicionamento através de vantagens competitivas e propostas de 

valor acrescentado; 

• Aumentar o Brand Equity através da diferenciação;  

• Assegurar o crescimento sustentável do negócio através da consistência, 

transparência e qualidade;  

• Estabelecer relações duradouras, cuidadas e de confiança com o objetivo de 

fidelizar os clientes; 

• Criar uma forte cultura organizacional; 

 

1.4 Metodologia Adotada 

Para a estruturação do referido plano de marketing optou-se por aplicar a metodologia 

qualitativa por ser mais adequada para determinar a finalidade de estudo e, desse modo, 

apontar estratégias a serem implementadas no futuro. 

Por este motivo foi selecionado como instrumento de recolha de dados, o inquérito por 

entrevista – de cariz exploratória e estruturada, através de uma amostra por 

conveniência constituída por quatros participantes e, construi-se para o efeito um guião 

com o propósito de responder às necessidades do plano de marketing.  

Os entrevistados selecionados para as entrevistas são responsáveis por desempenhar 

atividades relacionadas com o marketing de empresa de Transportes Rodoviários de 

Mercadorias e/ou Logísticas, uma vez que se trata de uma abordagem externa, 

intitulados através de siglas e números para manter a sua confidencialidade.  

Neste sentido, através da recolha de dados, os objetivos da metodologia visam 

compreender:   
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• A natureza do negócio e o comportamento das empresas de Transporte 

Rodoviário de Mercadorias e/ ou Logísticas no mercado; 

• A importância e o impacto do marketing e da comunicação, tanto na empresa, 

como no consumidor;  

• Identificar a forma como a empresa interage e cria relações com os clientes, 

fornecedores e outros stakeholders, com o objetivo de os manter e fidelizar.  

 

1.5 Estrutura do Trabalho  

A estrutura deste projeto encontra-se dividida em sete capítulos principais.  

O primeiro capítulo diz respeito à introdução e identificação do problema organizacional 

onde é contextualizado o foco principal deste projeto, a sua relevância – a nível 

académico e a nível empresarial –, os objetivos de estudo, assim como a estrutura do 

plano de marketing.  

O segundo capítulo centra-se numa breve revisão de literatura realizada através de 

dados recolhidos relativos ao plano de marketing, ao marketing de serviços, ao 

marketing digital – onde são abordados temas como as redes sociais, inbound 

marketing, marketing de conteúdo e ativação de marca –, e ao marketing relacional – 

recorrendo a elementos como o customer relationship management, retenção e 

fidelização dos clientes, fornecedores e outros stakeholders e por fim, os determinantes 

da lealdade.  

Relativamente ao terceiro capítulo foi realizado um diagnostico tendo em conta o 

contexto organizacional e os objetivos específicos do plano de marketing. Este capítulo 

incluiu a análise externa e interna da empresa – estas análises foram aprofundadas 

através do desenvolvimento de um estudo de mercado ao setor de atuação da Torres & 

Oliveira, da análise da concorrência, bem como a análise Pestal. Posteriormente, foi 

realizada a caracterização da empresa, analisou-se o marketing-mix, bem como fatores 

que dizem respeito à responsabilidade social, posicionamento, segmentação, clientes e 

identificou-se os pontos fracos, fortes, oportunidades e ameaças através da análise 

Swot – ou seja, houve uma recolha de informações relevantes que determinaram todo 

o processo de planeamento. Desta forma, definiu-se os objetivos específicos do plano 

de marketing. 

No quarto capítulo procedeu-se à adoção de uma bordagem qualitativa através da 

realização de um inquérito por entrevista. Neste capítulo justificou-se a técnica de 



 

 

 

 

 6 

recolha de dados escolhida e os objetivos que se pretendia atingir através da 

metodologia. Segue-se a interpretação, análise e discussão dos resultados 

complementada com a seleção dos inquiridos e o guião da entrevista.  

A base do projeto está presente no capítulo cinco – este capítulo apresenta o conteúdo 

do plano de marketing – foi definido uma nova segmentação de mercado, sustentada 

através da criação de personas, definiu-se um novo posicionamento, procedeu-se à 

criação da missão, visão e valores, estruturou-se um novo marketing mix, elaborou-se 

estratégias de inbound marketing, marketing de conteúdo e definiu-se estratégias de 

diferenciação dos clientes, fornecedores e outros stakeholders. Para o plano de ações 

foram realizadas várias atividades tendo em conta os objetivos mencionados 

anteriormente e o plano de contingência a fim de simular adversidades que poderiam 

surgir futuramente na empresa.  

Em relação ao sexto capítulo, são apresentadas as principais conclusões do projeto, 

dando resposta aos objetivos e, por fim, no sétimo capítulo são apresentadas as 

limitações do estudo e as recomendações e sugestões para futuros projetos.  

No final são também apresentadas as referências bibliografias e os anexos.  
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2. REVISÃO DE LITERATURA  

Neste capítulo, será apresentada uma revisão crítica das interpretações teóricas de 

diferentes autores, relativas ao problema de investigação. Este inicia-se com uma 

abordagem ao tema principal – Plano de Marketing – e, de seguida, procede-se à 

revisão e definição das temáticas – Marketing de Serviços, Marketing Digital e Marketing 

Relacional. 

 

2.1 Plano de Marketing  

Na perspetiva de Kotler & Amstrong (2021), o plano de marketing constitui um conjunto 

de estratégias definidas com o objetivo de atingir e conquistar o mercado. Este processo 

de planeamento é reconhecido como um ponto crítico no que concerne ao sucesso das 

empresas (Abber, 2021). 

Para Gomes & Rotermund (2019, p. 1) é o instrumento de ponderação, planeamento e 

concretização de um conjunto de estratégias. Torna-se fundamental para que, perante 

os riscos e as incertezas, “as empresas possam desenvolver planos alternativos, reunir 

a atenção nos resultados esperados e, solidificar uma vantagem competitiva.” 

Em complemento ao citado, Oliveira et al. (2022) afirma que um plano torna possível a 

aplicação prática de uma estratégia de atuação no mercado, e tem como principal 

objetivo alcançar os resultados inicialmente previstos, corrigir eventuais desvios e 

conquistar o mercado satisfazendo as necessidades dos clientes.  

A importância deste plano para uma empresa recai sobre a garantia que as capacidades 

e competências de uma organização se encaixem no ambiente competitivo, no presente 

e num futuro a longo prazo (Abber, 2021). Além do citado, o autor ainda refere que é 

possível ultrapassar a concorrência ao planear minuciosamente os serviços/produtos 

que são capazes de corresponder às necessidades dos consumidores.  

Segundo Garcia et al. (2022) as atividades relacionadas com o marketing exigem 

estratégias que implicam a análise e a delimitação do mercado. Estas atividades 

envolvem a segmentação, a seleção do público-alvo, o posicionamento e, por fim, a 

operacionalização destas estratégias.  

De acordo com Kotler & Amstrong (2021), num contexto de planeamento estratégico, 

um plano de marketing foca-se na definição e clarificação do mercado de referência; na 

implementação da missão, visão e valores; na definição do posicionamento; na 
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elaboração de personas que possuam características do público-alvo pretendido; em 

avaliar a atratividade interna e externa da empresa e dos concorrentes; em estabelecer 

uma estratégia de desenvolvimento a ser implementada ao nível de objetivos 

estratégicos e operacionais e, por fim, materializá-los num plano de ação. 

 

2.2 Marketing de Serviços 

O aumento da competitividade que se faz sentir nos dias de hoje, tem revolucionado a 

forma como as empresas atuam no mercado. Neste sentido, Ali (2020, p. 14) afirma que 

“todos os negócios devem ser orientados para o cliente de forma a oferecer serviços de 

alta qualidade para sobreviver e prosperar no mercado competitivo.”  

Na perspetiva de Hole et al. (2018, p. 185), “os serviços são considerados como 

processos e por isso, as empresas que prestam serviços oferecem processos para 

solucionar os problemas do seu público-alvo.”  

Perante consumidores que estão cada vez mais críticos e possuem uma variedade de 

necessidades e interesses, “o serviço pode variar, mas a qualidade do serviço deve ser 

excelente.” (Hole et al. 2018, p. 190). 

Ali (2020, p. 16) evidencia ainda que “a qualidade do serviço depende de duas variáveis 

– serviço esperado e serviço percebido”, salientando que “os clientes não estão 

interessados apenas no serviço que recebem, mas também no próprio processo.”  

Na mesma linha de pensamento, Zygiaris et al. (2022, p. 3), afirmam que “a qualidade 

do serviço se refere à capacidade que um bom serviço tem, para atender às 

necessidades dos consumidores.”  

Com as tecnologias de recolha de dados, “as empresas podem rastrear as atividades 

de compra do consumidor e as características demográficas individuais de cada um, 

para combinar produtos/serviços, de acordo com as expectativas do consumidor.” 

(Rosário & Raimundo, 2021, p. 311).  

Além do citado, os autores fazem também referência à composição do marketing mix, 

afirmando que “as empresas devem adaptar este conceito à realidade da organização, 

porque permite identificar a melhor estratégia de serviços.” (Rosário & Raimundo, 2021, 

p. 3011). Já Kwok et al. (2020, p. 3) consideram que “se torna útil para ajudar os 

profissionais de marketing a tomar decisões sobre segmentação, posicionamento e 

diferenciação.” 
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Torna-se fundamental que as empresas de serviços se concentrem em implementar 

estratégias de qualidade, com foco no consumidor final, “realizando análises internas e 

análises da concorrência, enquanto avaliam as tendências do mercado, a fim de ganhar 

competitividade.” (Hole et al. 2018, p. 190).  

Na perspetiva de Khorsheed et al. (2020), a orientação para o serviço é muito mais do 

que a mera acumulação de serviços. Consiste numa mudança de mentalidade, na 

criação de uma cultura direcionada para receber o público-alvo, informá-los e formá-los 

de modo a possibilitar a apreciação plena da oferta, providenciar para que a experiência 

de recorrer aos serviços não seja negativa e criar valor acrescentado para o cliente.  

Em suma, só com a extrema satisfação do cliente se constrói lealdade. É fundamental 

passar de clientes satisfeitos para clientes totalmente satisfeitos. Estes são mais 

rentáveis, menos sensíveis ao preço, criam um passa-palavra positivo e estabelecem 

relações de longo prazo com a empresa, quer na diretriz B2C, quer na B2B (Khorsheed 

et al. 2020). 

 

2.3 Marketing Digital 

A importância do marketing digital tem sido uma temática amplamente debatida por 

diferentes autores e aplicada em diversos contextos. De todos os trabalhos 

reconhecidos nesta área, destaca-se Kotler et al. (2021). 

De acordo com Kajale & Joshi (2021, p. 80), “atualmente, a economia digital contribuiu 

decisivamente para um aumento da competitividade, especialmente porque uma 

transformação digital envolve a mudança para novos modelos tecnológicos onde o 

marketing digital é uma peça-chave das estratégias de desenvolvimento e fidelização 

do utilizador.” 

Dastane (2020, p. 143) destaca ainda que “as empresas que adotam o marketing digital 

ganham mais impulso para manter um processo de negociação fácil e inteligente.” E 

além do citado, este autor realça o facto do marketing digital ter a capacidade de eliminar 

barreiras entre o consumidor e a empresa fortalecendo assim o seu valor enquanto 

marca. Para reforçar esta teoria, Carvalho et al. (2020) afirmam ser notório que a 

utilização do marketing digital por parte das empresas tem vindo a aumentar, visto que 

se trata de uma ferramenta essencial para o aumento de competitividade entre as 

empresas e que traz vantagens competitivas para as mesmas. 
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Kim et al. (2021, p. 1) afirmam que “o marketing digital oferece novas formas de 

alcançar, informar, envolver clientes, oferecer e vender-lhes produtos e serviços.” Já 

Herhausen et al. (2020, p. 276) apresentam uma visão mais generalista sobre este 

conceito, afirmando que o marketing digital é aquele que inclui “todas as atividades, 

instituições e processos facilitados por tecnologias digitais, para criar, comunicar e 

entregar valor aos consumidores.”  

Goyal et al. (2021, p. 729) destacam que “o meio digital é uma grande oportunidade 

para uma marca construir a sua imagem, devido à sua abrangência e constante 

atualização”. Além do descrito, oferece também a possibilidade de estabelecer 

conversações entre a empresa e o consumidor e, assim, promover uma experiência 

positiva com a marca. 

Também Hertina et al. (2021, p. 89) estudaram o conceito de marketing digital e os seus 

benefícios. Estes autores afirmam que “o marketing digital ajuda as empresas a atingir 

um público mais amplo em comparação aos métodos convencionais. Além de poder 

atingir mais públicos, o marketing digital também é mais económico e escalável.” É útil 

na medida em que ajuda as empresas a aumentar o seu conhecimento em relação aos 

clientes, como perfis, comportamentos, valores e níveis de fidelidade (Hertina et al. 

(2022).  

Importa mencionar que a capacidade de segmentar o público-alvo, assim como o 

controlo total do canal de comunicação tornaram o marketing digital um negócio mais 

atrativo, com elevado retorno e custos reduzidos (Hertina et al. 2022). Assim, “a persona 

pode ser útil para desenhar a estratégia de marketing adequada.” (Kotler et al. 2021, p. 

172).  

Kotler et al. (2021, p. 112) defendem que “a digitalização viabiliza muitas novas táticas, 

como a personalização individual e o marketing preditivo.” Salientam ainda que a 

digitalização não se deverá ficar pelo simples envolvimento do cliente. “Deverá então, 

abranger todos os pontos de contacto do cliente, do marketing às vendas, distribuição, 

entrega de produto e de serviço.” (Kotler et al. 2021, p. 113). É fundamental que todos 

estes pontos de contacto digitais sejam orientados para criar experiências exclusivas 

aos consumidores.  

Nesta linha de pensamento, a digitalização apresenta uma tendência crescente que 

afeta as empresas de todos os setores (Becker & Schmid, 2020) e espera-se que o 

marketing digital permaneça na vanguarda da revolução tecnológica (Kim et al. 2021).  
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No entanto, “para obter o máximo de benefícios do marketing digital, é necessário seguir 

um processo articulado.” (Kajale & Joshi, 2021, p. 80).  

 

2.3.1 Redes Sociais 

No contexto das tecnologias atuais, as redes sociais têm sido uma ferramenta poderosa 

e o cenário mudou quando começaram a surgir novos canais de interação entre os 

consumidores e as marcas/empresas. 

De acordo com Raji et al. (2020) citado por Simões & Filipe (2022, p. 313), “os novos 

canais são mais poderosos do que as ferramentas tradicionais de marketing, 

influenciando o modo como os consumidores desenvolvem as suas preferências, 

através do reconhecimento e imagem de marca.”  

“As redes sociais devem ser consideradas pelas marcas com vista a aumentar a 

notoriedade da marca e, por sua vez, fortalecer o Brand Equity.” (Simões & Filipe, 2022, 

p. 313). Já Zollo et al. (2020, p. 257), “as redes sociais permitem que haja um 

envolvimento com os consumidores a um nível pessoal e que forneçam informações em 

tempo real sobre as marcas.”  

Este envolvimento permite que as empresas conheçam melhor o seu público-alvo como 

consequência das informações que podem obter das interações consumidores – 

consumidores e consumidores – empresa. Por sua vez, estas interações são 

fundamentais, não apenas para promover a marca entre os consumidores, mas cada 

vez mais para criar um relacionamento forte e duradouro.  

No entanto, Zollo et al. (2020) assumem que as marcas não devem estar somente 

presentes nas redes sociais, como também devem entender quais são os motivos que 

levam os consumidores a juntarem-se a estas comunidades.  

 

2.3.2 InBound Marketing 

De acordo com Aljohani (2020, p. 3), o “inbound marketing é o processo de atrair os 

potenciais clientes para um negócio antes que estes tenham qualquer intenção de se 

tornarem clientes.” Ao desenvolver conteúdo de alta qualidade e partilhar esse conteúdo 

através dos diversos canais online, as marcas/empresas estão a captar a atenção dos 

potenciais clientes e a credibilizar a marca (Aljohani, 2020).  
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Outros autores como Teixeira et al. (2020, p. 36) definem o inbound marketing como 

“uma estratégia para as empresas se conectarem com potenciais consumidores através 

de mensagens, materiais e experiências que estes considerem uteis.”  

Dakouan et al. (2019, p. 1) assumem que “os objetivos do inbound marketing passam 

pela criação e desenvolvimento dos próprios canais de difusão e pela criação de um 

público qualificado.” Assim sendo, “a criação de canais próprios, como o blog no 

website, ou as redes sociais, são um pressuposto essencial para produzir e oferecer 

conteúdo aos consumidores.” 

Estas estratégias requerem trabalho e compromisso de longo prazo e é fundamental 

que as empresas se façam ouvir pelos canais certos (Aljohani, 2020).  

 

2.3.3 Marketing de Conteúdo 

O marketing de conteúdo é uma estratégia de inbound marketing que tem vindo a 

ganhar cada vez mais relevo no meio empresarial.  

Kotler et al. (2021, p. 156) definem o marketing de conteúdo como “uma combinação de 

entretenimento, educação e inspiração para captar a atenção sem o foco no modelo de 

venda agressiva (hard sell).”  

Granata & Scozzese (2019, p. 59) apresentam a sua teoria afirmando que se trata da 

“criação e distribuição de conteúdo relevante e de qualidade para alcançar potenciais 

clientes e estimular os atuais.”  

A exclusividade do conteúdo divulgado e a forma de interação com o público nas redes 

sociais tem um impacto direto, tanto na confiança dos consumidores em relação à 

marca/empresa, como na experiência global e na construção da lealdade (Granata & 

Scozzese, 2019), o que ajuda a atrair, nutrir e converter em potenciais clientes.  

Kotler et al. (2021, p. 156) salienta ainda que é “fundamental definir o público-alvo, de 

modo que os profissionais de marketing possam criar conteúdo interessante, relevante 

e útil.”, baseado em características detalhadas dos seus clientes e definindo personas.  

 

2.3.4 Ativação de Marca 

Uma forma alternativa e altamente eficaz das empresas comunicarem as suas marcas 

é através da ativação de marca, que consiste no “desenvolvimento de um plano de ação 
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estratégico que contempla várias ações e aproximam a marca do consumidor.” (Lopes, 

2022, p.2). 

Segundo Sukma et al. (2022, p. 34), “a ativação de marca é definida como uma relação 

entre a marca e o consumidor, para que o consumidor entenda melhor a marca e a 

considere parte integrante da sua vida.” Além do citado, os autores acrescentam que “a 

ativação significa estimular o interesse, a experimentação e a fidelização do 

consumidor.” (p. 35).  

Lopes (2022, p.4) complementa esta teoria, afirmando que “a ativação de marca faz com 

que as empresas se aproximem dos consumidores e que, por sua vez, acabem por se 

tornar clientes mais fidelizados e atentos.”  

De acordo com Dissanavake & Gunawardane (2018, p. 37), “a ativação de uma marca 

trata-se de um impulsionador de experiências de consumo, que influencia o desejo e a 

atração, tanto sensorial como emocional, do consumidor.”  

Apesar de ser uma estratégia que envolve muitos recursos, esta é uma forma altamente 

eficaz de surpreender as expectativas dos consumidores, traduzindo-se em 

associações positivas à empresa (Lopes, 2022). Consequentemente, Purwardhana & 

Mujiasih (2020) citados por Sukuma et al. (2022, p. 36) explicaram que “estes tipos de 

ações dão origem a determinados comportamentos devido ao interesse, prazer, 

lealdade e satisfação com o produto/serviço.” 

Torna-se fundamental proporcionar interações memoráveis e com valor para os clientes, 

assim como criar uma ligação emocional, inspirar e construir relações de longo prazo. 

 

2.4 Marketing Relacional  

O marketing relacional tem-se assumido como o paradigma de marketing com maior 

predominância nos últimos tempos.   

Segundo Carvalho et al. (2020), as práticas de marketing sofreram uma mudança 

passando de um marketing focado no produto para um marketing orientado para o 

cliente. À semelhança de Carvalho et al. (2020), Figueiredo et al. (2022, p. 292) 

salientam que se tem assistido a uma verdadeira “transição na área do marketing em 

direção a uma perspetiva relacional”, sendo o principal objetivo desta estratégia, 

conquistar novos consumidores e alimentar uma relação de longo prazo com vista a 

13orna-los fiéis.  
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Explicitando o conceito, o marketing relacional passa pela “criação e manutenção de 

relacionamentos considerados de qualidade pelos clientes que se traduzem em 

resultados positivos para as empresas.” (Itani et al. 2019, p. 79).  

Na mesma linha de pensamento, Garzaro et al. (2020) defendem que as empresas que 

conseguem estabelecer vínculos emocionais e relacionamentos mais fortes com os 

clientes são um instrumento valioso para o desenvolvimento e crescimento do negócio.  

Sendo que, as relações que são desenvolvidas entre as empresas e os seus clientes 

promovem a lealdade do cliente (Ali, 2020). Quanto maior o nível de satisfação do cliente 

perante um serviço, maior será a probabilidade do cliente se tornar fiel à empresa, 

resultando num relacionamento mais forte. 

Além do que foi referido anteriormente, este autor reforça a ideia que “o custo de atrair 

novos clientes é muito maior do que o custo de reter clientes antigos.” (Ali, 2020, p. 15). 

Consequentemente, atender às necessidades dos clientes e conquistar a sua lealdade 

são objetivos a ter em consideração pelas empresas porque se traduzem, não só, em 

benefícios para o próprio cliente, como também para a empresa. 

 

2.4.1 Customer Relationship Management (CRM) 

Segundo Kumar et al. (2018), o CRM permite a obtenção de uma vantagem competitiva 

de longo prazo que entrega valor e satisfação de forma otimizada ao cliente. Também 

Martins & Macedo (2020) definem esta ferramenta como algo que transforma dados 

dispersos em informação concreta e centralizada. Desta forma, permite que as 

empresas tenham acesso ao conhecimento sobre os seus clientes e as suas 

preferências.  

Para estes autores, Kumar et al. (2018, p. 5), uma parte importante do CRM é “identificar 

os diferentes tipos de clientes e em seguida, desenvolver estratégias específicas para 

interagir com cada um deles.” Estratégias essas que permitem manter e melhorar as 

relações com os clientes que geram mais valor para a empresa e, identificar aqueles 

que geram prejuízo (Kumar et al. 2018).  

Assim, define-se o CRM como “o processo estratégico de seleção de clientes que uma 

empresa pode servir de forma lucrativa e sustentável.” (Maçães, 2019, p. 19). O objetivo 

primordial é “otimizar o valor presente e o futuro dos clientes para a empresa.” (Maçães, 

2019, p. 19).  
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Esta ferramenta permite a aplicação de um modelo de gestão complexo e eficiente pois 

analisa dados relevantes sobre os clientes tendo como propósito a sua fidelização 

(Martins & Macedo, 2020).  

 

2.4.2 Retenção e Fidelização dos clientes/fornecedores e outros 

stakeholders 

O marketing relacional distingue-se do marketing transacional, uma vez que se 

preocupa, não só com a relação empresa-cliente, cliente-fornecedor, como também com 

a relação da empresa com outros fornecedores, concorrentes e parceiros criando uma 

rede fundamental para o sucesso da empresa (Carvalho et al. 2020).  

Torna-se fundamental para as empresas adotar medidas que permitam o 

estabelecimento de relações de proximidade e que haja uma diferenciação entre os 

clientes/fornecedores e outros stakeholders, dando destaque aqueles que, a médio e a 

longo prazo, podem gerar mais valor para as empresas.  

Esta ideia é sustentada por Kumar et al. (2018, p. 331), ao afirmarem que “um 

relacionamento tem como objetivo a satisfação e fidelização do cliente, alcançada 

através da criação de valor.”  

Em suma, Yegin (2021, p. 206), afirma que “a fidelização dos clientes às marcas permite 

que tenham poder competitivo, superioridade e marquem a diferença no mercado.” Além 

do citado, este autor refere ainda que, para existir fidelização as empresas devem criar 

diferentes perfis de clientes para corresponderem às expectativas e atenderem às 

necessidades específicas (Yegin, 2021). Quando as expectativas são correspondidas, 

o cliente torna-se defensor da marca – advogado da marca – e dá a conhecê-la a 

potenciais clientes.  

 

2.4.3 Determinantes da Lealdade 

A lealdade é o resultado de uma relação duradoura e é uma consequência natural da 

criação de valor de uma marca (Krishnan, 2020). O valor de uma marca deriva da 

capacidade de adquirir um significado positivo, único e exclusivo na mente de um grande 

número de consumidores, sendo que “as marcas podem criar riqueza para a empresa 

dependendo do valor que agregam à vida do consumidor.” (Krishnan, 2020, p. 1). 
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À semelhança deste autor, Ali (2020) reforça a ideia de que as marcas devem adotar 

elevados padrões de qualidade de relacionamento com os seus clientes, com o objetivo 

de lhes oferecer a melhor oferta possível.  

De acordo com Ali (2020, p. 15), “a lealdade dos clientes em relação a uma empresa 

aumenta à medida que os níveis de confiança, compromisso, qualidade e satisfação 

aumentam também.”  

Sendo o compromisso considerado um antecedente à confiança, Moretta et al. (2019, 

p. 10) afirma que “a confiança do consumidor refere-se à credibilidade da empresa que 

determina a convicção nos consumidores de que a esta fornecerá o produto ou serviço 

prometido conforme o esperado.”  

A mesma autora salienta ainda que “a satisfação do cliente, como medida da qualidade 

percebida, é considerada a base para a fidelização do cliente à empresa, capaz de 

prever as intenções comportamentais dos clientes, como as intenções de compra.” 

(Moretta et al. 2019, p. 16).  
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3. DIAGNÓSTICO, CONTEXTO ORGANIZACIONAL E OBJETIVOS ESPECÍFICOS 

3.1 Análise Externa  

3.1.1 Análise de Mercado 

No contexto competitivo em que as organizações se inserem atualmente, caracterizado 

pela constante mudança e inovação progressiva, assiste-se a uma procura incessante 

por instrumentos que possam otimizar processos, elevar a competitividade e a 

flexibilidade das organizações.  

Impulsionadas pela transformação digital, pela evolução das paisagens geopolíticas, e 

pelos constantes desafios globais da sustentabilidade, a realidade das empresas torna-

se mais exigente e requer cada vez mais atenção. Para isso, os estudos de mercado 

revelam-se indispensáveis, na medida em que são uma ferramenta de análise eficaz 

para reduzir o risco de fracasso. 

Analisar o mercado e tomar decisões estratégicas permite que uma empresa consiga 

antecipar padrões de comportamento, tendências de mercado e conhecer melhor o seu 

público-alvo. Trata-se de uma abordagem sistemática e objetiva que permite recolher 

informações para conceber melhores produtos ou serviços, melhorar a experiência do 

cliente e elaborar uma estratégia de marketing de qualidade.  

O setor dos transportes e da logística possuem uma elevada importância na economia 

nacional, quer pelo tipo de serviços que prestam, quer pelo volume de negócios que é 

gerado. Sendo este também, um dos grandes motores da criação de emprego e do 

crescimento do Produto Interno Bruto (PIB).  

Devido aos sistemas de transportes representarem uma parte significativa do PIB e de 

estarem interligados aos setores da indústria, da energia, do ambiente e das 

telecomunicações, faz com que seja necessário a realização de estudos constantes. No 

entanto, os estudos existentes são poucos e desatualizados.  

Para a maioria dos países membros da União Europeia, mas especialmente os do Sul 

– Grécia, Itália, Espanha e Portugal -, a última década foi caracterizada por um período 

de crescimento económico negativo e de instabilidade geral das economias. Durante 

este período, os quatro países enfrentaram mudanças significativas na produção – um 

desenvolvimento que afetou o transporte de mercadorias de várias formas (Moschovou 

et al. 2021).  
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Atualmente, o setor dos transportes e da logística enfrenta uma fase controversa, 

motivada pela conjuntura atual, marcada sobretudo pela inflação que se vive em toda a 

indústria, impulsionada pela guerra na Ucrânia (Observador, 2022).  

Esta rede de transportes tem-se revelado numa preocupação, tanto pelos custos 

associados, como pela complexidade da criação de rotas otimizadas, devido à 

necessidade de um constante conhecimento e atualizado das leis de comércio e de 

todas as exigências de circulação dos países de destino (Moreira, 2018). Além do 

referido, esta preocupação também está associada ao forte aumento dos preços dos 

combustíveis e a redução da capacidade de carga no mercado – contentores e camiões. 

(Observador, 2022).  

Como principal benefício, o transporte rodoviário de mercadorias apresenta flexibilidade. 

Segundo Guedes et al. (2020, p.14), “os transportes rodoviários de mercadorias 

asseguram a ligação entre os elos da cadeia proporcionando valor acrescentado através 

da criação da utilidade de lugar e tempo: movimentando os produtos para o local certo 

no momento desejado e nas condições (quantidade e qualidade) pretendidas.”  

Os camiões podem operar em todos os tipos de estrada, exportar e importar produtos 

de variados pesos e tamanhos, oferecer qualquer tipo de combinação entre o ponto de 

origem e o ponto de destino, como também percorrer várias distâncias. Em 

contrapartida, os custos variáveis são muito elevados, principalmente com o aumento 

dos combustíveis e com a mão de obra escassa. Dado que o custo variável consiste na 

maior parcela do custo do transporte rodoviário, este permite alguma economia de 

escala, nomeadamente com o aumento da quantidade transportada ou da distância 

percorrida (Moschovou et al. 2021).  

Um dos principais setores quando se fala em transportes é a área da logística, uma vez 

que tem um papel fundamental no desempenho da cadeia de abastecimento.   

Segundo a edição do Jornal Económico – “Quem é Quem? No Transporte e Logística 

em Portugal 2022” – “as restrições ao tráfego de navios, a falta de contentores, os custos 

energéticos em alta, pressões sobre o preço do petróleo, dificuldades no acesso e 

retenção de mão de obra especializada são os principais desafios que o setor da 

logística enfrenta em 2022.” (Jornal Económico, 2022, p.3) 

Em resposta a estes desafios, Nuno Rangel – CEO do Grupo Rangel – afirma que “a 

mobilização global está a seguir uma tendência de aumento da produtividade pela 

tecnologia, onde a automação, a informação em tempo real e a digitalização dos 

processos assumem um papel primordial.” (Jornal Económico, 2022, p.5)  
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Uma vez que constitui uma linha de orientação que liga os elos da própria empresa e 

de toda a cadeia de abastecimento, a logística tem influência em diversas funções e 

departamentos. Tudo isto contribui para a melhoria da eficiência das empresas, através 

do impacto que provoca na realização das operações e na qualidade do serviço 

prestado.  

A logística está a ganhar importância na escala corporativa, tornando-se uma indústria 

importante e necessária à medida que a globalização se dispersa. Além de que, tem 

agora uma ligação vital com o cliente, o que significa que são necessárias diferentes 

competências dos colaboradores para o sucesso logístico.  

Segundo Protásio Leão – Gestor de Recursos Humanos do Grupo Rangel –, “a 

competitividade do setor passa pela inovação e pela qualidade, e esta deriva da 

capacidade de atrair, desenvolver e reter talentos nas empresas.” (Futuro dos 

Transportes & Logística, 2022, p.6).  

As empresas de transporte e logística tornam-se mais eficientes em termos de custos e 

bem-sucedidas quando aplicam ferramentas de marketing nas suas operações. Para 

que os esforços de marketing sejam alcançáveis e para conseguir atingir os resultados 

esperados a longo prazo, os elementos logísticos devem ser combinados para atender 

às necessidades do cliente e as aplicações estratégicas devem ser desenvolvidas tendo 

em conta essas necessidades.  

 

3.1.1.1 Setor dos Transportes de Mercadorias em Portugal 

A delimitação do setor de atuação da empresa Transportes Torres & Oliveira pode ser 

feita com recurso à Classificação das Atividades Económicas (CAE). Assim, de acordo 

com a CAE Ver.3, disponibilizado pelo INE (Instituto Nacional de Estatística), a empresa 

enquadra-se na secção H, grupo 49 e classe 4941 – Transportes Rodoviários de 

Mercadorias.  

Segundo um artigo realizado pela APLGOG em conjunto com a KPMG – A Logística em 

Portugal –, o transporte rodoviário de mercadorias é o tipo de transporte mais utilizado 

em Portugal, quer a nível empresarial (B2B), quer a nível particular (B2C).”  

Além do citado, é referido ainda que, “o investimento e a estrutura de custos são fatores 

críticos de sucesso, visto este ser um negócio com baixa diferenciação dos serviços, o 

que faz com que a competitividade das empresas seja fortemente alavancada na 
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capacidade de otimização dos custos operacionais.” (A Logística em Portugal, 2020, 

p.86).  

 

Gráfico  1 – Vendas e Serviços Prestados nas Empresas de Transporte Rodoviário de 
Mercadorias (4941) no período de 2019 a 2021 

 
Fonte: Banco de Portugal (2022) 

 

O número de vendas e serviços prestados do setor dos transportes rodoviários de 

mercadorias no mercado ibérico atingiu em 2021 cerca de 11 537.9 milhões de euros, 

o que representa um crescimento significativo face ao ano de 2020 que alcançou 

9 959.8 milhões de euros. Este crescimento leva este mercado para um valor 

inclusivamente superior ao que tinha registado em 2019.  

Apesar da retoma da procura, a curto prazo espera-se uma forte pressão sobre as 

margens de lucro, devido à tendência de crescimento nos custos, nomeadamente de 

combustível e de mão de obra (Informa D&B, 2022).  
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Gráfico  2 – Número de Empresas de Transportes Rodoviários de Mercadorias (4941) no 
período de 2019 a 2021 

Fonte: Banco de Portugal (2022) 

 

O mercado do transporte rodoviário de mercadorias é fortemente atomizado (Informa 

B&B, 2022). Observa-se que até 2020 verificou-se uma tendência crescente do número 

de empresas ativas no setor – cerca de 21 499. Este valor diminuiu ligeiramente no ano 

de 2021, existindo 21 357 empresas do ramo.  

 

Gráfico  3 – Distribuição do Número de Empresas de Transporte Rodoviário de Mercadorias 

(4941) por Região 

 
 
 
 
 

Fonte: INE – Adaptado do estudo – A Logística em Portugal (2020, p.87) 
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De acordo com o gráfico apresentado, observa-se que, na distribuição regional, o Centro 

e o Norte do país são as regiões mais representativas, sendo a Área Metropolitana do 

Porto responsável por 13% do tecido empresarial.  

 

Gráfico  4 – Número de Pessoas a Cargo nas Empresas de Transporte Rodoviário de 
Mercadorias (4941) no período de 2019 a 2021 

Fonte: Banco de Portugal (2022) 

 

Apesar de um registo elevado de empresas ativas no setor em 2019, as empresas de 

transportes rodoviários de mercadorias tinham ao serviço 125 250 pessoas.  

As variáveis de ambiente externo (sociais, políticas e económicas) provocaram uma 

forte descida no que diz respeito aos profissionais, sendo que, em 2020, as empresas 

contavam com mais de 123 mil pessoas e 121 248 no ano de 2021.  
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Gráfico  5 – Evolução das Emissões provenientes dos Transportes Rodoviários 

Fonte: APA (2022) 

 

Segundo o Inventário Nacional de Emissões (APA, 2022) o setor dos transportes é o 

principal setor emissor em Portugal.  

De acordo com o gráfico apresentado, no período entre 2013 – 2019 verificou-se uma 

tendência de aumento das emissões provenientes dos transportes. Em 2020, registou-

se uma forte redução de -16% face ao ano anterior (2019).  

Um sistema de transportes eficaz é fundamental para uma economia competitiva e 

resiliente. Ao mesmo tempo, este tipo transporte está associado a impactos negativos 

– como emissões de CO2, poluição do ar, congestionamento de trânsito e acidentes 

rodoviários (Scania, 2022).  

Desde os anos 90 que o setor dos transportes rodoviários tem avançado em contraciclo 

comparativamente a outros setores de atividade, no que diz respeito à redução das 

emissões associadas à sua atividade (Revista Euro Transporte, 2021).  

O desenvolvimento de sistemas sustentáveis nos transportes de mercadorias tornou-se 

um dos principais motores das medidas de política de transportes (Deja et al. 2021).  

 

3.1.1.2 Setor da Logística em Portugal 

O setor logístico representa na economia mundial mais de 10% do VAB (Valor 

Acrescentado Bruto). Sendo que, no caso de Portugal estará abaixo dos 10%, mas com 

uma importância crescente (Jornal de Negócios, 2022).  
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A procura contínua por novos mercados, segmentos de clientes, flexibilidade e eficiência 

nas operações, tem moldado a forma como a Logística se tem organizado – quer 

internamente, quer externamente (A Logística em Portugal, 2020).  

Para contextualizar a análise ao setor da Logística em Portugal é imperativo considerar 

a forma como o comércio tem vindo a evoluir. Segundo a Edição Digital – Construir 

(2022), o crescimento do setor da logística em Portugal tem sido impulsionado pelo 

aumento do comércio do e-commerce, mas também pela necessidade de as empresas 

aumentarem os seus stocks, para que, possam cumprir o normal funcionamento da sua 

cadeia de distribuição.  

Este crescimento surpreendeu a maior parte das empresas, muitas delas sem presença 

no mundo digital que se viram, de um momento para o outro, obrigadas a entrar neste 

universo para não perderem expressão e quota de mercado (Lopes, 2022).  

De salientar ainda que o desenvolvimento do e-commerce é também energizado pelo 

aumento do comércio transfronteiriço. Segundo o Boletim Mensal de Estatística – dados 

disponibilizados pelo INE – as exportações e as importações diminuíram 28,3% e 29,2% 

(respetivamente) em julho de 2022, face às variações registadas nos meses anteriores.  

 

Gráfico  6 – Número de Exportações no período de julho de 2020 a julho de 2022 

Fonte: INE (2022) 
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Gráfico  7 – Número de Exportações no período de julho de 2020 a julho de 2022 

Fonte: INE (2022) 

 

No entanto, o setor logístico registou um impacto positivo, principalmente de janeiro a 

abril de 2021, o que obrigou a uma redefinição das necessidades e capacidades de 

armazenamento (Savills, 2022).  

Portugal encontra-se na lista dos cinco países europeus que conseguem atrair mais 

investimento para o setor logístico – sendo que, Portugal representa 24% das 

preferências dos ocupantes que pretendem aumentar a sua capacidade de 

armazenamento na Europa (Savills, 2022). 

De acordo com a análise “European Real Estate Logistics Census” da Savills, obtida em 

2022 – realizou-se um inquérito composto por vários profissionais do setor, incluindo 

ocupantes, investidores, proprietários, gestores, agentes, consultores e operadores 

logísticos –, com o objetivo de perceber quais são os desafios e as oportunidades que 

a Logística enfrentará nos próximos anos (2023 e 2024).  
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Gráfico  8 – Critérios de Seleção para Investimento em Logística 

Fonte: Savills (2022) 

 

A localização da estrutura logística (88%) é o fator mais importante para os investidores 

na tomada de decisão. Segue-se a segurança dos acordos de arrendamento com 83% 

e pela futura obsolescência do edifício com 75% - estes fatores são os principais critérios 

que podem ser decisivos nas escolhas de investimento.  

Com a percentagem de 74%, os investidores consideram importante o nível de 

sustentabilidade. Atualmente, o setor logístico distingue-se nas empresas através das 

soluções sustentáveis de mercado, com uma visão estratégica de longo prazo, para 

oferecer um serviço integrado que dê resposta ao nível da capacidade (Lopes, 2022). 

Independentemente do setor de atividade ou dimensão da empresa, as visões 

estratégicas devem ser mais amigas do ambiente – através de iniciativas que privilegiam 

os desperdícios nas cadeias de abastecimento. No entanto, para que a logística 

sustentável possa crescer, tem de existir um compromisso de todas as partes envolvidas 

no processo (Lopes, 2022). 

Mais de metade dos investidores refere os custos de aquisição de terrenos e de 

construção como parte dos desafios para os próximos cincos anos.  
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Não obstante, a disponibilidade da mão de obra e as fontes de energia representam 

59% e 50% (respetivamente).  

 

3.1.2 Análise da Concorrência  

Como referido anteriormente, existe uma elevada concorrência no setor dos 

Transportes e da Logística em Portugal e, tal como no resto do mundo, é dominado por 

um conjunto concentrado de grandes operadores como a DHL, FEDEX, UPS, GLS, 

CTT, DPD Group e RangeL Logistics Solutions.  

No entanto, a empresa Transportes Torres & Oliveira apresenta como concorrentes 

diretos empresas do mesmo setor, situadas no Norte e Centro de Portugal.  

Foram analisados, com maior detalhe, os principais concorrentes:  
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Tabela 1 – Análise da Concorrência 

Fonte: Elaboração Própria 

 

Todos os concorrentes apresentados na Tabela 1, encaram o mercado com elevadas 

vantagens competitivas, direcionadas para os segmentos B2B e BC2, o que lhes confere 

um forte posicionamento a nível nacional e internacional.  

No entanto, destaca-se a Garland, a LASO e a Paulo Duarte como os concorrentes mais 

fortes, no sentido em que, são os únicos concorrentes que apresentam um conjunto de 

frotas renovadas, flexíveis, abrangentes e diversificadas, com estratégias de expansão 

(internacionalização) e com investimento em tecnologia sustentável e inovadora.  

Dos concorrentes mencionados, salienta-se ainda que, a Garland – um dos principais 

players nacionais do setor – fornece uma área de serviço especificamente direcionada 

para a logística de e-commerce com uma vasta carteira de clientes, ao contrário da 

Torres & Oliveira e dos restantes concorrentes.  
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3.1.3 Análise Pestal  

Através da Análise PESTAL pretende-se estudar a influência que o ambiente externo 

pode ter na empresa, na oferta ou no serviço disponibilizado. Serão avaliados os fatores 

Políticos, Económicos, Sociais, Tecnológicos e Ambientais:  

 

Fatores Políticos 

• A proposta de Orçamento de Estado para 2023 foi aprovada em Conselho de 

Ministros no dia 9 de outubro de 2022 (ANTRAM, 2022);  

• Durante o ano de 2023, à semelhança de 2022, os gastos suportados com a 

aquisição, em território português, da eletricidade, gás natural veicular (GNV) e 

para abastecimento de veículos são dedutíveis num valor correspondente a 

130% (ANTRAM, 2022); 

• ISV (Imposto Sobre Veículos) irá sofrer um aumento de 4% em 2023 (ANTRAM, 

2022); 

• IUC (Imposto Único de Circulação) irá sofrer um aumento de 4% em 2023 

(ANTRAM, 2022); 

• Portagens – Irão sofrer um aumento de 10% em 2023 (ANTRAM, 2022); 

• Brexit – As exportações do Reino Unido para os países da União Europeia, 

demoram em média, mais 112% (Supply Chain Magazine, 2021); 

• Guerra da Ucrânia – este conflito tem causado uma mobilização internacional e 

a União Europeia tem imposto uma série de sansões contra a Rússia, com 

enorme impacto no setor – restrições ao transporte aéreo, marítimo, rodoviário 

(Conselho Europeu da União Europeia, 2022); de salientar ainda que, a Rússia 

escreveu às Nações Unidas que vai suspender, por tempo indeterminado, o 

acordo de exportação de cereais da Ucrânia (Observador, 2022);  

• Apoio extraordinário e excecional ao setor dos transportes de mercadorias por 

conta de outrem – estes apoios serão pagos em 2022, correspondendo a um 

valor de combustível (0,30€ por litro até às 35 toneladas e 0,20€ por litro a partir 

das 35 toneladas) e a um valor de AdBlue (0,30€ por litro) (ANTRAM, 2022);  

 

Fatores Económicos  

• A Comissão Europeia concedeu apoio ao setor dos transportes rodoviários de 

mercadorias em Portugal, disponibilizando cerca de 46 milhões de euros, 



 

 

 

 

 30 

destinadas a todas as empresas (grandes, médias e pequenas) afetadas pela 

crise (Conselho Europeu da União Europeia, 2022); 

• O setor logístico representa, na economia mundial, mais de 10% do Valor 

Acrescentado Bruto (Jornal de Negócios, 2022);  

• PIB cresce 2,6% em cadeia devido aos 22.782,9 milhões de euros que Portugal 

exportou em bens e serviços no primeiro trimestre em 2022 (Eco, 2022);  

• Pressões sobre o preço do petróleo (Jornal Económico, 2022); 

• Aumento dos preços dos combustíveis e custos energéticos elevados (Jornal 

Económico, 2022); 

• As faturas de energia das empresas duplicaram durante (pelo menos) um ano, 

tendo aumentado em 1,2% o risco de pobreza em Portugal (Observador, 2022); 

• Dificuldades no acesso e retenção de mão de obra especializada (Jornal 

Económico, 2022); 

 

Fatores Sociais  

• Falta de condutores profissionais no mercado do transporte rodoviário de 

mercadorias europeu – mais de 166 mil vagas adicionais ao que era estimado 

no final de 2021 (425 mil) (Jornal Económico, 2022);   

• Os consumidores alteraram os seus padrões de consumo e os seus canais de 

compra, com uma crescente adoção aos canais digitais (Futuro dos Transportes 

& Logística, 2022); 

• Os consumidores têm novas exigências ao nível da experiência de compra e de 

entrega – o que torna ainda mais desafiante a gestão da logística (Futuro dos 

Transportes & Logística, 2022); 

 

Fatores Tecnológicos  

• O valor da Inteligência Artificial no mercado do transporte deverá atingir os 3.4 

milhões de euros nos próximos quatro anos, segundo um relatório da Analytics 

Insight (Jornal Económico, 2022);  

• Metaverso – um universo virtual que replica a realidade através de dispositivos 

digitais que promovem uma experiência imersiva aos consumidores (Forbes, 

2022);  

• Big Data – permite desenvolver estratégias de modo a gerar inputs relevantes – 

como por exemplo, detetar incapacidade nas diversas etapas da cadeira 
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logística e prever, os fluxos de procura e os ciclos de compra dos consumidores 

(Rangel Logistics Solutions, 2021); 

• Blockchain – uma ferramenta que funciona como uma base de dados 

compartilhada e que surge como uma solução para as empresas melhorarem a 

colaboração com os parceiros, reduzir custos e manterem-se competitivas 

(Rangel Logistics Solutions, 2022); 

 

Fatores Ambientais  

• O setor dos transportes rodoviários de mercadorias são responsáveis por 22% 

das emissões de dióxido de carbono, contribuindo ainda com 28% dos GEE 

(Gases de Efeito Estufa) (Revista Cargo, 2020);  

• A União Europeia comprometeu-se a alcançar a neutralidade climática até 2050 

– Objetivo 55 (Conselho da União Europeia, 2022);  

 

Fatores Legais 

• A empresa rege-se pelo Boletim do Trabalho e Emprego, n.o 45, 8/12/2019 

(ANTRAM, 2019);  

• Controlo dos tempos de condução, pausas, descanso e devida utilização do 

tacógrafo (ANTRAM, 2019); 

• Fixação dos modelos dos alvarás, certificados, licenças e dístico de identificação 

das viaturas (ANTRAM, 2019); 

• Garantir os pesos máximos obrigatórios e as dimensões para a segurança 

rodoviária (ANTRAM, 2019); 

• Formação, atualização e aperfeiçoamento profissional (ANTRAM, 2019); 

• Segurança, Higiene e Saúde no trabalho (ANTRAM, 2019); 

• Obrigatório deter dos modelos de Certificado de Aptidão para Motorista (CAM) 

(ANTRAM, 2019); 

• Os condutores podem trabalhar 9H por dia – sendo que este período pode ser 

alargado para 10H, duas vezes por semana (Verizon, 2021);  

• Os condutores devem ter uma pausa de 45min (ou 15min + 30min) após um 

máximo de 4H/5H de condução (Verizon, 2021); 

• O repouso deve ser feito todas as semanas cumprindo um período de 45H 

(Verizon, 2021); 
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3.2 Análise Interna  

3.2.1 Caracterização da Empresa – Torres & Oliveira  

Um camião, a paixão de conduzir, o sentido empreendedor e a vontade de ir longe foram 

as premissas para Guilherme Torres – CEO – se fazer à estrada. Em 1999, surge a 

Empresa Transportes Torres & Oliveira especializada na prestação de serviços de 

Transporte Rodoviário de Mercadorias e, mais tarde, em 2019, em operações logísticas.  

Tendo como base um know-how técnico adquirido ao longo dos anos, uma frota 

moderna e uma equipa de trabalho altamente qualificada e experiente, a Torres & 

Oliveira afirmou-se como uma referência nacional na realização de rotas internacionais 

por toda a Europa, sendo privilegiada pela experiência no setor e pela capacidade 

proativa.  

Devido ao decorrente crescimento, a Torres & Oliveira teve a necessidade de contruir 

um novo espaço, em Canelas – Vila Nova de Gaia – localizada junto das principais redes 

rodoviárias, com instalações modernas e altamente qualificadas para a atividade 

profissional que desempenha. Perante um eixo inovador, ativo e empreendedor, a 

empresa distingue-se por trabalhar com foco nas necessidades específicas de cada 

cliente, oferecendo soluções perante os desafios que se apresentam.  

Rege-se pela ética e responsabilidade ambiental e social, destacando a flexibilidade, o 

rigor e a fiabilidade como fatores chave do seu sucesso. 

 

3.2.1.1 Dimensão, indicadores e dados internos 

Financeiros 

A empresa Torres & Oliveira caracteriza-se por ser uma sociedade por quotas, cujo 

montante do capital social corresponde a 200.000,00€.  

No ano de 2021, a empresa teve um volume de negócios de 3 180.748,00 milhões de 

euros. Até outubro de 2022, a empresa faturou 3 137.162,00 milhões de euros.  

As novas instalações contam com uma área coberta de 1000 metros quadrados e 

capacidade para 6 mil paletes no armazém.  

A frota está segura com danos próprios e com seguro de mercadorias, no valor de 

250.000€ por cada unidade.  
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Tecnológicos  

A frota da Torres & Oliveira é composta por viaturas de vários pesos e dimensões, 

equipada com GPS, telemóvel e equipamentos de ADR.  

Os avanços ao nível da comunicação são essenciais na Torres & Oliveira e ter acesso 

a dispositivos que permitem conhecer, tanto a posição de um camião como dados sobre 

velocidade, temperatura ou avaria são fundamentais e produtivos para o dia a dia da 

empresa.  

Para obter o maior benefício da tecnologia atual, os profissionais da Torres & Oliveira 

têm um forte conhecimento funcional do sistema e possuem uma frota com 

características avançadas:  

• Registo da rota do veículo; 

• Localização GPS em tempo real – “Novatronica”, “Volvo Connect” e o “Connec 

Ttruk”; 

• Otimização das rotas, economizando o tempo e o combustível;  

• Manter o cliente informado sobre o estado da mercadoria;  

• Analisar informações como o número de quilómetros percorridos e horas de 

trabalho;  

 

3.2.2 Marketing Mix 

Serviço 

A Torres & Oliveira possui duas áreas fundamentais de atividade – Serviços de 

Transporte e Serviços de Logística.  

 

Serviços de Transporte  

• Entregas de Mercadorias em Portugal e em toda a Europa; 

• Destinos Regulares – Espanha, França, Itália, Bélgica, Holanda, Alemanha, 

Polónia, Suíça, Républica-Checa, Áustria e Dinamarca – com saídas diárias;  

• Cargas Completas – Carrega no cliente a totalidade do camião e descarrega 

num único destinatário;  

• Grupagem – Carrega vários clientes para vários destinatários; 

• Mercadorias Perigosas ADR – Viaturas e motorista totalmente preparados e 

equipados com os meios necessários à execução deste tipo de transporte; 
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• Transportes “Non-Stop” com viaturas ligeiras em Portugal – Entregas rápidas de 

pequenas quantidades de carga; 

• Transporte Express com dois motoristas – viaturas pesadas com entrega de 

mercadorias num tempo mais curto;  

• Transporte de Mercadorias essencialmente para as áreas – Automóvel, 

Tecnologia, Retalho e Moda, Saúde e Farmácia, Interiores, Grossistas, E-

Commerce, Pequenas Indústrias; Artigos de Lazer e Armazenistas.  

 

Serviços de Logística  

• Chegada de mercadoria ao armazém; 

• Entrada e controlo de stock; 

• Preparação da mercadoria; 

• Distribuição.  

 

Preço  

A empresa Torres & Oliveira oferece serviços a preços competitivos, dada a elevada 

qualidade e rapidez nas entregas e recolhas de mercadorias.  

A definição da estratégia de preços pelos serviços de transporte varia consoante os 

custos referentes a cada país destinatário e, inclui as taxas de circulação, portagens, 

combustíveis / AdBlue.  

O preço é uma variável cuja liberdade para alteração é possível e adaptada – existe 

poder de negociação – principalmente nos serviços de transporte nacional, mais 

direcionado para o B2C. Esta variação depende do espaço ocupado no camião e do 

peso da mercadoria.  

No entanto, atualmente a empresa presta serviços como intermediário, ou seja, não 

trabalha diretamente com o cliente final. Para este tipo de serviços, recorre a quatro 

fornecedores de serviços de transporte externos (“Transduo, Logística e Transportes”; 

“Codognotto Portugal”; “Klog Logistics Solutions” e “OceanLog”) – nomeadamente para 

gerir as cargas e descargas – e, consoante a especificidade do serviço é disponibilizada 

a solução de transporte mais competitiva.  
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Tabela 2 – Valores de Exportação e Importação – Transduo, Logística e Transportes 

Fonte: Elaboração Própria  

 

Uma vez que na Logística, cada cliente é avaliado consoante as suas necessidades e 

requisitos, o valor é acordado de forma informal. No entanto, existe um preço predefinido 

referente apenas a euro-paletes (80x120), cujo valor ronda os 4€ por dia.  

 

Distribuição  

A empresa Torres & Oliveira foca-se numa distribuição seletiva – posiciona-se entre a 

distribuição intensiva e exclusiva –, sendo que corresponde a um tipo de serviço 

personalizado, ajustado às necessidades dos clientes.  

A distribuição é coordenada com o departamento financeiro através de uma reunião ou 

telefonema (dependendo da urgência do transporte) e, posteriormente, através de um 

email formal.  

 

Comunicação 

A Torres & Oliveira comunica através de canais de comunicação – Website, Facebook, 

Instagram, LinkedIn –, Feiras Internacionais e Outdoors.  

O Website é o canal principal da empresa e é dividido pelas categorias – Serviços, Sobre 

e Contactos.  
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Este novo visual é recente, as alterações foram realizadas em julho de 2022 e é possível 

aceder ao mesmo em diferentes línguas, nomeadamente, português, espanhol, inglês, 

francês e polaco e, o tipo de linguagem utilizada é de cariz informativo.  

 

Figura 1 – Website – Torres & Oliveira 

 

Fonte: Website – Torres & Oliveira 

 

As redes sociais – Facebook, Instagram e LinkedIn – são auxiliares ao Website. 

Nestas plataformas digitais são divulgadas informações sobre a empresa e os seus 

serviços, assim como, a partilha de viagens em tempo real nos stories, para aproximar 

o cliente à empresa.   

É notório que existe uma maior aderência por parte do Facebook, com 1000 seguidores. 

De seguida, o LinkedIn com 109 seguidores e o Instagram com 83 seguidores.  

De salientar que as redes sociais – Instagram e LinkedIn foram criadas em maio de 

2022.  
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Não existe um orçamento mensal destinado a publicidade e geralmente é publicado um 

a dois posts por mês.   

 

Figura 2 - Redes Sociais – Torres & Oliveira 

Fonte: Redes Sociais – Torres & Oliveira  

 

A Torres & Oliveira também promove os seus serviços através da participação em feiras 

internacionais, marcando presença nas feiras de Espanha, Itália, Polónia e Bélgica.  

De salientar que é, principalmente, através deste meio de promoção que surgem 

diversas parcerias e novos clientes.  
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Figura 3 - Feira Transport & Delivery, Madrid 

Fonte: Elaboração Própria 

 

Os Outdoors são evidenciados nas lonas dos camiões, com a presença do logótipo e 

dos contactos da empresa. A sua função é que seja de leitura rápida e de fixação 

objetiva.  

 

Figura 4 - Outdoors nas Lonas 

Fonte: Elaboração Própria 
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Por outro lado, neste setor o “word of mouth” é um recurso muito importante uma vez 

que muitos clientes utilizam os serviços da Torres & Oliveira através de referências de 

outros, que ficaram satisfeitos com o serviço.  

 

Pessoas 

A Torres & Oliveira é composta por uma equipa de excelência, altamente especializada, 

preparada para responder adequadamente às necessidades dos seus clientes e com 

competência necessária para os aconselhar sobre o tipo de serviço mais adequado. 

Acrescentando ainda que existe uma preocupação constante com a formação contínua 

dos seus colaboradores.  

Como reflexo do crescimento da empresa, o número de colaboradores foi aumentando 

exponencialmente, passando de 21 em 2017 para 39 em 2022. Por detrás de um serviço 

de excelência existem vários rostos associados ao mesmo. Estas pessoas, que 

diariamente influenciam na qualidade da experiência vivida, são responsáveis pelo 

sucesso da empresa.  

Importa realçar ainda que a empresa carece de colaboradores na área comercial e na 

área de marketing.  

 

Figura 5 - Estrutura Organizacional da Empresa Torres & Oliveira 

Fonte: Elaboração Própria 
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Processos 

Para proporcionar um serviço de excelência é fundamental que a empresa Torres & 

Oliveira respeite alguns procedimentos e que os estruture de forma organizada.  

Apesar da empresa recorrer, a maior parte das vezes, a transitários, sempre que um 

cliente faz um pedido de cotação via telefónica, é-lhe pedido que envie o mesmo por 

escrito a fim de evitar o erro. Se for necessário é agendada uma reunião para discutir 

as necessidades do cliente.  

A equipa responsável tem inteira disponibilidade para responder prontamente às 

solicitações dos clientes e auxiliá-los – o que permite uma aproximação entre a empresa 

e o cliente.  

No entanto, com a ausência do CRM, não existe controlo na quantidade de 

clientes/fornecedores e, consequentemente, não é possível alimentar relações de 

confiança e duradouras.  

 

Evidências Físicas  

As provas físicas que o cliente perceciona sobre a Torres & Oliveira são as suas 

instalações novas, modernas e inovadoras, as lonas dos camiões, o próprio logótipo, os 

cartões de visita e o merchandising.  

 

Figura 6 - Evidências Físicas da Torres & Oliveira 

Fonte: Elaboração Própria 
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3.2.3 Responsabilidade Social  

A Torres & Oliveira reconhece que se torna cada vez mais importante desenvolver 

relacionamentos e não estratégias de responsabilidade social.  

Com um público cada vez mais atento e sem esta visão relacional, as empresas correm 

o risco de entrar em conflito com a sociedade e, consequentemente, prejudicar a relação 

que existe entre o cliente e a empresa.  

Em fevereiro de 2022, a empresa disponibilizou 1 camião completo direto à fronteira da 

Polónia com a Ucrânia, composto por bens alimentares e bens de higiene.  

Ao abraçar as causas sociais que provocam um impacto positivo na comunidade, a 

Torres & Oliveira está a reforçar o seu posicionamento.  

 

3.2.4 Posicionamento  

A Torres & Oliveira posiciona-se no mercado como uma referência nacional na 

realização de rotas internacionais por toda a Europa, destacando os serviços de alta 

qualidade a preços competitivos.  

 

Gráfico  9 - Mapa Percetual do Posicionamento 

Fonte: Elaboração Própria 
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Uma das condições mais importantes para a Torres & Oliveira assegurar um lugar de 

destaque no mercado, consiste em compreender as expectativas dos seus clientes, 

sendo que são os próprios que definem a sua qualidade.  

Neste sentido, a estratégia de posicionamento atual pretende que a empresa se 

diferencie da concorrência através de um serviço de transporte que garanta rapidez, 

comodidade, flexibilidade e segurança nas entregas, assegurado por uma equipa 

altamente especializada, formada e experiente. 

 

3.2.5 Segmentação 

A Torres & Oliveira divide o seu mercado de acordo com os seguintes segmentos – 

profissionais (B2B) e particulares (B2C) – considerando a personalização do serviço, a 

preocupação ambiental e os benefícios oferecidos, respondendo às necessidades 

individuais de cada segmento e auxiliando-os a tomar decisões com confiança.  

Os clientes B2B são parceiros indispensáveis para que a estratégia da empresa possa 

chegar a um público mais abrangente, através de transitários – “Transduo, Logística e 

Transportes”, “Codognotto Portugal” e “KLOG Logistics Solutions” e “OceanLog”. 

Os clientes B2C são parceiros, por vezes, pontuais que adquirem os serviços 

esporadicamente – 1) clientes que exportam/importam pontualmente; 2) clientes que 

pretendem enviar/receber mercadoria a nível nacional; 3) particulares que querem 

transportar e assumem a responsabilidade do transporte; 4) clientes que procuram 

alugar um espaço no armazém; 

 

3.2.6 Clientes  

A Torres & Oliveira não tem uma plataforma de CRM, sendo esta fundamental para o 

marketing de relacionamento e para o fortalecer das relações com os clientes – embora 

que a empresa tem sempre em mente o seu cliente.  

Uma vez que a empresa não tem uma base de dados que integre todas as informações 

relativas aos seus clientes, torna-se complexo enumerá-los.  
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3.2.7 Análise SWOT  

Após uma análise do contexto global da empresa, a análise SWOT caracteriza-se 

essencialmente pela sua perspetiva dinâmica.  

Neste seguimento foram analisadas as forças, as fraquezas, as oportunidades e as 

ameaças da empresa Torres & Oliveira.  

A realização da análise SWOT servirá como o ponto de partida para a definição de 

objetivos futuros.  

 

Figura 7 - Análise SWOT 

Fonte: Elaboração Própria 

 

3.2.8 Objetivos Específicos  

A definição dos objetivos tem como base a Análise SWOT mencionada anteriormente. 
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Os objetivos foram definidos tendo em conta quatro pilares estratégicos que são 

fundamentais para o desenvolvimento e crescimento do negócio – 1) Parceiros, 

Fornecedores, Clientes e outros Stakeholders; 2) Mercado; 3) Branding e Marketing; 4) 

Recursos Humanos.  

Perante uma proposta de crescimento, o processo de evolução da empresa precisa de 

acompanhamento de curto e médio prazo. Desta forma, os objetivos estabelecidos 

foram os seguintes:  

 

Parceiros, Fornecedores, Clientes e outros Stakeholders 

• Estabelecer relações duradouras, cuidadas e de confiança;  

• Angariação de novos clientes e a fidelização dos já existentes;  

• Promover uma cooperação ativa na execução do serviço;  

• Aumentar as vantagens e os benefícios entre a empresa e as outras partes 

interessadas; 

• Aumentar a interação entre a empresa e as outras partes interessadas; 

• Implementação da plataforma de CRM para uma gestão de relacionamento mais 

eficaz;  

• Acompanhamento pós-venda; 

• Alcançar um índice de satisfação de 90%;  

 

Mercado 

• Novas soluções de transporte e logística que acrescentem valor ao leque de 

serviços apresentados;  

• Assegurar o crescimento sustentável do negócio;  

• Aumentar a quota de mercado (20% no período de 1 ano) através do volume de 

vendas;  

• Introduzir o Big Data;  

• Introduzir uma área de serviço especificamente direcionada para a logística de 

e-commerce; 

• Maior preocupação com causas sociais; 

• Adquirir uma vasta carteira de clientes própria e não depender de transitários; 

• Alcançar taxas de pontualidade (horas/dias) de 98%; 

• Acompanhar a tecnologia; 
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Branding e Marketing  

• Reforçar o posicionamento; 

• Aumentar a notoriedade da empresa; 

• Aumentar o Brand Equity (Capital de Marca) através da diferenciação; 

• Promover o “Word-Of-Mouth”; 

• Construção de um modelo de crescimento sustentado com base em atividades 

recorrentes de monitorização e otimização;  

• Implementação de planos de marketing estratégico e de marketing digital;  

• Integração das atividades de marketing online e offline; 

• Criação de campanhas de email-marketing para segmentos de mercados 

específicos;  

• Comunicação interna e externa planificada e coesa;  

• Aumentar a presença online;  

• Produzir elementos visuais e de comunicação para as redes sociais;  

• Aumentar o número de seguidores no Facebook – 10mil num período de 1 ano; 

• Aumentar o número de seguidores no Instagram – 10 mil num período de 1 ano; 

• Aumentar o número de visitas ao Website – atingir um crescimento de 50% num 

período de 6 meses;  

• Dispensar uma percentagem da faturação para a definir um orçamento anual;  

• Melhoria do Website e criação de um Blog – criar uma secção mais disruptiva;  

• Criação de um Podcast – compartilhar conteúdo com os clientes de forma a 

envolvê-los na empresa; 

• Definir um novo segmento através da criação de personas;  

• Introdução do Storytelling na estratégia de marketing; 

• Introdução de Newsletters na estratégia de marketing; 

 

Recursos Humanos 

• Reforço da equipa, nomeadamente nas áreas comercial e de marketing; 

• Atingir uma taxa de eficácia da formação de 95%; 

• Estabelecer uma forte cultura organizacional;  

• Atingir um índice de satisfação interna de 90%;  

• Promover eventos de Team Building; 
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4. METODOLOGIA  

4.1 Metodologia Qualitativa  

De acordo com os autores Gonçalves et al. (2021, p. XXIII), a investigação qualitativa 

consiste num método essencial para a formação de conhecimento – “implica o 

envolvimento de elementos multidisciplinares com recurso a diversos métodos de 

obtenção de dados e a respetiva análise.”  

Esta abordagem trata-se de “uma investigação científica sistemática” que procura 

construir uma descrição, em grande parte narrativa, com o objetivo de compreender um 

determinado fenómeno social ou cultural (Gonçalves et al. 2021, p. 10).  

“Metodologia qualitativa” pertence a um “termo geral para uma vasta gama de diferentes 

abordagens e métodos que diferem consideravelmente em termos de perspetiva, 

suposições sobre a natureza do conhecimento e papel do investigador.” (Gonçalves et 

al. 2021, p. 10). 

Segundo Moura (2021, p. 27) a pesquisa qualitativa tem como objetivo “compreender e 

interpretar os significados de um determinado grupo social”, apoiada numa perspetiva 

interpretativa – onde as realidades são múltiplas e socialmente construídas – são 

concebidos significados distintos para diferentes indivíduos (Moura, 2021, p. 27). 

 

4.2 Técnica de Recolha de Dados – Inquérito por Entrevista 

A entrevista é uma técnica bastante exigente ao nível da sua aplicação e que exige, 

antecipadamente, “o conhecimento e a clarificação das teorias existentes sobre o objeto 

de estudo, a elaboração de um sistema concetual e a definição das variáveis a 

operacionalizar.” (Santos et al. 2019, p. 84). 

De acordo com o mesmo autor, esta técnica exige cuidados prévios, mais precisamente, 

um planeamento. Estes cuidados “devem orientar-se no sentido de compreender todas 

as fases da entrevista, desde a sua preparação prévia até ao momento posterior à sua 

aplicação” (Santos et al. 2019, p. 84). 

Perante um estudo qualitativo, a entrevista permite que o investigador identifique “a 

compreensão e interpretação do mundo na perspetiva dos participantes, na sua própria 

linguagem e em contexto real.” (Pirrolas & Correia, 2022, p. 3). Em complemento, 

Pereira (2021) evidencia que é necessária uma recolha de dados que englobe análise 

de comportamentos, valores, conhecimentos e experiências vividas pelos entrevistados.  
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Ainda, Gonçalves et al. (2021, p. 67) reforçam que, recorrer ao método da entrevista 

torna-se apropriado no sentido em que “existe a necessidade de recolher informações 

detalhadas sobre as opiniões, os pensamentos, as experiências e os sentimentos das 

pessoas.” Neste contexto, é importante motivar o entrevistado e facilitar a expressão de 

ideias e de sentimentos, para que seja possível uma análise concreta.  

No livro “Manual de Investigação Qualitativa”, os autores Gonçalves et al. (2021, p. 71) 

afirmaram que “nas entrevistas pretende-se criar uma relação positiva e respeitosa entre 

o entrevistador e o entrevistado”: os dois devem trabalhar de forma colaborativa, com o 

intuito de estabelecer e alcançar objetivos. Evidenciam ainda que, “ambos interagem 

verbal e não verbalmente, à medida que o entrevistador utiliza as suas competências 

de escuta ativa e técnicas psicológicas que permitem avaliar e ajudar o entrevistado a 

atingir o seu propósito.” (Gonçalves et al. 2021, p. 71).  

Cabe ao investigador analisar o seu tema de investigação e perceber que tipo de 

abordagem é a mais adequada e que lhe vai facultar a informação precisa para atingir 

os seus objetivos.  Neste sentido e no âmbito da metodologia qualitativa foi selecionado 

como instrumento de recolha de dados, o inquérito por entrevista: de cariz exploratória 

– com o intuito de obter informações que darão suporte à construção plano, recorrendo 

a profissionais com um conhecimento específico da temática em causa – e estruturada 

– que se caracterizam como bastantes restritas, uma vez que o entrevistador se deverá 

orientar através de um guião (previamente elaborado) e desviar-se o mínimo possível 

do mesmo. 

 

4.3 Enquadramento e Objetivos da Metodologia 

Segundo Gonçalves et al. (2021, p. 66) “o inquérito por entrevista possui determinados 

benefícios e, por esse motivo, é preferido por alguns investigadores.”  

Para identificar se o método é o mais adequado a aplicar numa investigação, é 

necessário compreender algumas das suas vantagens e desvantagens. Segundo 

Gonçalves et al. (2021, p. 66 e 67), as principais vantagens do inquérito por entrevista 

são: a) Identificação e recolha de informação precisa e completa; b) Inclusão de todos 

os grupos; c) Empatia e interação pessoal; d) Informação verbal e não-verbal; e) Foco.  

Como desvantagens, os autores enumeram as seguintes: a) Custo; b) Competência do 

entrevistador; c) Processamento de dados; d) Limitação do tamanho da amostra; e) 

Informação desatualizada.  
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Neste sentido, através de recolha de dados, os objetivos da metodologia visam 

compreender:  

• A natureza do negócio e o comportamento das empresas de Transporte 

Rodoviário de Mercadorias no mercado;  

• A importância e o impacto do Marketing e da Comunicação, tanto na empresa, 

como no consumidor; 

• Identificar a forma como a empresa interage e cria relações com os clientes, 

fornecedores e outros stakeholders, com o objetivo de os manter e fidelizar.  

 

4.4 Interpretação, Análise e Discussão dos Resultados 

4.4.1 Seleção dos Entrevistados 

A seleção dos entrevistados para o presente inquérito por entrevista trata-se de uma 

amostra por conveniência, constituída por quatro (4) participantes, com idades 

compreendidas entre os 23 e os 55 anos, correspondendo aos seguintes critérios de 

seleção: 

• Nacionalidade portuguesa; 

• Responsáveis por desempenhar atividades relacionadas com o marketing de 

empresas de Transporte Rodoviários de Mercadorias e/ou Logísticas;  

• Mínimo de 1 ano ao serviço na empresa; 

• Quatro empresas distintas – uma pequena, duas médias e uma grande empresa;  

De forma a respeitar e proteger a identidade dos participantes, estes foram sujeitos à 

atribuição de um código – E1, E2, E3 e E4 – para não prejudicar os participantes nas 

suas empresas – onde o E corresponde a “Entrevistado/a”.  
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Figura 8 - Perfil dos Entrevistados 

Fonte: Elaboração Própria 

 

4.4.2 Guião da Entrevista 

De modo a cumprir os objetivos gerais e específicos do plano foi elaborado previamente 

um guião para a entrevista, com o propósito de responder às necessidades do plano de 

marketing.  

Antes de proceder à formulação do guião da entrevista foi realizado um planeamento 

para cada uma das questões – com base na revisão da literatura e nos objetivos 

específicos do plano de marketing – sendo este composto por um total de 32 questões, 

maioritariamente abertas e diretas para que o resultado permitisse uma informação mais 

rica e concisa. Algumas das questões apresentadas ao longo do inquérito foram 

baseadas em Silva (2021), Machado (2022) e Silva (2022) e as restantes resultam de 

elaboração própria. 

De modo a garantir a união de todos os pontos de vista e o grau de conhecimento teórico 

e prático dos entrevistados, o guião divide-se da seguinte forma:  
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Tabela 3 - Estrutura do Guião da Entrevista 
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Fonte: Elaboração Própria 
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Os entrevistados selecionados para o inquérito por entrevista foram previamente 

sensibilizados para o tema de discussão e o seu contexto, assim como, relembrados 

que a sessão estava a ser gravada (com o seu consentimento), a sua durabilidade e 

ainda, o pedido de respostas sinceras, sem constrangimentos. Por fim, agradecer a 

todos os participantes pela colaboração. O tempo estimado para a entrevista foi de 30 

a 60 minutos.  

De salientar ainda que, apesar de ser uma entrevista um pouco extensa, esta une 

questões pertinentes e exaustivas que serão uma mais valia para o plano de marketing 

a ser implementado na empresa – sendo que será o primeiro e torna-se importante 

salientar todos estes temas para a elaboração do mesmo.  

 

4.4.3 Análise das Entrevistas 

Após ter sido estabelecido um primeiro contacto com os participantes via telefone e de 

se mostrarem disponíveis para a entrevista, foi enviado o guião (Anexo 1) para que 

pudessem familiarizar-se com as questões. O agendamento da entrevista foi 

estabelecido via WhatsApp e, num dos casos por Email, consoante a disponibilidade 

dos inquiridos.  

As entrevistas tiverem lugar entre os dias 14 e 27 de dezembro de 2022. De salientar 

que duas das quatro entrevistas foram realizadas por videochamada, recorrendo para o 

efeito à plataforma Microsoft Teams e, as duas restantes foram conduzidas 

presencialmente nas instalações das respetivas empresas. A entrevista ao E1 – 

Marketing Manager – realizou-se numa sala particular, apenas com a presença do 

inquirido, num ambiente agradável e adequado, sem interrupções e com uma duração 

de 35 minutos. Já a entrevista ao E2 – Account Executive – decorre num ambiente mais 

atarefado, sem privacidade, num escritório com mais cinco pessoas e com algumas 

pausas. Apesar do cenário, a inquirida respondeu às questões com a máxima prontidão 

em 60 minutos.  

No decorrer das entrevistas, o objetivo principal era o bem-estar dos inquiridos, 

promover uma relação de segurança e de confiança, para que pudessem dar o seu 

testemunho sem repressões e constrangimentos.  

Como já referido anteriormente, para a transcrição das entrevistas foi utilizado o recurso 

a siglas e números para identificar o perfil de cada entrevistado (Figura 8) mantendo, 

desta forma, a confidencialidade.  
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Os inquéritos por entrevistas permitiram recolher diferentes perspetivas sobre as 

múltiplas questões, o que permitiu obter informações relevantes e pertinentes que 

acrescentam valor ao estudo em questão.  

 

4.4.4 Análise dos Resultados 

A partir da análise dos resultados pretende-se identificar os elementos comuns que 

surgem através dos materiais recolhidos, de modo a obter uma visão concentrada que 

permita compreender a direção de determinadas ações (Moura, 2021).  

Para uma melhor interpretação das entrevistas realizou-se a edição de texto para 

construir o corpo da investigação (Moura, 2021), que contém uma redução de dados – 

através de um recorte específico das respostas obtidas – e ser possível retirar melhor 

proveito das respostas pretendidas.  

Segue-se a análise e a interpretação dos dados obtidos individualmente:  

 

Tabela 4 - Análise da Questão 1 

Fonte: Elaboração Própria 
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A literatura apurou que num contexto de planeamento estratégico, um plano de 

marketing foca-se, principalmente, na definição do posicionamento e em estabelecer 

uma estratégia de desenvolvimento, ou seja, o valor atribuído a uma marca/empresa 

consiste na sua capacidade de gerar notoriedade e reconhecimento perante o seu 

público-alvo.  

As empresas estudadas possuem, na sua generalidade, um posicionamento sólido, com 

serviços indispensáveis ao exercício da atividade, regidos pela sustentabilidade, 

inovação e personalização.  

Torna-se importante salientar que são empresas distintas umas das outras, tanto a nível 

de dimensão, como no sentido em que, cada profissional procura adaptar os serviços 

às necessidades dos seus clientes e do seu negócio, desenvolvendo soluções 

personalizadas com foco em acrescentar valor aos seus clientes.  

 

Tabela 5 - Análise da Questão 2 

Fonte: Elaboração Própria 

 

Na revisão de literatura verificou-se que o aumento da competitividade tem 

revolucionado a forma como as empresas atuam no mercado e que todos os negócios 



 

 

 

 

 55 

devem ser orientados para o cliente de forma a oferecer serviços de alta qualidade. Ou 

seja, a qualidade do serviço é que vai distinguir uma empresa das restantes. Logo, é 

muito mais do que a mera acumulação de serviços – consiste numa mudança de 

mentalidade, na criação de uma cultura direcionada ao público-alvo, na criação de 

métodos para uma melhor apreciação da oferta e providenciar experiências de modo a 

criar valor acrescentado para o cliente.  

A amostra revelou que os casos abordados estão a par desta tendência e procuram 

segui-la através da satisfação dos clientes, através de pessoas capazes e 

especializadas em cada área e, do serviço de qualidade que prestam.  

Os principais atributos que diferenciam estas empresas dos concorrentes são 

essencialmente valores como a excelência, transparência, inovação, dinamismo, 

flexibilidade e um atendimento personalizado.  

 

Tabela 6 - Análise da Questão 3 

Fonte: Elaboração Própria 

 

A literatura refere que os consumidores estão cada vez mais críticos e possuem uma 

variedade de necessidades e interesses. Em contrapartida, os dados recolhidos nas 

entrevistas demonstram que as empresas definem, na sua maioria, que o perfil de 

cliente é retratado por alguém “exigente” e “muito atento” – que exige qualidade no 

serviço prestado e que está atento às novidades que surgem diariamente no setor.  
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Tabela 7 - Análise da Questão 4 

Fonte: Elaboração Própria 

 

A literatura frisa que os serviços são considerados processos e por isso, as empresas 

que prestam serviços oferecem processos para solucionar os problemas do seu público 

(Hole et al. 2018, p. 185). De acordo com esta perspetiva, a Entrevistada 2 (E2) faz 

referência que a equipa onde está alocada é um grupo ágil e que se adapta às ocasiões 

para que seja possível resolver os problemas que vão surgindo. Desta forma, o cliente 

fica satisfeito e a empresa consegue sobreviver e prosperar no mercado competitivo. 

Na grande maioria, os clientes das empresas entrevistadas regem-se pelo cumprimento 

dos prazos, pela segurança, qualidade do serviço, rapidez, flexibilidade, personalização 

e a experiência proporcionada”  

Como estudado anteriormente, Hole et al. (2018, p. 190) citou que “o serviço pode variar, 

mas a qualidade do serviço deve ser excelente.”. Nesta ótica, a Entrevistada 4 (E4) 

reforça que, além dos critérios mencionados – personalização e a experiência – o 

acompanhamento e o feedback também são muito relevantes para a aquisição do 

serviço, na medida em que, cada cliente é um caso e exige atenção individual e não 

baseada em modelos estandardizados para todos os clientes – só assim se consegue 

diferenciação e um cliente satisfeito com um serviço de alta qualidade. 
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Tabela 8 - Análise da Questão 5 

Fonte: Elaboração Própria 

 

De uma forma geral, as empresas apresentam uma cultura organizacional forte, estável 

e saudável onde a tarefa de construir e manter estes pontos é uma prioridade, além de 

se focar no bem-estar dos colaboradores.  

De salientar que na empresa da E4 existe uma preocupação acrescida em envolver os 

colaboradores de modo que se sintam todos integrados nas equipas e que transmitam 

esse bem-estar para os clientes. As culturas que se vivem a nível interno é um dos 

fatores de diferenciação para as empresas, uma vez que, a motivação e o espírito de 

equipa interno transmitem aos clientes confiança e credibilidade.  

 

Tabela 9 - Análise da Questão 6 

Fonte: Elaboração Própria 
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À questão “Existe uma preocupação constante em formar os colaboradores?” apenas a 

E4 refere que na sua empresa não recorrem a formações. Nas restantes, existe uma 

preocupação em formar para depois informar o cliente e manter os colaboradores 

atualizados.  

Destaca-se a empresa da E2, onde além de formar, ajuda os membros da organização 

a crescer apoiando os estudos a nível económico.  

As formações são importantes, não só para desenvolver competências dos 

colaboradores – para que se tornem mais produtivos, criativos e inovadores – mas 

também para que possam contribuir para os objetivos das empresas.   

 

Tabela 10 - Análise da Questão 7 

Fonte: Elaboração Própria 

 

Como refere Lopes (2022) referido na Análise Externa (3.1.1.2), para que as empresas 

possam crescer de forma sustentável é necessário que exista um compromisso de todas 

as partes envolvidas no processo.  

De uma forma geral, as empresas possuem uma elevada preocupação ambiental à 

exceção da E4 – não é um assunto explorado na empresa – assume ser tudo ainda 

“muito arcaico”. No entanto, apesar da E3 afirmar que a empresa tem um 

comportamento sustentável, apenas traduz-se nos transportes e não em toda a 

organização.  
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Tabela 11 - Análise da Questão 8 

Fonte: Elaboração Própria 

 

O tema abordado nesta questão foi perceber se as empresas prestavam solidariedade 

com causas sociais e, duas empresas responderam que não, mas que seria um objetivo 

futuro (E1). Em contrapartida, as duas restantes afirmaram que as suas empresas 

desempenham várias causas socias, nomeadamente a E2, onde refere que a sua 

organização dispõe de uma Fundação Interna cujo objetivo é ajudar as comunidades 

locais. Não obstante, a E4 faz referência também a associações e a pessoas a título 

particular.  

Estas causas são importantes na medida em que, os clientes dão muita importância a 

este tipo de ações no momento de escolha. No entanto, as empresas devem se gerir 

consoante os seus valores e perceber se faz sentido, ou não, ter um papel neste tipo de 

causas.  
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Tabela 12 - Análise da Questão 9 

Fonte: Elaboração Própria 

 

Este novo contexto fez com que a competitividade nas empresas aumentasse 

exponencialmente, com a qualidade do serviço e das ofertas que é possível oferecer 

para conquistar o público-alvo.  

Em contrapartida, as empresas para cumprir os requisitos devem responder de forma 

imediata às inovações do mercado. Desta forma, o Jornal Económico (2022), a Forbes 

(2022) e a Rangel Logistics Solutions (2021) realçam o “Big Data”, a Inteligência 

Artificial” e o “Metaverso” como os pilares na tecnologia atual.  

De acordo com as respostas apresentadas, todas as empresas apostam em tecnologia 

a nível de eficiência de rotas e de acompanhamento da mercadoria em tempo real. 

Destaca-se a E4 que faz referência ao Big Data e à Inteligência Artificial na Logística.  
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Tabela 13 - Análise da Questão 10 

Fonte: Elaboração Própria 

 

Na revisão de literatura, os autores defenderam que o marketing permite que as 

empresas se envolvam e conheçam melhor o seu público-alvo e, que retirem 

informações valiosas à cerca dos mesmos. Para estes autores, torna-se fundamental 

investir em marketing, no sentido em que, as empresas ganham mais impulso para 

manter um processo de negociação inteligente. Além disso, os novos canais (online) 

são mais poderosos do que as ferramentas convencionais e influenciam o modo como 

os consumidores desenvolvem as suas preferências.  

As respostas dos inquiridos foram unanimes sendo que, na maioria das empresas, dão 

destaque ao marketing através de redes sociais, website, email marketing, newsletters, 

ativações de marca, presenças em feiras, sessões de networking, ou seja, marketing 

empresarial, estratégico, operacional, interno e digital.  
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Tabela 14 - Análise da Questão 11 

Fonte: Elaboração Própria 

 

A literatura provou que um plano de marketing é um instrumento de ponderação, 

organização e execução de um conjunto de estratégias que, quando planeado 

minuciosamente é capaz de superar no mercado e obter vantagens competitivas – seja 

no presente ou num futuro a longo prazo. 

Todos os entrevistados afirmaram que elaboraram um plano de marketing, 

maioritariamente de longo prazo porque “no setor dos transportes está sempre tudo a 

mudar” (E2) e são lançadas “leis novas todos os meses” (E1). À exceção da E3 que 

desenvolveu um plano de marketing anual de curto prazo.  
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Tabela 15 - Análise da Questão 12 

Fonte: Elaboração Própria 

 

Na revisão de literatura, os autores afirmaram que o marketing digital ajuda as empresas 

a aumentar o grau de conhecimento em relação aos seus clientes – como perfil, 

comportamento, interesses, valores – assim, o desenvolvimento de personas pode ser 

um instrumento útil para desenhar a estratégia de marketing que melhor se adequa.  

Todos os inquiridos procuraram definir um segmento de mercado para direcionar as 

suas ações, no entanto, o E1 e a E2 basearam-se na “tentativa-erro”. As entrevistadas 

3 e 4 recorreram à utilização de personas, tal como refere a literatura, sendo que a E4 

destaca que o segmento de mercado nos transportes é muito extenso - qualquer 

empresa/industrias pode ser um futuro cliente. Além disso, revela um aspeto importante 

– baseiam-se no CRM (através de inputs inseridos pelos comerciais) para identificar o 

perfil de cliente.  

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

 64 

Tabela 16 - Análise da Questão 13 

Fonte: Elaboração Própria 

 

A literatura provou que as redes sociais são um instrumento que as empresas devem 

investir, com vista a aumentar a notoriedade de marca. Além disso, vários autores fazem 

referência ao envolvimento que existe entre a marca/empresa com os consumidores.  

Todos os entrevistados têm presença nos canais online – Facebook, Instagram, 

LinkedIn, Youtube e Website – sendo que os elementos comuns são apenas o 

Facebook, LinkedIn, Instagram e Website, por ordem de referência. 
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Tabela 17 - Análise da Questão 14 

Fonte: Elaboração Própria 

 

Os autores abordados na revisão de literatura defendem que as redes sociais 

influenciam o modo como os consumidores desenvolvem as suas preferências, 

nomeadamente através do posicionamento e imagem de marca. Desta forma, a 

frequência com que se publica é importante para manter o estímulo na mente do 

consumidor.  

Os entrevistados mencionaram 4 a 5 vezes por semana de acordo com o grau de 

importância que está associado à publicação (E1) ou 3 vezes por semana (E4).  

Por outro lado, a E3 revela que as publicações são feitas com muito pouca regularidade 

no Facebook e no Instagram devido ao facto do seu segmento não estar exposto nessas 

redes.  

Tanto as entrevistadas 2, 3 e 4 assumem que a rede social que faz mais sentido neste 

setor é o LinkedIn precisamente por não ser uma rede de entretenimento, mas sim, uma 

rede de negócio.  
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Tabela 18 - Análise da Questão 15 

Fonte: Elaboração Própria 

 

A literatura estudada afirma que o marketing digital é uma peça-chave para o 

desenvolvimento de estratégias e uma grande oportunidade para as empresas 

construírem a sua imagem – devido à sua abrangência e constante modernização. 

Os entrevistados afirmam que o marketing digital realmente tem um papel muito 

importante, sobretudo pela notoriedade (E1), pela divulgação (E2), pela vitalidade, 

inovação e posicionamento (E3) e pela notoriedade (E4).  
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Tabela 19 - Análise da Questão 16 

Fonte: Elaboração Própria 

 

A literatura frisa que o marketing digital deve abranger todos os pontos de contacto do 

cliente e torna-se fundamental que todos estes pontos de contacto sejam orientados 

para criar experiências exclusivas aos consumidores – aumentando assim o valor de 

marca nas suas mentes. 

Os entrevistados assumem que o marketing digital é imprescindível para manter o 

envolvimento dos clientes e potenciais clientes (E1), é o meio mais rápido para transmitir 

informações relativas à empresa (E2) e pela qual se estabelece o contacto direto e 

indireto com os clientes (E3) e marca presença na mente dos consumidores (E4).  

A resposta a esta questão é positiva, todas as empresas dos entrevistados têm o 

objetivo comum de estar presente na mente dos consumidores, ou seja, serem a 

primeira opção que um cliente escolhe para transportar ou armazenar mercadoria.  
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Tabela 20 - Análise da Questão 17 

Fonte: Elaboração Própria 

 

A revisão de literatura afirma que para obter o máximo de benefícios do marketing 

digital, é necessário seguir um processo articulado – assim como avaliar, acompanhar 

e medir o desempenho das ações. 

Todas as empresas entrevistadas seguem este protocolo, quer através das próprias 

métricas de cada rede social (E1 e E4) ou através de relatórios mensais (E2 e E3). 

Nesta avaliação são considerados o aumento de número de seguidores, partilhas, 

comentários (E1), engagement, interações (E4) e através de relatórios que incluem as 

ações de paid media e social media (E2).  

De acordo com as métricas, os entrevistados conseguem perceber o que suscita mais 

interesse no seu público e desta forma, criar conteúdo relevante e de qualidade para 

alcançar potenciais clientes e estimular os atuais, como é verificado na literatura. 

Os entrevistados das empresas 1 e 4 avaliam as métricas diariamente e as 

entrevistadas das empresas 2 e 3 fazem-no mensalmente.  
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Tabela 21 - Análise da Questão 18 

 Fonte: Elaboração Própria 

 

De uma forma geral, o tipo de comunicação nas empresas dos entrevistados é 

acessível. No entanto, dependendo da rede social abordada, o tom de linguagem varia 

– no Facebook adotam uma linguagem mais descontraída e no LinkedIn um tipo de 

comunicação formal, empresarial e mais especializada (E2).  

Por outro lado, em forma de diferenciação, a E4 afirma que a comunicação da sua 

empresa é mais “fora da caixa”, no entanto, tentam sempre acrescentar valor nos 

conteúdos produzidos através de um formato diferente para envolver os consumidores.  

 

Tabela 22 - Análise da Questão 19 

Fonte: Elaboração Própria 
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De acordo com a literatura estudada, os autores defendem que as ativações de marca 

é uma forma alternativa e eficaz das empresas comunicarem as suas marcas. No fundo, 

afirmam que ativar uma marca é estimular experiências que influenciam o desejo e a 

atração no consumidor.  

Os entrevistados mencionaram que utilizam diversas estratégias de ativação de marca, 

nomeadamente feiras internacionais (E1), patrocínios, outdoors (E2) e flyers (E3) e 

acresce o networking (E4) como estratégia de negócio.  

 

Tabela 23 - Análise da Questão 20 

Fonte: Elaboração Própria 

 

A literatura provou que através da ativação de marca, as empresas podem proporcionar 

interações memoráveis e com valor para os clientes.  

Na questão anterior (Tabela 23), o E1 refere que as feiras internacionais são o ideal 

para dar a conhecer a empresa, criar uma ligação emocional e inspirar os clientes e 

possíveis clientes.  

Todos os entrevistados, à exceção da E3, já participaram em feiras internacionais. 
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Tabela 24 - Análise da Questão 21 

Fonte: Elaboração Própria 

 

Denota-se que, de uma maneira geral, o email marketing é o elemento comum e a 

estratégia mais utilizada por todos os entrevistados.  

As empresas da E2 e E3 apresentam a preocupação de elaborar storytelling (narrativas 

com história) a cada anúncio ou vídeo para que seja mais impactante e, desta forma, 

captar a atenção do público.  

 

Tabela 25 - Análise da Questão 22 

Fonte: Elaboração Própria 

 

De acordo com as respostas apresentadas, a totalidade dos entrevistados afirma que 

dispõem de um orçamento destinado a publicidade. Trata-se de um budget anual e varia 

consoante as necessidades existentes ao longo dos meses.  
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Tabela 26 - Análise da Questão 23 

Fonte: Elaboração Própria 

 

A literatura afirma que o valor associado a uma marca deriva da capacidade de 

conseguir atingir um significado positivo, único e exclusivo na mente dos consumidores, 

sendo que depende do valor que agregam às suas vidas – através de experiências 

diferenciadoras, prazerosas e memoráveis.  

A E2 salientou que ao demonstrar “simpatia, amabilidade, disponibilidade, 

companheirismo e sinceridade” estão a transmitir valores que se traduzem em parcerias 

de longos anos, uma vez que, estes clientes sentem-se parte integrante da equipa.  

Na mesma ordem de ideias, a E3 refere que, a maneira de oferecer experiências únicas 

é transmitir seriedade e transparência. 

Por outro lado, a E4 apresenta uma resposta mais robusta, na medida em que, enumera 

algumas ações que são fundamentais: 1) prestar atendimento ao cliente sempre que 

este entra em contacto com a empresa – seja via email ou telefone; 2) após primeiro 

contacto, convidar o cliente a visitar a empresa presencialmente; 3) oferecer 

lembranças/merchandising; 4) nunca deixar o cliente com dúvidas. 
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Tabela 27 - Análise da Questão 24 

Fonte: Elaboração Própria 

 

A literatura defende que as empresas que estabelecem ligações emocionais e 

relacionamentos mais fortes com os clientes são um instrumento valioso para o 

desenvolvimento e crescimento do negócio. 

O E1 afirmou que, a forma como a sua empresa estabelece relações duradouras e de 

confiança com os clientes/fornecedores é através de níveis de satisfação e confiança 

mútua, conseguindo assim a sua fidelização.  

Por outro lado, a E2 refere que é através de profissionais que fazem com que o serviço 

seja realizado com a máxima qualidade e rapidez e através da afetividade que se vai 

estabelecendo dia após dia.  

Na mesma linha de pensamento, a E3 apresenta o “grau de eficiência e eficácia” em 

todos os serviços que a sua empresa disponibiliza e é através deste nível de satisfação 

que estabelecem relações duradouras e de confiança.  

Não obstante, a E4 faz referência sobretudo à comunicação que é estabelecida com os 

clientes e com os fornecedores, sendo sempre transparentes, honestos e ágeis no 

momento que surge um imprevisto.  

De forma geral, as empresas estabelecem ligações emocionais e relacionamentos 

fortes com os clientes e fornecedores, essencialmente, através da afetividade, 

transparência, honestidade e agilidade, procurando sempre atingir um grau de 

satisfação, eficiência e eficácia, para que exista confiança mútua.  
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Tabela 28 - Análise da Questão 25 

Fonte: Elaboração Própria 

 

A literatura frisa que se torna imprescindível para as empresas adotar medidas que 

permitam estabelecer relações de proximidade com os clientes.  

De acordo com os autores estudados, a proximidade dos clientes em relação a uma 

empresa aumenta à medida que os níveis de confiança, compromisso e satisfação 

aumentam também. 

Em resposta à questão apresentada, os entrevistados consideram que a proximidade é 

um fator determinante na criação de uma relação de confiança.  

A E4 faz referência ao contributo do papel dos comerciais no estabelecimento de 

relações uma vez que, independentemente do local onde adjudicam carga, os clientes 

continuam a preferir a sua empresa devido às relações estalecidas entre os comerciais 

e os clientes.  
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Tabela 29 - Análise da Questão 26 

Fonte: Elaboração Própria 

 

A literatura assume que o marketing sofreu uma mudança quando deixa de ser 

marketing focado no produto para se focar no cliente. Desta forma, os autores estudados 

reconhecem o marketing relacional pela criação e manutenção de relacionamentos 

considerados de qualidade pelos clientes que acabam por se traduzir em resultados 

positivos para as empresas. 

Todos os entrevistados afirmam que investir numa relação de longo prazo com os seus 

clientes, fornecedores, parceiros e outros stakeholders é sinónimo de confiança, 

fidelização e segurança - "Quando nós temos uma ligação de longo prazo é porque 

confiamos naquela pessoa. Seja com o fornecedor, seja com o cliente para connosco, 

ou vice-versa". 

A E4 realça que se torna mais barato e mais rentável apostar numa relação já 

estabelecida com o cliente e nutri-la, do que estar a angariar clientes novos e apostar 

em novas estratégias para os fidelizar, assim como é reforçado na literatura por Ali 

(2020, p.15) – “o custo de atrair novos clientes é muito maior do que o custo de reter 

clientes antigos.”  
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Salientando ainda a resposta do E1, que faz referência à construção de capital de marca 

- Brand Equity - "para construir relações com os clientes existentes e recolher clientes 

valiosos durante quase toda a vida".  

 
Tabela 30 - Análise da Questão 27 

Fonte: Elaboração Própria 

 

A revisão de literatura evidencia que a qualidade do serviço depende de duas variáveis 

– serviço esperado e serviço percebido e, torna-se fundamental passar de clientes 

satisfeitos para clientes totalmente satisfeitos – através de experiências vividas no 

momento da aquisição do serviço, e não só.  

Nesta questão pretendia-se avaliar o tipo de serviço prestado - se eram apenas serviços 

ou experiências que a empresa proporcionava no momento da aquisição do serviço. De 

forma geral, todas as empresas apostam em proporcionar experiências aos seus 

consumidores, à exceção do E1 que assume "no caso da nossa área de atuação, as 

experiências vividas no momento não se aplicam", reforçando que estas experiências 

estão inerentes a outro tipo de serviços que fazem parte de outras áreas (como por 

exemplo, o turismo).  

A E2 salienta que, uma das formas de envolver os clientes - e assim, proporcionar um 

serviço memorável - é através da ativação de marca (eventos, feiras). Ainda a E4 afirma 

que aquilo que se objetiva é precisamente uma experiência em que o cliente se sinta 

valorizado e que a sua a opinião sirva para melhorar o serviço que é prestado. 
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Tabela 31 - Análise da Questão 28 

Fonte: Elaboração Própria 

 

Todos os entrevistados concordam com a questão apresentada - uma relação próxima 

e de confiança com o cliente é uma forma de segurança tendo em conta imprevistos 

que possam surgir? - afirmando que é um ponto fulcral (E1). 

Além disso, investir numa relação próxima e de confiança com os clientes permite que 

haja uma maior sensibilidade (E2) por parte dos clientes, sendo que estes estão 

habituados a transparência (E3) e honestidade total (E4).  

a E4 reforça ainda que é muito mais fácil resolver um problema quando existe este tipo 

de relação do que quando é um primeiro contacto em que as pessoas não têm qualquer 

ligação.” 
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Tabela 32 - Análise da Questão 29 

Fonte: Elaboração Própria 

 

A literatura defende que as relações que são desenvolvidas entre as empresas e os 

seus clientes promovem lealdade, ou seja, quanto maior o nível de satisfação do cliente 

perante um serviço, maior será a probabilidade do cliente se tornar fiel à empresa, 

resultando num relacionamento mais forte. Logo, quando as expectativas dos clientes 

são correspondidas, este torna-se o advogado da marca.  

Um dos fatores que levam os entrevistados a acreditar que os clientes são fiéis à sua 

empresa é pelo tipo de relação que estabelecem com estes – de confiança e duradoura. 

Em contrapartida, na empresa da E4 acreditam que existem clientes fiéis na logística 

porque são elaborados contratos a longo prazo (4 a 5 anos) que "obrigam" a mercadoria 

estar naquele local durante um determinado período de tempo. Ou seja, torna-se mais 

fácil fidelizar um cliente para serviços de logística do que para transporte, se bem que 

para o conquistar é muito mais demorado - pode demorar 3 a 6 meses. A nível de 

transporte, a E1 e a E4 afirmam que, como existe muita procura à base do preço, as 

empresas destacam-se pelo serviço de qualidade, pela "inovação constante" (E1) e pelo 

"extremo grau de profissionalismo" (E3) e, desta forma, consegue criar um portfólio de 

clientes fiéis. 
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Tabela 33 - Análise da Questão 30 

Fonte: Elaboração Própria 

 

De maneira geral, os entrevistados não avaliam o grau de satisfação e partem do 

pressuposto que se a pessoa continua com a empresa é porque está satisfeita com o 

seu trabalho (E1, E3). Por outro lado, a E4 avalia o grau de satisfação dos fornecedores 

através do feedback diário – é avaliado a nível qualitativo -, e relativamente aos clientes, 

é-lhes apresentado um questionário de avaliação com escalas quantitativas para que 

possam indicar o seu nível de satisfação. 

 

Tabela 34 - Análise da Questão 31 

Fonte: Elaboração Própria 

 

Todas as respostas são afirmativas logo, após a aquisição do serviço existe um 

acompanhamento pós-venda onde as empresas estão disponíveis a 100% até o cliente 

se sentir realizado e sem dúvidas. 
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Tabela 35 - Análise da Questão 32 

Fonte: Elaboração Própria 

 

A literatura apurou que o CRM (Customer Relationship Management) possibilita as 

empresas de obter vantagens competitivas de longo prazo e permitem manter e 

melhorar as relações com os clientes, sendo que esta ferramenta analisa e incorpora 

dados relevantes sobre os mesmos.   

De maneira geral, as empresas recorrem ao CRM ou programas internos que assumem 

o mesmo papel, para registar todas as informações relativas ao cliente. À exceção da 

E3 que acusa a ausência desta plataforma, indicando ser uma das lacunas existentes 

na empresa. 

Após a realização das entrevistas, identificou-se que foram acalçados todos os objetivos 

supramencionados e, foi também possível obter inputs que enriquecerão as ações a ser 

implementadas no Plano de Marketing.  
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5. PROJETO / PROGRAMA DE AÇÃO / RECOMENDAÇÕES 

Este capítulo representa o momento decisivo do Plano de Marketing. Desta forma, 

pretende-se contribuir para o preenchimento de uma lacuna existente na empresa 

Transportes Torres & Oliveira – uma vez que a empresa em questão não apresenta 

nenhum Plano de Marketing até à data.  

Através da Análise Swot e respetivos objetivos e, recorrendo à Metodologia adotada, o 

propósito será aproveitar e recolher informações relevantes, concisas e valiosas para a 

tomada de decisões e apresentar um conjunto de soluções e recomendações que 

contribuirão para a evolução e progresso da empresa – através das Ações que serão 

implementadas. Além disso, poder contribuir com uma proposta de valor acrescentado, 

tanto para os colaboradores, como para os clientes, fornecedores e outros stakeholders.   

 

5.1 Segmentação  

Em tempos de incertezas, as transformações no comportamento do consumidor e nas 

preferências de compra significam que se torna imprescindível repensar em estratégias 

de segmentação novas, para que seja possível entregar ao consumidor aquilo que 

precisa e deseja.  

Um estudo realizado pela WGSN – uma empresa especialista em tendências de 

consumo – definiu o perfil e o comportamento do consumidor para 2023.  
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Figura 9 - Perfil e o Comportamento do Consumidor para 2023 

Fonte: WGSN (2023) 

 

Os principais grupos de consumidores que vão transformar o mercado e impulsionar as 

vendas são pessoas movidas por determinados sentimentos:  

• Perceção do Tempo – a incerteza proveniente da pandemia alterou a noção de 

tempo, “alimentando um foco renovado por um passado idealizado”; 

• Apatia – a pandemia fez com que as pessoas desenvolvessem mecanismos para 

lidar com a realidade atual;  

• Esperança – a crença de que as coisas vão melhorar e que as pessoas têm um 

papel importante na condução dessa mudança; 

• Motivação cautelosa – as pessoas estão a ficar cada vez mais cansadas de ter 

os seus planos alterados e estão a adotar abordagens mais cautelosas;  

E apresentam as seguintes características: 

• Antecipadores – desejam estabilidade e segurança devido à fadiga emocional e 

à incerteza económica;  

• Novos românticos – estão à procura de se reconectar com os seus sentimentos; 

• Informados – recorrem à tecnologia para criar um futuro onde tudo seja possível;  
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• Condutores – aceitam novos desafios e vivem de experiências;  

Como já foi mencionado anteriormente, uma vez que a empresa Torres & Oliveira não 

tem uma plataforma de CRM que integre todas as informações relativas aos seus 

clientes, torna-se complexo determinar padrões e segmentar os clientes com base em 

dados concretos. Por este motivo, procedeu-se à elaboração de uma nova segmentação 

para definir o público-alvo da empresa, tendo em conta o perfil, o comportamento do 

consumidor e recorrendo às entrevistas realizadas anteriormente.  

 

Figura 10 - Segmentação de Mercado 

Fonte: Elaboração Própria 

 

5.2 Criação das Personas 

Tal como refere a Entrevistada 4 (E4), o segmento de mercado no setor dos transportes 

rodoviários de mercadorias e/ou logística é muito extenso e qualquer empresa e/ou 

indústria pode ser um futuro cliente.  

Desta forma, para conseguir atender ao novo segmento proposto, procedeu-se à criação 

de quatro buyer personas que espelham o possível consumidor da Torres & Oliveira.  
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Figura 11 - Persona 1 

Fonte: Elaboração Própria 

 

Figura 12 - Persona 2 

Fonte: Elaboração Própria 

 

Figura 13 - Persona 3 

Fonte: Elaboração Própria 
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Figura 14 - Persona 4 

Fonte: Elaboração Própria 

 

5.3 Definição de um novo Posicionamento  

De acordo com a literatura estudada, o valor atribuído a uma marca/empresa consiste 

na sua capacidade de gerar notoriedade e reconhecimento perante o seu público. Desta 

forma, a estratégia de posicionamento de uma empresa resulta sobretudo da 

combinação de dois fatores – diferenciação e identificação.  

O novo posicionamento da empresa Torres & Oliveira assenta sobretudo em cinco 

pilares – experiência, diferenciação, autenticidade, inovação e excelência, destacando-

se acima de tudo pela cultura que se vive a nível interno – motivação e espírito de equipa 

– que transmitem confiança e credibilidade aos seus clientes, promovendo assim a 

criação e manutenção de relações duradouras com os seus parceiros.  

A empresa deve-se afirmar no mercado pela oferta de um serviço inovador, tecnológico, 

responsável e sustentável, desenhado à medida do cliente e assegurado por uma 

equipa altamente especializada, formada e experiente.  

Para além dos pontos mencionados, a empresa pretende oferecer aos clientes maior 

comodidade, simplicidade, transparência e flexibilidade no processo de escolha de 

transporte ou armazenagem, através de um acompanhamento individual e 

personalizado, atendendo às expectativas dos seus clientes e fazendo jus ao seu mote 

“Driving the success”.  
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Gráfico  10 - Mapa Percetual do Novo Posicionamento 

Fonte: Elaboração Própria 

 

Não obstante, como se apurou na Análise Swot – Fatores Negativos, a empresa 

depende de terceiros para grande parte do negócio e o objetivo é abandonar esses 

transitários e adotar um sistema próprio de exportação e importação, para que seja 

possível chegar ao cliente final e não ser apenas um intermediário. Desta forma, a 

empresa consegue atingir melhores níveis de confiança e lealdade por parte dos clientes 

e aumentar a sua notoriedade.  

 

5.4 Criação da Missão, Visão e Valores 

A Torres & Oliveira não apresenta a Missão, Visão e Valores da empresa. Desta forma, 

será apresentada uma proposta com o objetivo de criar uma personalidade forte, 

coerente, com atitude e projeção de futuro.  
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Figura 15 - Missão, Visão e Valores 

Fonte: Elaboração Própria 

 

5.5 Estratégia do novo Marketing-Mix  

De acordo com a literatura estudada, as empresas devem adaptar o conceito de 

marketing-mix à realidade da organização porque permite identificar a melhor estratégia 

de serviços.  

A nova estratégia de marketing-mix foi reformulada com base no perfil do consumidor, 

no seu comportamento e nas suas necessidades.  

Perante um público tipicamente sensível, exigente, atento, crítico, esperançoso e 

informado, os componentes do marketing-mix, além de terem uma relação positiva com 

a notoriedade da empresa, são elementos que têm uma grande exposição perante os 

consumidores. Desta forma, a nova estratégia menciona algumas condicionantes 

identificadas na Análise Swot que podem ter impacto no sucesso da empresa Torres & 

Oliveira. Esta incidirá apenas no preço, na comunicação, nas pessoas, nos processos 

e nas evidências físicas.  

 

Preço 

A empresa oferece serviços a preços competitivos. No entanto, a empresa pretende que 

os seus clientes/fornecedores/parceiros procurem a Torres & Oliveira pela qualidade do 

serviço, excelência, responsabilidade, pelas relações que se estabelece e pelo valor 

emocional que terão em adquirir um serviço, em detrimento do preço estabelecido.  
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Warren Buffett, considerado um dos maiores investidores da história, proferiu a seguinte 

frase – “Price is what you pay, value is what you get” (Hulett, 2022) – esta é uma das 

declarações mais profundas e impactantes da história porque a maior parte das vezes 

subestima-se o valor de um determinado produto/serviço quando nos focamos apenas 

no preço. Ou seja, o objetivo que se pretende com esta nova estratégia, é que o cliente 

não afirme que adquirir um serviço da Torres & Oliveira é dispendioso, mas sim, que 

tem um valor alto – este é o valor que o cliente está disposto a pagar para satisfazer as 

suas necessidades ou desejos – demonstrar aos clientes que a marca vende emoções 

e não apenas serviços.  

 

Comunicação  

Um dos principais investimentos a nível de marketing deve incidir sobre a comunicação. 

Seria importante dispensar cerca de 5% da faturação para definir um orçamento anual.  

Tendo em conta o capítulo de Metodologia, os inquiridos dão destaque às redes sociais, 

website, email marketing, newsletters, ativações de marca, presença em feiras e 

sessões de networking.  

Como mencionado anteriormente, a Torres & Oliveira apenas comunica através de 

canais como o Website, Facebook, Instagram, LinkedIn, Feiras Internacionais e 

Outdoors nas lonas dos seus camiões.  

Além disso, um dos fatores negativos mencionados na Análise Swot foi 1) comunicação 

pouco consistente. Desta forma, a linguagem a adotar na comunicação deve ser 

informal, dinâmica, interativa e mais descontraída no Facebook e Instagram e, no 

Website e LinkedIn um tipo de comunicação mais formal, informativa, empresarial e 

mais especializada tendo em conta o perfil de cliente que se pretende atingir e 

precisamente por não serem redes de entretenimento.   

A Torres & Oliveira reconhece que deve continuar a promover os seus serviços através 

da participação em Feiras Internacionais – o E1 refere que as Feiras Internacionais são 

o ideal para dar a conhecer a empresa, criar uma ligação emocional e inspirar os clientes 

e possíveis clientes. 
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Pessoas 

De acordo com a Análise Swot – Fatores Negativos – foi mencionado que a empresa 

carece de departamento comercial e de colaboradores no departamento de marketing.  

E E4 faz referência ao contributo do papel dos comerciais no estabelecimento de 

relações com os clientes e acrescenta que, independentemente do local onde os 

clientes adjudicam carga, estes continuam a preferir a sua empresa devido às relações 

que estabelecem. Desta forma, torna-se fundamental inserir um departamento 

comercial na empresa sendo que, futuramente, esse investimento trará lucros e 

possivelmente mais clientes. O objetivo será alocar um comercial a cada 5 clientes para 

que este se possa focar apenas naquele grupo restrito e proporcionar aos clientes 

momentos, experiências e personalização.  

Não obstante, introduzir mais duas pessoas para a área de marketing, uma vez que só 

existe uma pessoa responsável pelo departamento.  

Como referido no ponto anterior, um dos objetivos futuros é apresentar a empresa 

através de palestras nas faculdades e promover o espírito que existe na organização 

para possíveis colaboradores. Mostrar que estamos presentes, que queremos oferecer 

oportunidades e fazer parte do crescimento dos recém-licenciados ou recém mestrados. 

 

Processos  

Os processos existentes na Torres & Oliveira são básicos e simples. Por este motivo, 

um dos objetivos futuros na estratégia de comunicação passa por implementar uma área 

no Website que permite aos clientes realizarem os seus pedidos de cotação – desta 

forma, haverá um maior controlo nos pedidos e evita-se deixar o cliente sem resposta. 

Posteriormente, é importante perceber se o cliente está registado na base de dados da 

empresa (proposta de um CRM) e se está alocado a um comercial. Depois de verificar 

estes passos, seria importante que a informação fosse passada diretamente para o 

departamento de tráfego, dando seguimento ao processo.  

Com a aquisição de uma base de dados, a empresa deve reconhecer a quantidade de 

clientes/fornecedores que existe, identificar aqueles que estão inativos e entrar em 

contacto via telefone. Para oferecer uma experiência diferenciadora, prazerosa e 

memorável que aproxime o cliente, seria importante convidá-lo a visitar a empresa 

presencialmente, oferecer-lhe algumas lembranças/merchandising e esclarecer todas 

as dúvidas em relação aos serviços da empresa. 
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Os clientes pontuais estão habituados a comunicar com a Torres & Oliveira através de 

um contacto telefónico e, posteriormente, um email direto. Caso for necessário é 

agendada uma reunião para discutir as necessidades do cliente.  

Estes processos fazem a diferença no dia a dia da empresa e permite estabelecer 

relações duradouras, de confiança e de proximidade.  

 

Evidências Físicas 

Tudo o que é elaborado a nível de design é visto como uma parte integrante da 

estratégia de comunicação – branding – e as evidências físicas que o cliente perceciona 

atualmente em relação à Torres & Oliveira são apenas as suas novas instalações, as 

lonas dos camiões, os cartões de visita e o merchandising – mencionado no ponto 3.2.2.  

Por este motivo, procedeu-se à elaboração de alguns mockups como exemplo a seguir. 

 

Figura 16 - Evidências Físicas - Novo Marketing-Mix 

Fonte: Elaboração Própria 

 

• Criação de Flyers Trifold e Catálogos para oferecer aos clientes, possíveis 

clientes ou fornecedores com todas as informações necessárias sobre os 

serviços da empresa; 

• Três Roll-Ups para apresentações em feiras ou palestras; 
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• Aplicação de um Código QR nas lonas dos camiões que direcionem o cliente 

para o Website.  

• Introdução de uma assinatura de email; 

• Promover as Feiras Internacionais através das assinaturas de email; 

• Elaboração de cadernos, canetas, lápis e blocos de notas; 

 

5.6 Manual de Identidade – Transportes Torres & Oliveira 

O Manual de Identidade é considerado uma ferramenta obrigatória para gerir o modo 

como a marca se expressa no mercado. Ao respeitar a identidade visual da empresa 

permite um melhor e fácil reconhecimento por parte dos clientes/fornecedores.  

Sugere-se a elaboração de um Manual de Identidade para que contenha todas as 

informações necessárias que orientam a forma que deve ser utilizada a marca no 

branding da empresa (Ver Anexo 2).  

 

5.7 InBound Marketing  

De acordo com a literatura estudada, os autores definem o InBound Marketing como a 

entrega de valor aos consumidores e às Leads, apoiando-as a atingir os seus objetivos 

ao longo da jornada de compra.  

Foi salientado ainda que os objetivos do InBound Marketing passam pela criação e 

desenvolvimento dos próprios canais e pela criação de um público qualificado. Estes 

canais podem ser, como por exemplo, o Blog no Website, Redes Sociais, Newsletters, 

Email Marketing, Storytelling, SEO – são um pressuposto essencial para produzir e 

oferecer conteúdo aos consumidores.  

Neste contexto, a Hubspot (2022) – uma plataforma especialista em InBound Marketing 

– desenvolveu um funil que representa a jornada de compra do cliente. Este método é 

composto por quatro etapas com o objetivo de angariar e reter clientes.  
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Figura 17 - Funil do InBound Marketing 

Fonte: Elaboração Própria, baseada em Hubspot (2022) 

 

5.7.1.1 Marketing de Conteúdo  

A literatura define o Marketing de Conteúdo como a combinação de entretenimento, 

educação e inspiração para captar a atenção do público, ou seja, a conceção e 

distribuição de conteúdo relevante e de qualidade para alcançar potenciais clientes e 

estimular os atuais.  

Desta forma, é pretendido que a Torres & Oliveira evidencie os seus atributos através 

de conteúdos atrativos na perspetiva do público e que crie engagement a partir das 

estratégias de InBound Marketing. Desta forma, as suas ações devem traduzir-se em 1) 

relevância – conteúdo atualizado, informativo e útil; 2) transparência – partilha de 

conteúdo de confiança, adaptado e apropriado; 3) emoção – partilha de conteúdo que 

apele ao sentimento, inspiracional; e de crescente valor – partilha de conteúdo exclusivo 

que vá ao encontro das necessidades dos clientes, fácil de interpretar, criativo, diferente 

e que marque o dia-a-dia dos consumidores. 

Deste modo, propõe-se a criação de conteúdo dirigido às personas identificadas e a 

cada fase da sua jornada ao longo do funil de InBound Marketing. Através deste tipo de 

conteúdo, a empresa pretende gerar um maior envolvimento com os seus 

consumidores, aumentar o número de visitantes, aumentar a notoriedade, gerar leads, 

conversão e fidelização.  
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5.7.1.2 Redes Sociais, Website, Blog e Podcast  

A Torres & Oliveira tem como objetivo criar ligações fortes, de proximidade e duradouras 

com o seu público-alvo nas redes sociais. Para que seja possível, pretende-se que a 

empresa invista mais em comunicação para as redes sociais através de conteúdo de 

valor tendo em conta as estratégias de InBound Marketing mencionadas anteriormente 

– publicar três vezes por semana no Facebook e no Instagram e, quatro vezes por 

semana no LinkedIn.   

Para medir, avaliar e acompanhar as métricas sugere-se adotar ferramentas como o 

Google Ads, Instagram Ads, Facebook Ads para que seja possível avaliar o alcance, 

contribuindo assim para o aumento da notoriedade da empresa. 

Após uma análise ao Website da empresa existe uma necessidade de aperfeiçoamento 

ao nível do conteúdo, no sentido de tornar o Website mais completo, composto, ideal 

para informar e atrair potenciais clientes ou colaboradores.  

O Website, apesar de ter sido reformulado recentemente, apresenta algumas 

fragilidades em relação aos seus concorrentes – 1) seria importante disponibilizar uma 

área para que os clientes possam efetuar os seus pedidos de cotação de uma forma 

mais simples e formal; 2) criar um espaço onde os clientes se possam inscrever para 

receber uma newsletter mensal; 3) desenvolver um blog empresarial para a empresa 

poder oferecer conteúdo útil e informativo; 4) integrar uma área de recrutamento; 5) 

integrar um podcast com temas da atualidade, feedback interno e recorrer a convidados 

ligados ao setor para construir uma conversa que acrescente valor aos ouvintes; 6) além 

dos idiomas que o Website disponibiliza, sugere-se acrescentar a língua alemã;  
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Figura 18 - Proposta de aperfeiçoamento do Website 

Fonte: Elaboração Própria 

 
 

Figura 19 - Introdução dos Pedidos de Orçamento no Website 

Fonte: Elaboração Própria 
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Figura 20 - Introdução de Inscrição de uma Newsletter no Website 

Fonte: Elaboração Própria 

 

Figura 21 - Introdução de um Blog Empresarial no Website 

Fonte: Elaboração Própria 
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Figura 22 - Introdução de uma Área de Recrutamento no Website 

Fonte: Elaboração Própria 

 

Figura 23 - Introdução de um Podcast no Website 

Fonte: Elaboração Própria 

 

O Website é a “casa-mãe” da empresa e potencia a atração de novos negócios, o 

alcance de novos mercados e novos clientes, o aumento da notoriedade e, sobretudo, 

da proximidade com o consumidor. Ao mostrar valores como a confiança, transparência, 

inovação, relevância, criatividade e respeito, o cliente sente-se em casa e cria uma 

ligação emocional forte com a Torres & Oliveira. O facto de o cliente poder ouvir os 

podcasts com vários pontos de vista e de ler artigos publicados no blog aproxima-o à 
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empresa. Além disso, pode fazê-lo em qualquer circunstância e em qualquer lugar. A 

emprese quer fazer parte do dia-a-dia dos seus clientes e mostrar que está presente.  

Não obstante, as redes sociais também desempenham um papel muito importante e 

imprescindível para a empresa, até porque, tendo em conta a literatura estudada e as 

entrevistas realizadas, as redes sociais permitem que haja também este envolvimento 

com os consumidores a um nível pessoas e que forneçam informações em tempo real.  

Logo, seria importante apostar nestas estratégias que foram elaboradas tendo em conta 

os perfis definidos através de personas.  

 

5.7.1.3 Email Marketing  

Através das entrevistas realizadas identificou-se que, de uma forma geral, o email 

marketing é um elemento comum e a estratégia mais utilizada por todos os 

entrevistados.  

No entanto, a empresa Torres & Oliveira como não dispõe de uma plataforma de CRM, 

o formulário para inscrição na newsletter através do website é fundamental, numa 

primeira fase, para construir uma base de contactos – só assim é que a mensagem 

consegue chegar ao cliente certo.  

Pretende-se através das newsletters mensais, 1) abordar conteúdos relevantes do 

setor; 2) manter contacto regular com o cliente, lembrando que a empresa está sempre 

presente; 3) promover a fidelização através de hábitos de visitas; 4) informar os clientes 

subscritores de novidades ou informações relevantes relativas à empresa; 5) partilhar 

conteúdo exclusivo e de valor. Desta forma, a empresa consegue aumentar a sua 

notoriedade através da credibilidade e proximidade projetada.  

Neste caso, a newsletter vai ser o impulsionador para o email marketing devido à base 

de dados que vai ser possível angariar através da inscrição dos clientes/possíveis 

clientes.  

Apesar das newsletters terem algo em comum com o email marketing, a empresa deve 

apostar também neste tipo de estratégia sendo que, o email marketing permite 

comunicar de uma forma mais personalizada, direcionada e segmentada com 

consumidores que demonstraram interesse em receber conteúdo relativo à empresa e 

ao setor no geral. 
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5.7.1.4 Storytelling 

O storytelling tem o poder de despertar emoções e envolver os consumidores com as 

marcas. Desta forma, esta é uma ferramenta de comunicação essencial, normalmente 

utilizada em campanhas de comunicação, e favorece o relacionamento emocional entre 

o consumidor e a empresa.  

O storytelling permite conectar pessoas, serviços, promove a empresa de uma forma 

chamativa e emotiva, gera empatia e ainda, ajuda a fidelizar ou reter clientes.  

O objetivo do storytelling para a empresa Torres & Oliveira passa por 1) elaborar 

histórias baseadas nas personas criadas ou histórias reais que acontecem diariamente 

com os motoristas na rua; 2) perceber qual é o resultado que a empresa pretende atingir 

depois dos consumidores assistirem à campanha/vídeo promocional; 3) recorrer a 

experiências vividas no dia a dia e exemplificá-las para impactar o publico; 4) promover 

histórias emocionantes, memoráveis e cativantes. 

Não obstante, as técnicas de storytelling são bastante generalistas e podem ser 

produzidas em qualquer contexto quando o objetivo é captar a atenção do público. De 

acordo com a metodologia abordada, a E4 refere que utiliza as técnicas de storytelling 

sempre que se produz vídeos, sempre que são anunciados novos serviços ou até 

mesmo, compras de armazém.  

Desta forma, torna-se importante que a empresa Torres & Oliveira adote o hábito de 

elaborar uma história sempre que algo é produzido, tanto para o online como para o 

offline.  

 

5.8 Ativação de Marca 

A empresa Torres & Oliveira pretende estabelecer maior proximidade com o seu cliente 

e possíveis clientes.  

A literatura defende que uma forma alternativa e altamente eficaz das empresas 

comunicarem as suas marcas é através da ativação de marca – sendo que consiste no 

“desenvolvimento de um plano de ação estratégico que contempla várias ações e 

aproximam a marca do consumidor”.  

Tendo em conta a Análise Swot – Fatores Negativos – a empresa apresenta algumas 

fragilidades no que diz respeito a causas sociais e à cultura organizacional. Por este 

motivo, as ações para ativar a marca vão incidir, não só, mas também nestas lacunas e 

serão apoiadas de acordo com as entrevistas realizadas.  
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Como referido anteriormente, a Torres & Oliveira reconhece que deve continuar a 

promover os seus serviços através da participação em feiras internacionais. Sugere-se 

que a empresa invista em 1) sessões de networking; 2) patrocínio de eventos 

diretamente relacionados com os transportes e logística – por exemplo no “WConnecta”; 

3) participação em congressos ou palestras em faculdades com o objetivos de 

apresentar a empresa a possíveis colaboradores; 4) participar em eventos de 

responsabilidade social que, para além de fortalecerem não só o espirito de equipa, 

também apoiam os mais necessitados; 5) promover eventos de Team Building; 6) 

participar em eventos sustentáveis; 7) investir em outdoors informativos e chamativos 

nas estradas para que sejam difíceis de ser ignorados; 8) publicitar a empresa através 

de publicitações em revistas/jornais – por exemplo, “Transportes e Negócios”, 

“Eurotransporte, “Revista Cargo”, “O Público” e de anúncios na rádio. 

Estas ações permitem dinamizar a comunicação da empresa, sendo um ponto fulcral 

para o aumento da notoriedade, tornando-a “top of mind”.  

 

5.9 Customer Relationship Management (CRM) 

De acordo com a análise de mercado, o aumento da competitividade tem revolucionado 

a forma como as empresas atuam no mercado atualmente, salientando também que, na 

revisão de literatura estudada os autores defendem que todos os negócios devem ser 

orientados para o cliente de forma a oferecer serviços de alta qualidade.  

Ainda na revisão de literatura foi apurado que o CRM permite a obtenção de vantagens 

competitivas de longo prazo que entregam valor e satisfação de forma otimizada ao 

cliente.  

A empresa Torres & Oliveira está ciente da importância crucial da plataforma e 

reconhece que, apenas através das newsletters, não é possível obter uma base de 

dados real. Desta forma, sugere-se que a empresa invista nesta ferramenta com o 

objetivo de oferecer uma experiência memorável, independentemente do tipo de serviço 

que oferece e, para que possa realizar tarefas simples num formato automatizado e 

desta forma, libertar tempo para a construção ativa de relações de confiança entre a 

empresa e os clientes, proporcionando a sua retenção.   

Salientar ainda que, na Análise Swot foi revelado uma lacuna ao nível do planeamento 

estratégico devido, em grande parte, à ausência de um CRM que dificulta processos 

como a segmentação e acompanhamento do cliente.  
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Com tanta concorrência, a empresa deve aproveitar as oportunidades para construir 

uma base de dados de clientes féis e para que isso aconteça é necessário 1) entender 

quem são os seus clientes; 2) registar e organizar todas as informações relativas ao 

cliente; 3) alocar cada cliente a um comercial para que este compreenda quais são as 

suas necessidades e, dessa forma, prestar um atendimento personalizado; 4) identificar 

quais são as principais “fragilidades” do negócio de cada cliente; 5) histórico de 

contratação de serviços e soluções apresentadas; 6) registar datas comemorativas 

importantes dos clientes e celebrá-las junto dos mesmos.   

 

5.10 Estratégia de diferenciação dos clientes/fornecedores e outros 

stakeholders 

A literatura defende que se tem assistido a uma verdadeira transição daquilo que é a 

perspetiva relacional. Um relacionamento tem como objetivo a satisfação e fidelização, 

alcançada através da criação de valor que, posteriormente, é traduzida em lealdade – 

confiança, compromisso, qualidade e satisfação.  

A nível de marketing relacional, a Torres & Oliveira deve conhecer bem quem são os 

seus clientes, fornecedores e outros stakeholders, diferenciá-los, promover uma relação 

personalizada e oferecer serviços à sua medida.  

Todos os serviços disponibilizados pela Torres & Oliveira deverão ser orientados para 

as necessidades e expectativas dos seus clientes e fornecedores estabelecendo uma 

relação de proximidade, e envolvendo-os na empresa.  

Torna-se importante e necessário que haja um conhecimento prévio, sólido e detalhado 

da carteira de clientes para que seja possível a seleção e valorização dos mesmos. 

Todos os clientes, fornecedores e outras partes interessadas da Torres & Oliveira têm 

necessidades e padrões de compra distintos e, por isso, toda a sua estratégia de 

marketing relacional deve ser orientada para a gestão da carteira de clientes, investindo 

em relacionamentos com aqueles que têm maior capacidade de criação de valor e, 

posteriormente, diferenciá-los pelas suas necessidades – nestas estratégias devem 

combinar a customização e a personalização.  

A Torres & Oliveira mantem uma rede de clientes B2B e B2C – os clientes devem ser 

considerados amigos da empresa, ser tratados como únicos e com experiências 

personalizadas, devem seguir o seu trabalho e envolverem-se com a empresa. Para 

que esta relação seja de longo prazo, o processo relacional deve ser pensado desde o 
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seu início e, de imediato, começar a fortalecer essa relação, mantendo sempre a 

consistência.  

A literatura reforça que as empresas que conseguem estabelecer vínculos emocionais 

e relacionamentos mais fortes com os clientes são um instrumento valioso para o 

desenvolvimento e crescimento do negócio. Desta forma, manter uma relação de 

proximidade e de confiança com os outros stakeholders, é também uma das grandes 

preocupações. Utilizar estas estratégias torna-se vantajoso na medida em que garante 

que as duas partes do processo relacional cooperam com o objetivo de alcançar o 

máximo sucesso.  

Através dos seus serviços de excelência, a Torres & Oliveira deve construir relações 

solidas e genuínas junto dos seus clientes e fornecedores para garantir a sua total 

satisfação. A empresa deve honrar sempre os seus compromissos e valorizar 

igualmente todos os stakeholders.  

Conhecer profundamente o seu cliente e perceber como é que a empresa pode oferecer 

o máximo benefício possível é uma das preocupações da Torres & Oliveira, garantindo 

uma relação mais duradoura, saudável e sólida entre ambas as partes. Estas relações, 

resultam em clientes leais.  

 

5.11 Plano de Ações Operacionais de Marketing e Comunicação – 

Planeamento e Implementação 

A criação do plano de ações foi definida com base nos objetivos específicos propostos 

previamente e suportados por quatro pilares estratégicos que são fundamentais para o 

desenvolvimento e crescimento do negócio – 1) Parceiros, Fornecedores, Clientes e 

outros Stakeholders; 2) Mercado; 4) Branding e Marketing; 4) Recursos Humanos.  

Para alcançar os objetivos previamente propostos e tendo em conta toda a informação 

extraída da revisão de literatura, análise externa, interna e metodologia qualitativa, 

foram definidos os objetivos estratégicos e operacionais, para facilitar o 

desenvolvimento das ações.  

As ações propostas têm como objetivo permitir à empresa prosperar no mercado, sendo 

que o processo de evolução da empresa precisa de um acompanhamento de curto a 

médio prazo. Além disso, todos os objetivos e ações definidas devem ser um guia para 

todos os colaboradores da empresa, no sentido em que, todos devem estar alinhados 

com apenas um propósito – oferecer a melhor e inesquecível experiência ao cliente.  
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Tabela 36 - Ações para Parceiros, Fornecedores, Clientes e outros Stakeholders 

Fonte: Elaboração Própria 

 

Tabela 37 - Ações para o Mercado 

Fonte: Elaboração Própria 
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Tabela 38 - Ações para Branding & Marketing 
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Fonte: Elaboração Própria 

 

Tabela 39 - Ações para Recursos Humanos 

Fonte: Elaboração Própria 

 

5.12 Sistema de Controlo e Avaliação 

 

Após a apresentação do plano de marketing, torna-se importante que a equipa 

responsável pelo departamento se reúna semanalmente, com o objetivo de acompanhar 

as métricas, identificar o que correu bem e o que correu menos bem e até mesmo, 

reconhecer características novas do público-alvo.  
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Cada uma das ações deve ser medida, controlada e avaliada no meio e no fim do 

processo. Em dezembro, o departamento deve avaliar também as metas alcançadas 

até ao momento e definir planos de ação para o futuro, consoante as métricas do plano 

anterior.  

No que diz respeito à monitorização das ações definidas para a empresa, torna-se 

importante avaliá-las através dos seguintes parâmetros:  

 

Gestão e Relação com clientes, fornecedores e outros stakeholders – Open Day, 

Cartão de Fidelização, Torneio de Futebol e CRM 

• Número de clientes que aderiram ao programa/atividades; 

• Número de clientes que tiraram partido efetivo do programa/atividades; 

• Feedback obtido por parte do cliente relativamente às ações que decorreram; 

• Taxa de Fidelização; 

• ROI;  

 

Liderar o Mercado – Atividade Sustentável, Fundação Torres & Oliveira, 

Campanhas de Email Marketing, Patrocínios, Eventos e Tecnologia  

• ROI e KPI’s; 

• Taxa de Fidelização; 

• Taxa de atração de talento; 

• Índice de sustentabilidade empresarial; 

• Índice de responsabilidade social e de inclusão; 

• Taxa de crescimento do volume de vendas; 

• Aquisição de aquisição de novos clientes;  

• Taxa de spam; 

• Engagement obtido por cada evento; 

• Alcance, cliques e retorno;  

Aumentar o Brand Equity – Blog, Podcast, Newsletter, Facebook, Instagram, 

LinkedIn 

• ROI e KPI’s; 

• Engagement gerado nas redes sociais;  

• Engagement obtido por cada podcast ou post no blog; 
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• Número de seguidores, likes, comentários, reações e partilhas; 

• Número de cliques nas ligações; 

• Conversão, fidelização e vendas; 

 

Gestão de Relações Internas – Bolsas de Estudo, Eventos em dias 

comemorativos, Almoços de Equipa e Formações 

• Número de colaboradores que aderiram ao programa/atividades; 

• Número de colaboradores que tiraram partido efetivo do programa/atividades; 

• Feedback obtido por parte do colaborador relativamente às ações que 

decorreram; 

• Taxa de retenção de talento; 

• Taxa de produtividade;  

• Taxa de satisfação;  

 

5.13 Plano de Contingência  

O objetivo de elaborar um plano de contingência para a Torres & Oliveira é simular as 

adversidades que a empresa pode vir a encontrar futuramente. 

Tendo em conta a análise externa, interna e plano de ações são sucessivas as 

oscilações do mercado e por esse motivo, torna-se importante elaborar planos de 

contingência que reúnam ajustes ou alterações que podem ser necessárias aplicar ao 

plano de marketing.  

Desta forma, a seguinte tabela procura apresentar algumas contingências que possam 

surgir assim como, medidas de intervenção para solucionar os problemas.  

 

Tabela 40 - Plano de Contingência 

Fonte: Elaboração Própria 
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6. CONCLUSÃO  

No contexto competitivo em que as empresas se inserem atualmente, motivadas pela 

constante mudança e inovação crescente, impulsionadas pela transformação digital, 

pela evolução das paisagens geopolíticas e pelos constantes desafios globais da 

sustentabilidade, a realidade das empresas torna-se cada vez mais exigente e requer 

muita atenção. 

Sendo o setor dos transportes rodoviários de mercadorias e logística um dos grandes 

motores da criação de emprego e do crescimento do Produto Interno Bruto (PIB), as 

empresas devem aproveitar a oportunidade de negócio e oferecer experiência, 

diferenciação, autenticidade, inovação e excelência. 

O novo posicionamento da empresa Transportes Torres & Oliveira assenta sobretudo 

nestes fatores. A empresa pretende afirmar-se no mercado pela oferta de um serviço 

inovador, tecnológico, responsável e sustentável, com valores autênticos e 

diferenciados da concorrência ao oferecer aos clientes maior comodidade, simplicidade, 

transparência e flexibilidade.  

As estratégias de marketing da Torres & Oliveira foram pensadas e elaboradas para 

além do core business da empresa. Estas implicam também a humanização da marca 

e o envolvimento dos colaboradores, clientes, fornecedores e outros stakeholders.  

Tendo em conta a metodologia utilizada, o contributo dos inquiridos e em virtude dos 

resultados obtidos foi possível compreender a necessidade constante de conhecer o 

público-alvo. Desta forma procedeu-se à elaboração de uma nova segmentação para 

definir o segmento de mercado da empresa, tendo em conta o perfil, o comportamento 

do consumidor e recorrendo a buyer personas.  

Neste seguimento, a estratégia repensada de marketing-mix teve em consideração a 

nova segmentação da empresa e, para o efeito, gerou-se novas atribuições através de 

um novo visual no website e de estratégias de comunicação. Estas estratégias foram 

desenvolvidas tendo em conta atributos como a relevância, a transparência, a emoção 

e a criação de valor.  

Para implementar a estratégia foi elaborado um plano de ações de forma a atingir os 

objetivos estratégicos e operacionais propostos, definidos sobretudo, pelos inputs 

obtidos com a realização das entrevistas que enriqueceram as ações. 
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Não obstante, para garantir a implementação das estratégias, foi proposto a 

calendarização e a adoção de um sistema de controlo e avaliação com base em 

indicadores e metas definidas para que seja um trabalho consistente, acompanhado e 

eficaz.  

Por último e tendo em conta a análise realizada ao mercado, é proposto um plano de 

contingência com algumas medidas de intervenção que reúnem ajustes ou alterações 

que podem ser necessárias aplicar ao plano de marketing. 

Em suma, este plano deve ser uma diretriz para garantir a principal missão da empresa, 

aliada à motivação, ao compromisso e à união de todos os colaboradores para atender 

às necessidades do público-alvo.  

Torna-se importante realçar que, em qualquer plano apresentado está associada uma 

margem de erro com implicações, e por este motivo, procurou-se encontrar soluções 

alternativas através de um plano de contingência, de maneira a não se colocar em causa 

o alcance dos objetivos definidos e apenas existir a necessidade de reajustar a 

abordagem.  
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7. LIMITAÇÕES E RECOMENDAÇÕES FUTURAS 

Reconhecendo os contributos que este projeto pode trazer para a empresa Torres & 

Oliveira e outras empresas relacionadas com este setor, os mesmo possuem, também, 

algumas limitações.  

Um dos fatores limitativos prende-se com (1) o facto do departamento de marketing não 

dispor de um CRM; (2) o facto do departamento de marketing carecer de colaboradores 

da área; (3) o facto da empresa não disponibilizar um orçamento anual para definir 

estratégias de marketing a serem implementadas; (4) o facto de existirem poucos 

estudos que relacionem o marketing e o setor dos transportes/logísticas; (5) o facto dos 

estudos existentes estarem desatualizados.  

Por este motivo, como sugestões de melhoria futuros estudos propõem-se 1) estudar o 

impacto da plataforma CRM no fortalecimento das relações com os clientes no setor dos 

transportes/logísticas; 2) compreender a importância das redes sociais e da ativação de 

uma marca para uma estratégia de marketing numa empresa de transportes/logísticas; 

3) analisar a importância do marketing interno no setor dos transportes/logísticas; 4) 

implementação de estudos de mercado anuais relativos ao setor dos 

transportes/logísticas; 5) estudar o impacto que a responsabilidade social e ambiental 

implicam no setor, nos clientes e nos colaboradores.  
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ANEXOS 

Anexo 1 - Guião da Entrevista 

Com vista à realização do Trabalho Final de Projeto para a obtenção do Grau de Mestre, 

no âmbito do Mestrado em Direção Comercial e Marketing no ISAG – European 

Business School, a presente entrevista visa obter um conhecimento detalhado sobre a 

importância das estratégias de Marketing nas empresas de Transporte Rodoviário de 

Mercadorias.  

Se pretender que assim seja, a informação recolhida pode ser confidencial (apenas a 

mestranda e o orientador terão acesso a toda a informação) e será tratada e conservada 

de forma anónima. Os resultados apenas serão divulgados para fins académicos, quer 

pretenda confidencialidade ou não.  

É pedido que responda com sinceridade e sem preocupações em dar respostas certas 

pois, não está a ser avaliado e, por isso, deverá dizer o que pensa sem constrangimento, 

pretendendo-se a obtenção de respostas que se enquadrem na realidade da sua 

empresa.  

O tempo estimado para a entrevista é de 30 a 60 minutos.  

Obrigada pela sua participação.  

 

Questões para a Entrevista:  

Secção 1 – Perfil dos Entrevistados 

Nome:  

Idade:  

Habilitações Literárias:  

Cargo na Empresa: 

Tempo de Serviço na Empresa:  

 

Secção 2 - Definição e Natureza  
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Parte das questões inseridas nesta secção foram baseadas em Machado (2022) e Silva 

(2022) com o intuito de avaliar a natureza do negócio e o comportamento da empresa 

no mercado.  

1. De que forma a sua empresa se posiciona no mercado em que atua? E qual o 

seu propósito? 

2. Como é que a sua empresa se diferencia dos concorrentes? Quais são os 

principais atributos que a distinguem dos restantes?  

3. Como define o perfil de cliente da sua empresa?  

4. Qual o critério que o cliente mais privilegia na aquisição de um serviço?  

5. Como descreve a cultura organizacional da sua empresa?  

6. Na sua empresa existe uma preocupação constante em formar os 

colaboradores?  

7. A sua empresa tem um comportamento sustentável? Existe uma preocupação 

ambiental? 

8. A sua empresa presta solidariedade com causas sociais?  

9. De que forma a sua empresa acompanha a tecnologia atual? (Por exemplo, Big 

Data, Artificial Intelligence , Metaverso)  

 

Secção 3 - Marketing e Comunicação  

Parte das questões inseridas nesta secção foram baseadas em Machado (2022) e Silva 

(2022) com o intuito de compreender a importância e o impacto do Marketing e da 

Comunicação, tanto na empresa, como no consumidor. 

10. De que forma o marketing é implementado na sua empresa?  

11. Desenvolveu algum Plano de Marketing para a sua empresa? Se sim, de longo 

ou curto prazo? Se não, porquê?  

12. Procurou definir um segmento de mercado para as ações de marketing? Se sim, 

como?  

13. A sua empresa explora o Marketing Digital? Está presente em canais online? Se 

sim, quais?  

14. Com que frequência a sua empresa publica nas redes sociais? Quais as mais 

importantes e porquê?  

15. Considera o papel do Marketing Digital importante no desempenho da sua 

empresa? Porquê e quais os benefícios que proporciona?  
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16. Acredita que as estratégias de Marketing Digital aumentam o valor da sua 

empresa na mente dos consumidores?  

17. Como avalia, acompanha e mede o desempenho das ações de Marketing 

Digital? E com que frequência?  

18. Qual é o tipo de comunicação (tom de linguagem) da sua empresa no online? 

(Acessível, tradicional, formal, jovem, informativa) 

19. Utiliza alguma estratégia para Ativar a Marca da sua empresa? Por exemplo, 

participação em feiras internacionais, flyers, patrocínios, parcerias, outdoors)  

20. A sua empresa já participou/participa em feiras internacionais?  

21. A sua empresa recorre a técnicas de Storytelling, Landing Pages ou Email-

Marketing?  

22. A sua empresa dispõe de um orçamento mensal destinado a publicidade?  

 

Secção 4 - Marketing Relacional  

Parte das questões inseridas nesta secção foram baseadas em Machado (2022), Silva 

(2022) e Silva (2021) com o intuito de identificar a forma como a empresa interage e cria 

relações com os clientes, fornecedores e outros stakeholders, com o objetivo de os 

manter e fidelizar.   

23. De que forma a sua empresa procura oferecer uma experiência diferenciadora, 

prazerosa e memorável que aproxime o cliente à empresa?  

24. De que forma a sua empresa estabelece relações duradouras e de confiança 

com os seus clientes/fornecedores?  

25. Considera que a proximidade ao cliente é um fator determinante na criação de 

uma relação de confiança entre a empresa e o cliente?  

26. Na sua ótica, quais são as vantagens de uma empresa investir numa relação de 

longo prazo com os seus clientes, fornecedores, parceiros e outros 

stakeholders?  

27. Tendo em conta o cliente, os serviços que a sua empresa disponibiliza são 

apenas serviços ou experiências vividas no momento de aquisição do serviço?  

28. Considera que uma relação próxima e de confiança com o cliente é uma forma 

de segurança tendo em conta imprevistos que possam surgir?  

29. Considera que os clientes são fiéis à sua empresa? Porquê? 

30. De que forma avalia o grau de satisfação dos seus clientes e fornecedores?  

31. Depois de o cliente adquirir o serviço, existe algum tipo de acompanhamento 

após a venda?  
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32. Existe alguma ferramenta que promova o acompanhamento e o registo de 

informações relativas aos clientes? (Por exemplo, CRM - Customer Relationship 

Management) 

 

Anexo 2 - Manual de Identidade da Transportes Torres & Oliveira 
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Fonte: Elaboração Própria 

 


