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REsSumMO

No contexto competitivo em que as empresas se inserem atualmente, impulsionado
sobretudo pela transformacéao digital, estimulado pela constante mudancga, inovagao e
perante desafios globais da sustentabilidade, a realidade das empresas representam
uma mudanca de paradigma que tem impactado o setor dos transportes e da logistica.

Perante este cenério, 0s objetivos estratégicos do plano de marketing proposto atuam
sobre quatro pilares estratégicos que sdo 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 empirico, o presente projeto engloba uma breve revisao de literatura,
auxiliada por diversas frontes que fundamentam o objetivo principal deste projeto e
consistiu na realizagdo de quatro entrevistas que foram sujeitas a uma analise de

conteudo e interpretacdo dos respetivos dados.

Neste alinhamento, pretende-se compreender quais sao 0s objetivos da empresa bem
como as qualidades e lacunas associadas, de modo a atender & concretizagdo dos

objetivos propostos.

O estudo permitiu recolher dados relevantes que serviram de base para a definicdo das
acdes desenvolvidas, cujo foco incidiu na construcdo de uma personalidade de marca
consistente, criacdo de valor que ajudam a empresa na obtencdo de vantagens
competitivas no mercado, traduzidas em experiéncia, diferenciacdo, autenticidade,

inovagéo, sustentabilidade e exceléncia.

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

apresentado.

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

Marketing Relacional; Marketing Interno.



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.

Keywords: Marketing Plan; Services Marketing; Digital Marketing; Relationship

Marketing; Internal Marketing
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1. INTRODUGAO E IDENTIFICAGAO DO PROBLEMA ORGANIZACIONAL

O rapido crescimento da inovacéo tecnoldgica, a crescente globalizacdo e a emergéncia
de novos modelos empresariais tornaram 0s mercados atuais excessivamente
dindmicos e imprevisiveis. As empresas passaram a ter de adequar a sua estrutura
empresarial de forma a poderem responder as diferentes necessidades dos clientes e a
crescente competitividade empresarial.

O sucesso de uma empresa € determinado pela sua capacidade de criar valor e oferecer
vantagens competitivas no mercado, traduzidas em satisfacéo, beneficios, experiéncias

e lealdade.

Sem uma estratégia de crescimento, as empresas correm 0 risco de perder a sua
posicdo no mercado e de serem ultrapassadas pela concorréncia (Chernev, 2020). No
entanto, o crescimento sustentavel 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 implementagéo
de estratégias e objetivos que exponenciem o crescimento, a capacidade de inovagéo

e, desta forma, melhorar as suas performances.

Ao recorrer a um plano de marketing e os seus diferentes elementos, é possivel criar a
procurar pelos bens e servicos 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
questao nao apresenta nenhum plano de marketing até

a data.

A criacdo e implementacdo de um plano de marketing tera utilidade para a empresa na
medida em que fornecera informacéao relevante, valiosa e concisa para a tomada de
decisfes, apresentando um conjunto de solucdes e recomendacdes que vao contribuir
para a evolugdo e progresso da empresa através de uma proposta de valor
acrescentado para todos os clientes e possiveis clientes, fornecedores e outros

stakeholders.
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1.1 Contextualizag&o do problema organizacional

Atualmente, o setor dos transportes e da logistica enfrenta uma fase controversa,
motivada pela conjuntura atual e marcada sobretudo pela inflacdo que se vive nos dias
de hoje. Além disso, as empresas que atuam neste setor representam um ciclo de
desenvolvimento e crescimento, ndo s6 a nivel nacional, mas também a nivel

internacional.

Dada a crescente competitividade, impulsionada sobretudo pela economia digital, o
marketing torna-se uma peca-chave das estratégias de desenvolvimento e fideliza¢éo
dos consumidores.

Os consumidores alteraram os seus padrdes de consumo, canais de compra e possuem
novas exigéncias ao nivel da experiéncia, o que torna ainda mais desafiante a gestéo
deste setor. Assim, a digitalizacdo apresenta-se como uma ferramenta fundamental
para combater estes desafios, onde prevalecem conceitos como a personalizacéo, a
interatividade, a experiéncia e a qualidade do servico.

O tema deste projeto — “Plano de Marketing para a Empresa Transportes Torres &
Oliveira” — est4 relacionado com a necessidade constante da empresa em questao se
adaptar a revolugéo tecnoldgica, a importancia de estabelecer e manter relagbes 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 expectavel contribuir para um melhor desenvolvimento da empresa
através da criagdo de valor e de requisitos que a ajudem a Torres & Oliveira na obtencao
de vantagens competitivas no mercado, ao criar uma nova percecao atraves do capital
de marca e, identificar a importancia e o impacto que este projeto pode ter a longo prazo

no que diz respeito ao posicionamento e notoriedade de empresa.

1.2 Relevéancia académica e empresarial

A formagéo pratica em contexto de trabalho resultou da necessidade de implementagéo
de um plano de marketing para a empresa Transportes Torres & Oliveira, com o objetivo

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

O presente projeto assume uma extrema relevancia extrema para todas as areas
estudadas ao longo do primeiro ano de mestrado, desde a area de “Gestdo de

Marketing”, “Marketing Digital”, “Marketing de Servicos e B2B”, “Comunicagéo
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Empresarial Integrada” e “Gestdo da Marca” — &reas essenciais para o bom

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

Disciplinas como o “Marketing Relacional’, “Direcdo Comercial e Negbcios
Internacionais”, “Gestao de Equipas de Vendas e Negociacao” sdo também elementos
que foram abordados ao longo do projeto e essenciais para estabelecer uma forte
cultura organizacional e o desenvolvimento de rela¢des sélidas e duradouras com 0s

clientes.

Importa referir a importancia de “Pesquisa de Mercados” e “Metodologias de
Investigacado” no sentido em que foi possivel adquirir uma base tedrica e pratica para a
evolugdo deste projeto e perceber a tipologia de metodologia que deve ser abordada

consoante diversos contextos.

Nao obstante, as areas de “Simulacdo Empresarial”’ e “Finangas Empresariais” permitiu
abordar questdes relevantes sobre a atividade financeira da empresa e avaliar o seu
desempenho econdémico, o que permitiu ter uma visao mais alargada no que diz respeito

a orcamentos e recursos da empresa.

Com o objetivo de aplicar na pratica todo o conhecimento teérico adquirido a nivel
académico, procedeu-se ao desenvolvimento e implementacdo de um plano de
marketing para a empresa em questéo. Este surge com o objetivo de colmatar uma
lacuna existente na empresa — nao existe planeamento, estratégias nem acdes de
marketing. Deste modo, com o propésito de tornar este projeto relevante para a
empresa, foi elaborado um plano de marketing de curto e médio prazo com o objetivo
de fornecer informacdes relevantes, coerentes e consistentes para a tomada de
decisdes através de solu¢des e recomendacdes que pretendem contribuir para o

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

1.3 Objetivos de investigacao

Os objetivos a alcancar com a elaboragdo de um plano de marketing foram definidos
tendo em conta quatro pilares estratégicos que sdo 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 cientifica relacionada com as varias tematicas que envolvem o marketing —

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

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

N&o obstante, analisar o mercado, a concorréncia e todos os fatores envolventes para
identificar a influéncia que o ambiente externo pode ter na empresa, acompanhada de
uma analise corporativa com o objetivo de reconhecer pontos fortes, fracos, ameacas 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, 0 processo de evolucéo da

empresa tem como principais objetivos:

e Reforgar o posicionamento através de vantagens competitivas e propostas de
valor acrescentado;

e Aumentar o Brand Equity através da diferenciacao;

e Assegurar o crescimento sustentavel do negécio através da consisténcia,
transparéncia e qualidade;

e Estabelecer relagbes duradouras, cuidadas e de confianga com o objetivo de
fidelizar os clientes;

e Criar uma forte cultura organizacional;

1.4 Metodologia Adotada

Para a estruturagéo 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 exploratéria e estruturada, através de uma amostra por
conveniéncia constituida por quatros participantes e, construi-se para o efeito um guido

com o propdsito de responder as necessidades do plano de marketing.

Os entrevistados selecionados para as entrevistas sdo responsaveis por desempenhar
atividades relacionadas com o marketing de empresa de Transportes Rodoviarios de
Mercadorias e/ou Logisticas, uma vez que se trata de uma abordagem externa,

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

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

compreender:
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e A natureza do negécio e o comportamento das empresas de Transporte
Rodoviario de Mercadorias e/ ou Logisticas no mercado;

¢ A importancia e o impacto do marketing e da comunicacéo, tanto ha empresa,
como no consumidor;

¢ Identificar a forma como a empresa interage e cria relacbes 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 capitulos principais.

O primeiro capitulo diz respeito a introducéo e identificagcdo do problema organizacional
onde é contextualizado o foco principal deste projeto, a sua relevancia — a nivel
académico e a nivel empresarial —, os objetivos de estudo, assim como a estrutura do

plano de marketing.

O segundo capitulo centra-se numa breve revisao de literatura realizada através de
dados recolhidos relativos ao plano de marketing, ao marketing de servigos, ao
marketing digital — onde sdo abordados temas como as redes sociais, inbound
marketing, marketing de contetdo e ativagdo de marca —, e ao marketing relacional —
recorrendo a elementos como o customer relationship management, retencdo e
fidelizag&o dos clientes, fornecedores e outros stakeholders e por fim, os determinantes

da lealdade.

Relativamente ao terceiro capitulo foi realizado um diagnostico tendo em conta o
contexto organizacional e os objetivos especificos do plano de marketing. Este capitulo
incluiu a analise externa e interna da empresa — estas analises foram aprofundadas
através do desenvolvimento de um estudo de mercado ao setor de atuagéo da Torres &
Oliveira, da analise da concorréncia, bem como a andlise Pestal. Posteriormente, foi
realizada a caracterizacédo da empresa, analisou-se o marketing-mix, bem como fatores
gue dizem respeito a responsabilidade social, posicionamento, segmentacao, clientes e
identificou-se os pontos fracos, fortes, oportunidades e ameacas através da analise
Swot — ou seja, houve uma recolha de informacgdes relevantes que determinaram todo
o processo de planeamento. Desta forma, definiu-se os objetivos especificos do plano

de marketing.

No quarto capitulo procedeu-se a adocdo de uma bordagem qualitativa através da

realizacdo de um inquérito por entrevista. Neste capitulo justificou-se a técnica de
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recolha de dados escolhida e os objetivos que se pretendia atingir através da
metodologia. Segue-se a interpretacdo, andlise e discussdo dos resultados

complementada com a selecdo dos inquiridos e o guido da entrevista.

A base do projeto esta presente no capitulo cinco — este capitulo apresenta o conteudo
do plano de marketing — foi definido uma nova segmentacdo de mercado, sustentada
através da criacdo de personas, definiu-se um novo posicionamento, procedeu-se a
criacdo da missao, visdo e valores, estruturou-se um novo marketing mix, elaborou-se
estratégias de inbound marketing, marketing de conteudo e definiu-se estratégias de
diferenciacéo dos clientes, fornecedores e outros stakeholders. Para o plano de ac¢des
foram realizadas vérias atividades tendo em conta 0s objetivos mencionados
anteriormente e o plano de contingéncia a fim de simular adversidades que poderiam

surgir futuramente na empresa.

Em relacdo ao sexto capitulo, sdo apresentadas as principais conclusées do projeto,
dando resposta aos objetivos e, por fim, no sétimo capitulo sdo apresentadas as
limitacBes do estudo e as recomendacdes e sugestdes para futuros projetos.

No final sdo também apresentadas as referéncias bibliografias e os anexos.
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2. REVISAO DE LITERATURA

Neste capitulo, serd apresentada uma revisdo critica das interpretacdes teoricas de
diferentes autores, relativas ao problema de investigacdo. Este inicia-se com uma
abordagem ao tema principal — Plano de Marketing — e, de seguida, procede-se a
revisdo e definicdo das teméticas — Marketing de Servicos, 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 critico no que concerne ao sucesso das
empresas (Abber, 2021).

Para Gomes & Rotermund (2019, p. 1) é o instrumento de ponderacdo, planeamento e
concretizagdo de um conjunto de estratégias. Torna-se fundamental para que, perante
0s riscos e as incertezas, “as empresas possam desenvolver planos alternativos, reunir

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

Em complemento ao citado, Oliveira et al. (2022) afirma que um plano torna possivel a
aplicacdo pratica de uma estratégia de atuagcdo no mercado, e tem como principal
objetivo alcancar os resultados inicialmente previstos, corrigir eventuais desvios e

conquistar o mercado satisfazendo as necessidades dos clientes.

A importancia deste plano para uma empresa recai sobre a garantia que as capacidades
e competéncias de uma organizacao se encaixem no ambiente competitivo, no presente
e num futuro a longo prazo (Abber, 2021). Além do citado, o autor ainda refere que é
possivel ultrapassar a concorréncia ao planear minuciosamente 0s servicos/produtos

gue sao capazes de corresponder as necessidades dos consumidores.

Segundo Garcia et al. (2022) as atividades relacionadas com o marketing exigem
estratégias que implicam a andlise e a delimitacdo do mercado. Estas atividades
envolvem a segmentacédo, a selecao do publico-alvo, o posicionamento e, por fim, a

operacionalizacdo destas estratégias.

De acordo com Kotler & Amstrong (2021), num contexto de planeamento estratégico,
um plano de marketing foca-se na definicao e clarificacdo do mercado de referéncia; na

implementagcdo da misséo, visdo e valores; na definicdo do posicionamento; na
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elaboragcdo de personas que possuam caracteristicas do publico-alvo pretendido; em
avaliar a atratividade interna e externa da empresa e dos concorrentes; em estabelecer
uma estratégia de desenvolvimento a ser implementada ao nivel de objetivos

estratégicos e operacionais e, por fim, materializa-los num plano de acao.

2.2 Marketing de Servicos

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 negdcios devem ser orientados para o cliente de forma a oferecer servigos de

alta qualidade para sobreviver e prosperar no mercado competitivo.”

Na perspetiva de Hole et al. (2018, p. 185), “os servigos sao considerados como
processos e por isso, as empresas que prestam servicos oferecem processos para

solucionar os problemas do seu publico-alvo.”

Perante consumidores que estdo cada vez mais criticos e possuem uma variedade de
necessidades e interesses, “o servigo pode variar, mas a qualidade do servigo deve ser
excelente.” (Hole et al. 2018, p. 190).

Ali (2020, p. 16) evidencia ainda que “a qualidade do servico depende de duas variaveis
— servico esperado e servico percebido”, salientando que “os clientes nao estao
interessados apenas no servico que recebem, mas também no préprio processo.”

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

do servico se refere a capacidade que um bom servico tem, para atender as

necessidades dos consumidores.”

Com as tecnologias de recolha de dados, “as empresas podem rastrear as atividades
de compra do consumidor e as caracteristicas demograficas individuais de cada um,
para combinar produtos/servigos, de acordo com as expectativas do consumidor.”
(Rosério & Raimundo, 2021, p. 311).

Além do citado, os autores fazem também referéncia & composi¢cdo do marketing mix,
afirmando que “as empresas devem adaptar este conceito a realidade da organizacéo,
porque permite identificar a melhor estratégia de servigos.” (Rosario & Raimundo, 2021,
p. 3011). J& Kwok et al. (2020, p. 3) consideram que “se torna util para ajudar os
profissionais de marketing a tomar decisdes sobre segmentacdo, posicionamento e

diferenciagéo.”
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Torna-se fundamental que as empresas de servicos se concentrem em implementar
estratégias de qualidade, com foco no consumidor final, “realizando analises internas e
analises da concorréncia, enquanto avaliam as tendéncias do mercado, a fim de ganhar
competitividade.” (Hole et al. 2018, p. 190).

Na perspetiva de Khorsheed et al. (2020), a orienta¢do para o servico é muito mais do
que a mera acumulacdo de servi¢cos. Consiste numa mudanca de mentalidade, na
criacdo de uma cultura direcionada para receber o publico-alvo, informa-los e forma-los
de modo a possibilitar a apreciacao plena da oferta, providenciar para que a experiéncia

de recorrer aos servicos nao seja negativa e criar valor acrescentado para o cliente.

Em suma, s6 com a extrema satisfacéo do cliente se constréi lealdade. E fundamental
passar de clientes satisfeitos para clientes totalmente satisfeitos. Estes sdo mais
rentaveis, menos sensiveis ao pre¢o, criam um passa-palavra positivo e estabelecem
relagcdes de longo prazo com a empresa, quer na diretriz B2C, quer na B2B (Khorsheed
et al. 2020).

2.3 Marketing Digital

A importancia do marketing digital tem sido uma tematica amplamente debatida por
diferentes autores e aplicada em diversos contextos. De todos os trabalhos

reconhecidos nesta &rea, 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
transformacédo digital envolve a mudanga para novos modelos tecnoldgicos onde o
marketing digital € uma peca-chave das estratégias de desenvolvimento e fidelizagao

do utilizador.”

Dastane (2020, p. 143) destaca ainda que “as empresas que adotam o marketing digital
ganham mais impulso para manter um processo de negociagao facil e inteligente.” E
além do citado, este autor realga 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 reforcar esta teoria, Carvalho et al. (2020) afirmam ser notério que a
utilizacdo 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
alcancar, informar, envolver clientes, oferecer e vender-lhes produtos e servigos.” Ja
Herhausen et al. (2020, p. 276) apresentam uma visdo mais generalista sobre este
conceito, afirmando que o marketing digital € aquele que inclui “todas as atividades,
instituicdes 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 € uma grande oportunidade
para uma marca construir a sua imagem, devido a sua abrangéncia e constante
atualizacdo”. Além do descrito, oferece também a possibilidade de estabelecer
conversagdes entre a empresa e 0 consumidor e, assim, promover uma experiéncia

positiva com a marca.

Também Hertina et al. (2021, p. 89) estudaram o conceito de marketing digital e os seus
beneficios. Estes autores afirmam que “o marketing digital ajuda as empresas a atingir
um publico mais amplo em comparacdo aos meétodos convencionais. Além de poder
atingir mais publicos, o marketing digital também é mais econdmico e escalavel.” E (il
na medida em que ajuda as empresas a aumentar o seu conhecimento em relacao aos
clientes, como perfis, comportamentos, valores e niveis de fidelidade (Hertina et al.
(2022).

Importa mencionar que a capacidade de segmentar o publico-alvo, assim como o
controlo total do canal de comunicagéo tornaram o marketing digital um negdcio mais
atrativo, com elevado retorno e custos reduzidos (Hertina et al. 2022). Assim, “a persona
pode ser util para desenhar a estratégia de marketing adequada.” (Kotler et al. 2021, p.
172).

Kotler et al. (2021, p. 112) defendem que “a digitalizagéo viabiliza muitas novas taticas,
como a personalizagao individual e o marketing preditivo.” Salientam ainda que a
digitalizagdo ndo se devera ficar pelo simples envolvimento do cliente. “Devera entao,
abranger todos os pontos de contacto do cliente, do marketing as vendas, distribui¢éo,
entrega de produto e de servigo.” (Kotler et al. 2021, p. 113). E fundamental que todos
estes pontos de contacto digitais sejam orientados para criar experiéncias exclusivas

aos consumidores.

Nesta linha de pensamento, a digitalizacdo apresenta uma tendéncia crescente que
afeta as empresas de todos os setores (Becker & Schmid, 2020) e espera-se que o

marketing digital permaneca na vanguarda da revolucao tecnoldgica (Kim et al. 2021).

10
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No entanto, “para obter o maximo de beneficios do marketing digital, € necessario seguir

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

2.3.1Redes Sociais

No contexto das tecnologias atuais, as redes sociais tém sido uma ferramenta poderosa
e 0 cendrio mudou quando comecaram a surgir novos canais de interacdo entre 0s

consumidores e as marcas/empresas.

De acordo com Raji et al. (2020) citado por Simdes & Filipe (2022, p. 313), “os novos
canais sdo mais poderosos do que as ferramentas tradicionais de marketing,
influenciando 0 modo como os consumidores desenvolvem as suas preferéncias,

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.” (Simdes & Filipe, 2022,
p. 313). J& Zollo et al. (2020, p. 257), “as redes sociais permitem que haja um
envolvimento com os consumidores a um nivel pessoal e que fornegam informacgfes em

tempo real sobre as marcas.”

Este envolvimento permite que as empresas conhegam melhor o seu publico-alvo como
consequéncia das informagfes que podem obter das interagbes consumidores —
consumidores e consumidores — empresa. Por sua vez, estas interacdes sao
fundamentais, ndo apenas para promover a marca entre 0s consumidores, mas cada

vez mais para criar um relacionamento forte e duradouro.

No entanto, Zollo et al. (2020) assumem que as marcas ndo devem estar somente
presentes nas redes sociais, como também devem entender quais sdo 0s motivos que

levam os consumidores a juntarem-se a estas comunidades.

2.3.2InBound Marketing

De acordo com Aljohani (2020, p. 3), o “inbound marketing é o processo de atrair 0s
potenciais clientes para um negdécio antes que estes tenham qualquer intengéo de se
tornarem clientes.” Ao desenvolver conteudo de alta qualidade e partilhar esse conteudo
através dos diversos canais online, as marcas/empresas estao a captar a aten¢do dos

potenciais clientes e a credibilizar a marca (Aljohani, 2020).

11



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 experiéncias que estes considerem uteis.”

Dakouan et al. (2019, p. 1) assumem que “os objetivos do inbound marketing passam
pela criacdo e desenvolvimento dos proprios canais de difusdo e pela criacdo de um
publico qualificado.” Assim sendo, “a criagdo de canais proprios, como o blog no
website, ou as redes sociais, sdo um pressuposto essencial para produzir e oferecer

conteudo aos consumidores.”

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

gue as empresas se fagam ouvir pelos canais certos (Aljohani, 2020).

2.3.3Marketing de Contetdo

O marketing de conteldo 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 conteddo como “uma combinacao de
entretenimento, educagédo e inspiragdo para captar a aten¢do sem o foco no modelo de

venda agressiva (hard sell).”

Granata & Scozzese (2019, p. 59) apresentam a sua teoria afirmando que se trata da
“criacao e distribuicdo de conteludo relevante e de qualidade para alcancar potenciais

clientes e estimular os atuais.”

A exclusividade do contetdo divulgado e a forma de interagao com o publico nas redes
sociais tem um impacto direto, tanto na confianca dos consumidores em relagcédo a
marca/empresa, como na experiéncia global e na constru¢do 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 publico-alvo, de
modo que os profissionais de marketing possam criar conteddo interessante, relevante

e util.”, baseado em caracteristicas detalhadas dos seus clientes e definindo personas.

2.3.4 Ativacéao de Marca

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

é através da ativacido de marca, que consiste no “desenvolvimento de um plano de agao

12
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estratégico que contempla varias agdes e aproximam a marca do consumidor.” (Lopes,
2022, p.2).

Segundo Sukma et al. (2022, p. 34), “a ativagdo de marca ¢ definida como uma relagao
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
ativacdo significa estimular o interesse, a experimentacdo e a fidelizacdo do

consumidor.” (p. 35).

Lopes (2022, p.4) complementa esta teoria, afirmando que “a ativagdo 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 ativagao de uma marca
trata-se de um impulsionador de experiéncias de consumo, que influencia o desejo e a

atracao, 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
associacdes positivas a empresa (Lopes, 2022). Consequentemente, Purwardhana &
Muijiasih (2020) citados por Sukuma et al. (2022, p. 36) explicaram que “estes tipos de
acbes dao origem a determinados comportamentos devido ao interesse, prazer,

lealdade e satisfacdo com o produto/servigo.”

Torna-se fundamental proporcionar interagées memoraveis e com valor para os clientes,

assim como criar uma ligacdo emocional, inspirar e construir rela¢des de longo prazo.

2.4 Marketing Relacional

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

predominancia nos ultimos tempos.

Segundo Carvalho et al. (2020), as praticas de marketing sofreram uma mudanca
passando de um marketing focado no produto para um marketing orientado para o
cliente. A semelhanca de Carvalho et al. (2020), Figueiredo et al. (2022, p. 292)
salientam que se tem assistido a uma verdadeira “transigdo na area do marketing em
direcdo a uma perspetiva relacional’, sendo o principal objetivo desta estratégia,
conquistar novos consumidores e alimentar uma relagéo de longo prazo com vista a

13orna-los fiéis.
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Explicitando o conceito, 0 marketing relacional passa pela “criacdo e manutencgéo 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 vinculos emocionais e relacionamentos mais fortes com os

clientes sdo um instrumento valioso para o desenvolvimento e crescimento do negocio.

Sendo que, as relacbes que sdo desenvolvidas entre as empresas e 0s seus clientes
promovem a lealdade do cliente (Ali, 2020). Quanto maior o nivel de satisfacao do cliente
perante um servico, maior sera a probabilidade do cliente se tornar fiel & empresa,

resultando num relacionamento mais forte.

Além do que foi referido anteriormente, este autor reforga a ideia que “o custo de atrair
novos clientes € muito maior do que o custo de reter clientes antigos.” (Ali, 2020, p. 15).
Consequentemente, atender as necessidades dos clientes e conquistar a sua lealdade
séo objetivos a ter em consideracdo pelas empresas porque se traduzem, ndo s6, em

beneficios para o préprio cliente, como também para a empresa.

2.4.1 Customer Relationship Management (CRM)

Segundo Kumar et al. (2018), o CRM permite a obtencdo de uma vantagem competitiva
de longo prazo que entrega valor e satisfacao de forma otimizada ao cliente. Também
Martins & Macedo (2020) definem esta ferramenta como algo que transforma dados
dispersos em informacdo concreta e centralizada. Desta forma, permite que as
empresas tenham acesso ao conhecimento sobre o0s seus clientes e as suas

preferéncias.

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 especificas para
interagir com cada um deles.” Estratégias essas que permitem manter e melhorar as
relacbes com os clientes que geram mais valor para a empresa e, identificar aqueles

que geram prejuizo (Kumar et al. 2018).

Assim, define-se o CRM como “o processo estratégico de selegéo de clientes que uma
empresa pode servir de forma lucrativa e sustentavel.” (Magaes, 2019, p. 19). O objetivo
primordial é “otimizar o valor presente e o futuro dos clientes para a empresa.” (Magées,
2019, p. 19).
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Esta ferramenta permite a aplicacdo de um modelo de gestdo complexo e eficiente pois
analisa dados relevantes sobre os clientes tendo como propésito a sua fidelizacdo
(Martins & Macedo, 2020).

2.4.2Retencdo e Fidelizagdo dos clientes/fornecedores e outros

stakeholders

O marketing relacional distingue-se do marketing transacional, uma vez que se
preocupa, ndo s6 com a relacdo empresa-cliente, cliente-fornecedor, como também com
a relacdo 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 relagbes de proximidade e que haja uma diferenciacdo entre os
clientes/fornecedores e outros stakeholders, dando destaque aqueles que, a médio e a

longo prazo, podem gerar mais valor para as empresas.

7

Esta ideia é sustentada por Kumar et al. (2018, p. 331), ao afirmarem que “um
relacionamento tem como objetivo a satisfacdo e fidelizacdo do cliente, alcancada

através da criagao de valor.”

Em suma, Yegin (2021, p. 206), afirma que “a fidelizagdo dos clientes as marcas permite
que tenham poder competitivo, superioridade e marquem a diferenca no mercado.” Além
do citado, este autor refere ainda que, para existir fidelizagdo as empresas devem criar
diferentes perfis de clientes para corresponderem as expectativas e atenderem as
necessidades especificas (Yegin, 2021). Quando as expectativas sdo correspondidas,
o cliente torna-se defensor da marca — advogado da marca — e da a conhecé-la a

potenciais clientes.

2.4.3Determinantes da Lealdade

A lealdade é o resultado de uma relacdo duradoura e € uma consequéncia natural da
criacdo de valor de uma marca (Krishnan, 2020). O valor de uma marca deriva da
capacidade de adquirir um significado positivo, Unico e exclusivo na mente de um grande
numero de consumidores, sendo que “as marcas podem criar riqueza para a empresa

dependendo do valor que agregam a vida do consumidor.” (Krishnan, 2020, p. 1).
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A semelhanca deste autor, Ali (2020) reforca a ideia de que as marcas devem adotar
elevados padrdes de qualidade de relacionamento com o0s seus clientes, com o objetivo

de lhes oferecer a melhor oferta possivel.

De acordo com Ali (2020, p. 15), “a lealdade dos clientes em relagdo a uma empresa
aumenta a medida que os niveis de confian¢ca, compromisso, qualidade e satisfacao

aumentam também.”

Sendo o compromisso considerado um antecedente a confianca, Moretta et al. (2019,
p. 10) afirma que “a confianga do consumidor refere-se a credibilidade da empresa que
determina a conviccéo nos consumidores de que a esta fornecera o produto ou servico

prometido conforme o esperado.”

A mesma autora salienta ainda que “a satisfagao do cliente, como medida da qualidade
percebida, é considerada a base para a fidelizacdo do cliente a empresa, capaz de
prever as intencbes comportamentais dos clientes, como as intengcbes de compra.”
(Moretta et al. 2019, p. 16).

16
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3. DIAGNOSTICO, CONTEXTO ORGANIZACIONAL E OBJETIVOS ESPECIFICOS

3.1 Anédlise Externa

3.1.1 Anélise de Mercado

No contexto competitivo em que as organizacdes se inserem atualmente, caracterizado
pela constante mudanca e inovacao progressiva, assiste-se a uma procura incessante
por instrumentos que possam otimizar processos, elevar a competitividade e a

flexibilidade das organizacdes.

Impulsionadas pela transformacao digital, pela evolugéo das paisagens geopoliticas, e
pelos constantes desafios globais da sustentabilidade, a realidade das empresas torna-
se mais exigente e requer cada vez mais atencdo. Para isso, os estudos de mercado
revelam-se indispensaveis, na medida em que sdo uma ferramenta de analise eficaz

para reduzir o risco de fracasso.

Analisar o mercado e tomar decisdes estratégicas permite que uma empresa consiga
antecipar padroes de comportamento, tendéncias de mercado e conhecer melhor o seu
publico-alvo. Trata-se de uma abordagem sistematica e objetiva que permite recolher
informacdes para conceber melhores produtos ou servigcos, melhorar a experiéncia do

cliente e elaborar uma estratégia de marketing de qualidade.

O setor dos transportes e da logistica possuem uma elevada importancia na economia
nacional, quer pelo tipo de servicos que prestam, quer pelo volume de negécios que é
gerado. Sendo este também, um dos grandes motores da criacdo 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 indUstria, da energia, do ambiente e das
telecomunicacdes, faz com que seja necessério a realiza¢do de estudos constantes. No

entanto, os estudos existentes sdo poucos e desatualizados.

Para a maioria dos paises membros da Unido Europeia, mas especialmente os do Sul
— Grécia, Italia, Espanha e Portugal -, a Gltima década foi caracterizada por um periodo
de crescimento econdmico negativo e de instabilidade geral das economias. Durante
este periodo, 0s quatro paises enfrentaram mudancas significativas na produ¢do — um
desenvolvimento que afetou o transporte de mercadorias de varias formas (Moschovou
et al. 2021).
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Atualmente, o setor dos transportes e da logistica enfrenta uma fase controversa,
motivada pela conjuntura atual, marcada sobretudo pela inflagdo que se vive em toda a

indUstria, impulsionada pela guerra na Ucrania (Observador, 2022).

Esta rede de transportes tem-se revelado numa preocupacdo, tanto pelos custos
associados, como pela complexidade da criagcdo de rotas otimizadas, devido a
necessidade de um constante conhecimento e atualizado das leis de comércio e de
todas as exigéncias de circulacdo dos paises de destino (Moreira, 2018). Além do
referido, esta preocupacdo também esta associada ao forte aumento dos precos dos
combustiveis e a reducéo da capacidade de carga ho mercado — contentores e camides.
(Observador, 2022).

Como principal beneficio, o transporte rodoviario de mercadorias apresenta flexibilidade.
Segundo Guedes et al. (2020, p.14), “os transportes rodoviarios de mercadorias
asseguram a ligacao entre os elos da cadeia proporcionando valor acrescentado através
da criacéo da utilidade de lugar e tempo: movimentando os produtos para o local certo

no momento desejado e nas condi¢des (quantidade e qualidade) pretendidas.”

Os camides podem operar em todos os tipos de estrada, exportar e importar produtos
de variados pesos e tamanhos, oferecer qualquer tipo de combinacdo entre o ponto de
origem e o0 ponto de destino, como também percorrer varias distancias. Em
contrapartida, os custos variaveis sado muito elevados, principalmente com o aumento
dos combustiveis e com a méo de obra escassa. Dado que o custo variavel consiste na
maior parcela do custo do transporte rodoviario, este permite alguma economia de
escala, nomeadamente com o aumento da quantidade transportada ou da distancia

percorrida (Moschovou et al. 2021).

Um dos principais setores quando se fala em transportes é a area da logistica, uma vez

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

Segundo a edicdo do Jornal Econdmico — “Quem é Quem? No Transporte e Logistica
em Portugal 2022” — “as restrigdes ao trafego de navios, a falta de contentores, os custos
energéticos em alta, pressfes sobre o preco do petréleo, dificuldades no acesso e
retencdo de mao de obra especializada sdo os principais desafios que o setor da

logistica enfrenta em 2022.” (Jornal Econémico, 2022, p.3)

Em resposta a estes desafios, Nuno Rangel — CEO do Grupo Rangel — afirma que “a
mobilizacdo global esta a seguir uma tendéncia de aumento da produtividade pela
tecnologia, onde a automacao, a informacdo em tempo real e a digitalizacdo dos

processos assumem um papel primordial.” (Jornal Econémico, 2022, p.5)
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Uma vez que constitui uma linha de orientacdo que liga os elos da propria empresa e
de toda a cadeia de abastecimento, a logistica tem influéncia em diversas funcdes e
departamentos. Tudo isto contribui para a melhoria da eficiéncia das empresas, através
do impacto que provoca na realizacdo das operacbes e na qualidade do servico

prestado.

A logistica esta a ganhar importancia na escala corporativa, tornando-se uma inddstria
importante e necesséaria a medida que a globalizacdo se dispersa. Além de que, tem
agora uma ligacéo vital com o cliente, o que significa que sdo necessarias diferentes

competéncias dos colaboradores para o sucesso logistico.

Segundo Protasio Ledo — Gestor de Recursos Humanos do Grupo Rangel —, “a
competitividade do setor passa pela inovacdo e pela qualidade, e esta deriva da
capacidade de atrair, desenvolver e reter talentos nas empresas.” (Futuro dos

Transportes & Logistica, 2022, p.6).

As empresas de transporte e logistica tornam-se mais eficientes em termos de custos e
bem-sucedidas quando aplicam ferramentas de marketing nas suas operacdes. Para
gue os esforgos de marketing sejam alcancaveis e para conseguir atingir os resultados
esperados a longo prazo, os elementos logisticos devem ser combinados para atender
as necessidades do cliente e as aplicacdes estratégicas devem ser desenvolvidas tendo

em conta essas necessidades.

3.1.1.1 Setor dos Transportes de Mercadorias em Portugal

A delimitagédo do setor de atuagdo da empresa Transportes Torres & Oliveira pode ser
feita com recurso a Classificagdo das Atividades Econdémicas (CAE). Assim, de acordo
com a CAE Ver.3, disponibilizado pelo INE (Instituto Nacional de Estatistica), a empresa
enquadra-se na seccdo H, grupo 49 e classe 4941 — Transportes Rodoviarios de

Mercadorias.

Segundo um artigo realizado pela APLGOG em conjunto com a KPMG — A Logistica em
Portugal —, o transporte rodoviario de mercadorias € o tipo de transporte mais utilizado

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

Além do citado, é referido ainda que, “o investimento e a estrutura de custos sao fatores
criticos de sucesso, visto este ser um negécio com baixa diferenciacdo dos servigos, 0

que faz com que a competitividade das empresas seja fortemente alavancada na
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capacidade de otimizagdo dos custos operacionais.” (A Logistica em Portugal, 2020,
p.86).

Grafico 1 — Vendas e Servicos Prestados nas Empresas de Transporte Rodoviario de
Mercadorias (4941) no periodo de 2019 a 2021

Tempo

- Vendas e servicos-Transportes-Mé

Fonte: Banco de Portugal (2022)

O numero de vendas e servicos prestados do setor dos transportes rodoviarios de
mercadorias no mercado ibérico atingiu em 2021 cerca de 11 537.9 milhdes de euros,
0 que representa um crescimento significativo face ao ano de 2020 que alcancou
9 959.8 milhdes 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 pressdo sobre as
margens de lucro, devido a tendéncia de crescimento nos custos, nomeadamente de

combustivel e de mao de obra (Informa D&B, 2022).
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Gréfico 2 — Nimero de Empresas de Transportes Rodoviarios de Mercadorias (4941) no
periodo de 2019 a 2021
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Fonte: Banco de Portugal (2022)

O mercado do transporte rodoviario de mercadorias é fortemente atomizado (Informa
B&B, 2022). Observa-se que até 2020 verificou-se uma tendéncia crescente do nimero
de empresas ativas no setor — cerca de 21 499. Este valor diminuiu ligeiramente no ano
de 2021, existindo 21 357 empresas do ramo.

Gréfico 3 — Distribuicdo do Niumero de Empresas de Transporte Rodoviério de Mercadorias
(4941) por Regido
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= Area Metropolitana do Porto
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= Regido Auténoma da Madeira

Fonte: INE — Adaptado do estudo — A Logistica em Portugal (2020, p.87)
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De acordo com o gréafico apresentado, observa-se que, na distribui¢céo regional, o Centro
e o Norte do pais sio as regides mais representativas, sendo a Area Metropolitana do

Porto responsavel por 13% do tecido empresarial.

Grafico 4 — NUumero de Pessoas a Cargo nas Empresas de Transporte Rodoviario de
Mercadorias (4941) no periodo de 2019 a 2021

& Pessoas ao servico-Transportes

Fonte: Banco de Portugal (2022)

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

transportes rodoviarios de mercadorias tinham ao servi¢o 125 250 pessoas.

As variaveis de ambiente externo (sociais, politicas e econdémicas) 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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Gréfico 5 — Evolucao das EmissGes provenientes dos Transportes Rodoviarios
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Fonte: APA (2022)

Segundo o Inventario Nacional de Emissfes (APA, 2022) o setor dos transportes € o

principal setor emissor em Portugal.

De acordo com o grafico apresentado, no periodo entre 2013 — 2019 verificou-se uma
tendéncia de aumento das emissfes provenientes dos transportes. Em 2020, registou-

se uma forte reducgéo 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 esta associado a impactos negativos
— como emissfes de CO2, poluicdo do ar, congestionamento de transito e acidentes
rodoviarios (Scania, 2022).

Desde os anos 90 que o setor dos transportes rodoviarios tem avangado em contraciclo
comparativamente a outros setores de atividade, no que diz respeito a reducdo das

emissOes associadas a sua atividade (Revista Euro Transporte, 2021).

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

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

3.1.1.2 Setor da Logistica em Portugal

O setor logistico representa na economia mundial mais de 10% do VAB (Valor
Acrescentado Bruto). Sendo que, no caso de Portugal estara abaixo dos 10%, mas com

uma importancia crescente (Jornal de Negdcios, 2022).
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A procura continua por novos mercados, segmentos de clientes, flexibilidade e eficiéncia
nas operacdes, tem moldado a forma como a Logistica se tem organizado — quer

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

Para contextualizar a analise ao setor da Logistica em Portugal é imperativo considerar
a forma como o comércio tem vindo a evoluir. Segundo a Edi¢cao Digital — Construir
(2022), o crescimento do setor da logistica 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 distribuicéo.

Este crescimento surpreendeu a maior parte das empresas, muitas delas sem presenca
no mundo digital que se viram, de um momento para o outro, obrigadas a entrar neste

universo para ndo perderem expressao e quota de mercado (Lopes, 2022).

De salientar ainda que o desenvolvimento do e-commerce é também energizado pelo
aumento do comércio transfronteirico. Segundo o Boletim Mensal de Estatistica — dados
disponibilizados pelo INE — as exportac6es e as importacdes diminuiram 28,3% e 29,2%
(respetivamente) em julho de 2022, face as variag6es registadas nos meses anteriores.

Gréafico 6 — Numero de Exportagdes no periodo de julho de 2020 a julho de 2022
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Fonte: INE (2022)
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Gréfico 7 — NGmero de Exportagdes no periodo de julho de 2020 a julho de 2022
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Fonte: INE (2022)

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

abril de 2021, o que obrigou a uma redefinicdo das necessidades e capacidades de
armazenamento (Savills, 2022).

Portugal encontra-se na lista dos cinco paises europeus que conseguem atrair mais
investimento para o setor logistico — sendo que, Portugal representa 24% das

preferéncias dos ocupantes que pretendem aumentar a sua capacidade de
armazenamento na Europa (Savills, 2022).

De acordo com a anadlise “European Real Estate Logistics Census” da Savills, obtida em
2022 — realizou-se um inquérito composto por varios profissionais do setor, incluindo
ocupantes, investidores, proprietarios, gestores, agentes, consultores e operadores
logisticos —, com o0 objetivo de perceber quais sdo os desafios e as oportunidades que
a Logistica enfrentara nos préximos anos (2023 e 2024).
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Gréfico 8 — Critérios de Selecao para Investimento em Logistica
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Fonte: Savills (2022)

A localizagéo da estrutura logistica (88%) é o fator mais importante para os investidores
na tomada de decisédo. Segue-se a seguranca dos acordos de arrendamento com 83%
e pela futura obsolescéncia do edificio com 75% - estes fatores sdo os principais critérios

que podem ser decisivos nas escolhas de investimento.

Com a percentagem de 74%, os investidores consideram importante o nivel de
sustentabilidade. Atualmente, o setor logistico distingue-se nas empresas através das
solugBes sustentaveis de mercado, com uma visdo estratégica de longo prazo, para

oferecer um servico integrado que dé resposta ao nivel da capacidade (Lopes, 2022).

Independentemente do setor de atividade ou dimensdo da empresa, as visdes
estratégicas devem ser mais amigas do ambiente — através de iniciativas que privilegiam
os desperdicios nas cadeias de abastecimento. No entanto, para que a logistica
sustentavel 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 aquisicdo de terrenos e de

construcado como parte dos desafios para os préximos cincos anos.
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N&o obstante, a disponibilidade da m&o de obra e as fontes de energia representam

59% e 50% (respetivamente).

3.1.2Anélise da Concorréncia

Como referido anteriormente, existe uma elevada concorréncia no setor dos
Transportes e da Logistica 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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MENSAGEM
PRINCIPAL

Garland

Paulo
Duarte

Torrestir

Lusocargo

Forcargo

LASO
Transportes

DHOM

1976

1946

1962

1984

1993

2007

2009

Vila Nova de Gaia

Torres Vedras

Barcelos

Maia

Grij

Matosinhos

Pedroso

BZB, B2C

BZB, B2C

BZB, B2C

B28B, B2C

B28B, B2C

B28, B2C

B2B, B2C

Camifo Completo e Part

Loads; Grupagem; Carga

Geral; Carga Paletizada;
Transporte de Temperatura
Controlada; Mercadoria Perigosa

Servigo Energy (combustiveis,
asfaltos, fuel, quimicos,
lubrificantes e gas); Servicos
Cargo (carga geral, nacional,
inter) Servico de carga
refrigerada; Servigo Air & Sea

Logistica, Transporte Terrestre,
Aéreo e Maritimo; Transportes
Express; Altas Temperaturas;
Especialistas em Transportes de
Produtos Farmacéuticos

Transporte Rodoviario
(Grupagem e Completos);
Transportes Maritimos (FCL);
Transportes Aéreos (Entregas
porta-a-porta, chartering, projeto
cargo e consolidagao de
IMP/EXP); E-Carga (Track &
Trace; EDI e Gestao de Stocks)
Transportes Completos;
Transportes de Cargas Parciais;
Transportes de Porta
Contentaores;

Transportes Especiais e
Convencionais; Gestao de
Engenharia de Projetos; Heavy
Lift; Multimodal; Logistica
Cargas completas; Grupagem;
Mercadorias perigosas ADR;
Transportes “non-stop™
Transportes expresso;
Transporte intermodal;

Espanha; Reino Unido;
Europa Central;
Escandinavia; Europa de
Leste; Norte de Africa

Espanha; Alemanha;
Itélia; Franca; Holanda;
Eslovénia;Mogambique;
Marrocos; Rreino Unido;
Républica-Checa;
Bélgica; Alstria
Espanha; Alemanha;
ltalia Franga; Holanda;
Mogambique; Républica
Checa; Alstria; Marrocos
Rreino Unido; Bélgica,
Luxemburgo; Suica

Espanha; Alemanha;
Itélia; Franca; Holanda;
Eslovénia; Mogambique;
Républica Checa; Alstria;
Marrocos;

Rreino Unido; Bélgica,
Luxemburgo; Dinamarca

Espanha; Franca; Italia;
Benelux; Alemanha;
Austria; Reino Unido;
Republica Checa; Suica
Espanha; Alemanha;
Holanda; Italia; Franca;
Eslovénia; Mocambique;
Marrocos; Rreino Unido

Espanha; Franga; ltalia;
Bélgica; Holanda;
Alemanha; Poldnia

Fonte: Elaboracao Propria

Website;
Linkedin;
Youtube

Website;
Facebook;
Instagram;

LinkedIn

Website;
Facebook;
Instagram;

LinkedIn

Website;
Facebook;
Instagram;

Linkedin

Website;
LinkedIn

Website; Facebook
Instagram;
LinkedIn;

Youtube

Website;
Facebook

“All in One
World"

"0 seu parceiro
nos transportes
nacionais e
internacionais”

"Sem Limites"

"The World is
near”

"Sharing the
Load"

"Ultrapassamos
obstaculos”

"We do.."

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 nivel nacional e internacional.

No entanto, destaca-se a Garland, a LASO e a Paulo Duarte como 0s concorrentes mais

fortes, no sentido em que, sdo 0s Unicos concorrentes que apresentam um conjunto de

frotas renovadas, flexiveis, abrangentes e diversificadas, com estratégias de expansao

(internacionalizagéo) e com investimento em tecnologia sustentavel e inovadora.

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

players nacionais do setor — fornece uma area de servico especificamente direcionada

para a logistica de e-commerce com uma vasta carteira de clientes, ao contrario da

Torres & Oliveira e dos restantes concorrentes.
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3.1.3 Anélise Pestal

Através da Analise PESTAL pretende-se estudar a influéncia que o ambiente externo
pode ter na empresa, ha oferta ou no servico disponibilizado. Serdo avaliados os fatores

Politicos, Econdmicos, Sociais, Tecnoldgicos e Ambientais:

Fatores Politicos

e A proposta de Orgamento de Estado para 2023 foi aprovada em Conselho de
Ministros no dia 9 de outubro de 2022 (ANTRAM, 2022);

e Durante o ano de 2023, a semelhanca de 2022, os gastos suportados com a
aquisicdo, em territorio portugués, da eletricidade, gas natural veicular (GNV) e
para abastecimento de veiculos sdo dedutiveis num valor correspondente a
130% (ANTRAM, 2022);

e ISV (Imposto Sobre Veiculos) ira sofrer um aumento de 4% em 2023 (ANTRAM,
2022);

e |UC (Imposto Unico de Circulagdo) ira sofrer um aumento de 4% em 2023
(ANTRAM, 2022);

o Portagens — Irdo sofrer um aumento de 10% em 2023 (ANTRAM, 2022);

e Brexit — As exportac6es do Reino Unido para os paises da Unido Europeia,
demoram em média, mais 112% (Supply Chain Magazine, 2021);

e Guerra da Ucrania — este conflito tem causado uma mobilizag&o internacional e
a Unido Europeia tem imposto uma série de sansfes contra a RuUssia, com
enorme impacto no setor — restricdes ao transporte aéreo, maritimo, rodoviario
(Conselho Europeu da Unido Europeia, 2022); de salientar ainda que, a Russia
escreveu as Nagbes Unidas que vai suspender, por tempo indeterminado, o
acordo de exportagéo de cereais da Ucrania (Observador, 2022);

e Apoio extraordinario e excecional ao setor dos transportes de mercadorias por
conta de outrem — estes apoios serdo pagos em 2022, correspondendo a um
valor de combustivel (0,30€ por litro até as 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 Econdmicos

e A Comissédo Europeia concedeu apoio ao setor dos transportes rodoviarios de

mercadorias em Portugal, disponibilizando cerca de 46 milhdes de euros,
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destinadas a todas as empresas (grandes, médias e pequenas) afetadas pela
crise (Conselho Europeu da Unido Europeia, 2022);

e O setor logistico representa, na economia mundial, mais de 10% do Valor
Acrescentado Bruto (Jornal de Negdcios, 2022);

e PIB cresce 2,6% em cadeia devido aos 22.782,9 milhdes de euros que Portugal
exportou em bens e servicos no primeiro trimestre em 2022 (Eco, 2022);

o Pressbes sobre o preco do petrdleo (Jornal Econémico, 2022);

e Aumento dos precos dos combustiveis e custos energéticos elevados (Jornal
Econdmico, 2022);

e 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);

e Dificuldades no acesso e retencdo de méo de obra especializada (Jornal

Econdmico, 2022);

Fatores Sociais

o Falta de condutores profissionais no mercado do transporte rodoviario de
mercadorias europeu — mais de 166 mil vagas adicionais ao que era estimado
no final de 2021 (425 mil) (Jornal Econdmico, 2022);

¢ Os consumidores alteraram os seus padrfes de consumo e 0s seus canais de
compra, com uma crescente adocdo aos canais digitais (Futuro dos Transportes
& Logistica, 2022);

e Os consumidores tém novas exigéncias ao nivel da experiéncia de compra e de
entrega — 0 que torna ainda mais desafiante a gestao da logistica (Futuro dos

Transportes & Logistica, 2022);

Fatores Tecnholdgicos

¢ O valor da Inteligéncia Artificial no mercado do transporte devera atingir os 3.4
milhdes de euros nos proximos quatro anos, segundo um relatério da Analytics
Insight (Jornal Econémico, 2022);

e Metaverso — um universo virtual que replica a realidade através de dispositivos
digitais que promovem uma experiéncia imersiva aos consumidores (Forbes,
2022);

e 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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logistica e prever, os fluxos de procura e os ciclos de compra dos consumidores
(Rangel Logistics Solutions, 2021);

e Blockchain — uma ferramenta que funciona como uma base de dados
compartilhada e que surge como uma solucéo para as empresas melhorarem a
colaboracdo com os parceiros, reduzir custos e manterem-se competitivas

(Rangel Logistics Solutions, 2022);

Fatores Ambientais

e O setor dos transportes rodoviarios de mercadorias so responsaveis por 22%
das emissbes de dioxido de carbono, contribuindo ainda com 28% dos GEE
(Gases de Efeito Estufa) (Revista Cargo, 2020);

e A Unido Europeia comprometeu-se a alcancar a neutralidade climatica até 2050
— Objetivo 55 (Conselho da Uni&o Europeia, 2022);

Fatores Legais

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

e Controlo dos tempos de condugdo, pausas, descanso e devida utilizacdo do
tacografo (ANTRAM, 2019);

e Fixagdo dos modelos dos alvaras, certificados, licengas e distico de identificacéo
das viaturas (ANTRAM, 2019);

e Garantir os pesos maximos obrigatérios e as dimensfes para a seguranga
rodoviaria (ANTRAM, 2019);

¢ Formacéo, atualizaco e aperfeicoamento profissional (ANTRAM, 2019);

e Seguranga, Higiene e Saude no trabalho (ANTRAM, 2019);

e Obrigat6rio deter dos modelos de Certificado de Aptidao para Motorista (CAM)
(ANTRAM, 2019);

e Os condutores podem trabalhar 9H por dia — sendo que este periodo pode ser
alargado para 10H, duas vezes por semana (Verizon, 2021);

e Os condutores devem ter uma pausa de 45min (ou 15min + 30min) apds um
maximo de 4H/5H de conducao (Verizon, 2021);

e O repouso deve ser feito todas as semanas cumprindo um periodo de 45H
(Verizon, 2021);
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3.2 Anédlise Interna

3.2.1Caracterizacdo da Empresa — Torres & Oliveira

Um camido, a paixao de conduzir, o sentido empreendedor e a vontade de ir longe foram
as premissas para Guilherme Torres — CEO — se fazer a estrada. Em 1999, surge a
Empresa Transportes Torres & Oliveira especializada na prestacdo de servicos de
Transporte Rodoviario de Mercadorias e, mais tarde, em 2019, em operagdes logisticas.

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 referéncia nacional na realizag&o de rotas internacionais
por toda a Europa, sendo privilegiada pela experiéncia no setor e pela capacidade
proativa.

Devido ao decorrente crescimento, a Torres & Oliveira teve a necessidade de contruir
um novo espago, em Canelas — Vila Nova de Gaia — localizada junto das principais redes
rodoviérias, com instalacbes 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 especificas de cada

cliente, oferecendo soluc¢des 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 Dimensao, 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 negécios de 3 180.748,00 milhGes de
euros. Até outubro de 2022, a empresa faturou 3 137.162,00 milhdes de euros.

As novas instalagbes contam com uma area coberta de 1000 metros quadrados e

capacidade para 6 mil paletes no armazém.

A frota estd segura com danos préprios e com seguro de mercadorias, no valor de
250.000€ por cada unidade.
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Tecnoldgicos

A frota da Torres & Oliveira é composta por viaturas de varios pesos e dimensodes,

equipada com GPS, telemovel e equipamentos de ADR.

Os avancos ao nivel da comunicacdo sao essenciais na Torres & Oliveira e ter acesso
a dispositivos que permitem conhecer, tanto a posi¢cdo de um camido como dados sobre
velocidade, temperatura ou avaria sdo fundamentais e produtivos para o dia a dia da

empresa.

Para obter o maior beneficio da tecnologia atual, os profissionais da Torres & Oliveira
tém um forte conhecimento funcional do sistema e possuem uma frota com

caracteristicas avangadas:

e Registo da rota do veiculo;

e Localizagdo GPS em tempo real — “Novatronica”, “Volvo Connect” e o “Connec
Ttruk”;

e Otimizacgéao das rotas, economizando o tempo e o combustivel;

e Manter o cliente informado sobre o estado da mercadoria;

e Analisar informacdes como o numero de quildbmetros percorridos e horas de

trabalho;

3.2.2Marketing Mix
Servigo

A Torres & Oliveira possui duas areas fundamentais de atividade — Servigos de
Transporte e Servigos de Logistica.

Servicos de Transporte

¢ Entregas de Mercadorias em Portugal e em toda a Europa,;

e Destinos Regulares — Espanha, Franca, Itélia, Bélgica, Holanda, Alemanha,
Polonia, Suica, Républica-Checa, Austria e Dinamarca — com saidas diarias;

e Cargas Completas — Carrega no cliente a totalidade do camido e descarrega
num Unico destinatario;

e Grupagem — Carrega varios clientes para varios destinatarios;

e Mercadorias Perigosas ADR — Viaturas e motorista totalmente preparados e

equipados com 0s meios necessarios a execuc¢ao deste tipo de transporte;
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e Transportes “Non-Stop” com viaturas ligeiras em Portugal — Entregas rapidas de
pequenas quantidades de carga,;

e Transporte Express com dois motoristas — viaturas pesadas com entrega de
mercadorias num tempo mais curto;

e Transporte de Mercadorias essencialmente para as areas — Automobvel,
Tecnologia, Retalho e Moda, Saude e Farmécia, Interiores, Grossistas, E-
Commerce, Pequenas Industrias; Artigos de Lazer e Armazenistas.

Servicos de Logistica

e Chegada de mercadoria ao armazém;
e Entrada e controlo de stock;
e Preparacdo da mercadoria;

e Distribui¢éo.

Preco

A empresa Torres & Oliveira oferece servigos a pre¢cos competitivos, dada a elevada

gqualidade e rapidez nas entregas e recolhas de mercadorias.

A definicdo da estratégia de precos pelos servicos de transporte varia consoante 0s
custos referentes a cada pais destinatério e, inclui as taxas de circulagdo, portagens,

combustiveis / AdBlue.

O preco é uma variavel cuja liberdade para alteracao é possivel e adaptada — existe
poder de negociacdo — principalmente nos servicos de transporte nacional, mais
direcionado para o B2C. Esta variacdo depende do espac¢o ocupado no camido e do

peso da mercadoria.

No entanto, atualmente a empresa presta servicos como intermediario, ou seja, nao
trabalha diretamente com o cliente final. Para este tipo de servigos, recorre a quatro
fornecedores de servigos de transporte externos (“Transduo, Logistica e Transportes”;
“Codognotto Portugal”; “Klog Logistics Solutions” e “OceanlLog”’) — nomeadamente para
gerir as cargas e descargas — e, consoante a especificidade do servico é disponibilizada

a solucéo de transporte mais competitiva.
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Tabela 2 — Valores de Exportacdo e Importacéo — Transduo, Logistica e Transportes

VALOR KM/L | EXPORTACAO | IMPORTAGAO m

VILANOVA DE GAIA - 1.06 € 1.700€ 1.700€ + IVA CARGA
PARIS COMPLETA
VILA NOVA DE GAIA - CARGA
1.08 € 2.700€ 2.700€ + IVA
HAMBURGO COMPLETA
) CARGA
VILA NOVA BE GAlA 1.03€ 1.950€ 1.950€ + IVA
BRUXELAS COMPLETA
> CARGA
VILA NOVA DE GAIA 1.06€ 2.900€ 2.900€ + IVA
VIENA COMPLETA

Fonte: Elaboracéao Propria

Uma vez que na Logistica, cada cliente é avaliado consoante as suas necessidades e
requisitos, o valor é acordado de forma informal. No entanto, existe um preco predefinido

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

Distribuicéo
A empresa Torres & Oliveira foca-se numa distribuicdo seletiva — posiciona-se entre a

distribuicdo intensiva e exclusiva —, sendo que corresponde a um tipo de servigo

personalizado, ajustado as necessidades dos clientes.

A distribuicdo é coordenada com o departamento financeiro através de uma reunido ou
telefonema (dependendo da urgéncia do transporte) e, posteriormente, através de um

email formal.

Comunicagao

A Torres & Oliveira comunica através de canais de comunicacdo — Website, Facebook,

Instagram, LinkedIn —, Feiras Internacionais e Outdoors.

O Website é o canal principal da empresa e é dividido pelas categorias — Servi¢os, Sobre

e Contactos.
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Este novo visual é recente, as alteracdes foram realizadas em julho de 2022 e é possivel
aceder ao mesmo em diferentes linguas, nomeadamente, portugués, espanhol, inglés,

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

Figura 1 — Website — Torres & Oliveira

0O nosso servigo é
essencial para
muitas dreas.

Conduzimos o sucesso dos
nossos clientes

Para mais informagoes sobre a nossa empresa niao
hesite em contactar-nos.

Driving the success

/ TORRES &
I oLivEIRA

Vamos Otimizar
0 seu Transporte!

/roaass&
I oLivEIRA g

Fonte: Website — Torres & Oliveira

As redes sociais — Facebook, Instagram e LinkedIn — sdo auxiliares ao Website.

Nestas plataformas digitais sdo divulgadas informa¢Bes sobre a empresa e 0s seus
servigos, assim como, a partilha de viagens em tempo real nos stories, para aproximar

o cliente & empresa.

E notério que existe uma maior aderéncia 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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N&o existe um orgamento mensal destinado a publicidade e geralmente € publicado um

a dois posts por més.

Figura 2 - Redes Sociais — Torres & Oliveira

INSTAGRAM

transportestorresoliveira  Eiwmensagem  sequr
84publicagies B2 seguidores A sequir 88
Transportes Torres & Oliveira

que somos uma referincia nas Rotas Nacionaisfinternacionais

A SOLUGAO PERFEITA

COMO FUNCIONA?

DISTRIBUIGAO DA CARGA
EO EXCESSO DEPESO

,A
N

FACEBOOK

/ Driving the success

Torres & Oliveira, Lda

©54099¢D

oo (YIS pesausar

LINKEDIN

/ Driving the success

Torres & Oliveira, LDA. @® visuaiizar 1 funcionsrio

( seguir |
7% = 4

Sobre nés

Bem-vindo/a!

Dentro dos veiculos circulam as urgéncias, as expectativas, s negécios e as esperangas de empresas
e particulares.

£ uma tarefa vivida com responsabilidade e entusiasmo por cada um dos nossos colaboradores que
exige ouvir, estar em contacto, comunicar bem, para que cada um dos nossos clientes saiba, em cada
momento, onde estdo os seus bens. £ esse contacto que permite melhorar a pouco e pouco, o servico
de cada dia.

A Transportes Torres & Oliveira &, atualmente, uma referéncia nacional na realizagao de rotas
internacionais por toda a Europa.

Fonte: Redes Sociais — Torres & Oliveira

A Torres & Oliveira também promove 0s seus servigos através da participacdo em feiras

internacionais, marcando presenca nas feiras de Espanha, Italia, Polonia e Bélgica.

7

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

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

Fonte: Elaboracéao Propria

Os Outdoors séo evidenciados nas lonas dos camides, com a presenca do logétipo e
dos contactos da empresa. A sua funcdo é que seja de leitura rapida e de fixagcédo
objetiva.

Figura 4 - Outdoors nas Lonas

Driving the ‘c“"\v TORRES &
success. " OLIVEIRA

Fonte: Elaboracao Propria
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Por outro lado, neste setor o “word of mouth” € um recurso muito importante uma vez
que muitos clientes utilizam os servicos da Torres & Oliveira através de referéncias de

outros, que ficaram satisfeitos com o servico.

Pessoas

A Torres & Oliveira € composta por uma equipa de exceléncia, altamente especializada,
preparada para responder adequadamente as necessidades dos seus clientes e com
competéncia necessaria para os aconselhar sobre o tipo de servico mais adequado.
Acrescentando ainda que existe uma preocupacao constante com a formacgao continua

dos seus colaboradores.

Como reflexo do crescimento da empresa, o numero de colaboradores foi aumentando
exponencialmente, passando de 21 em 2017 para 39 em 2022. Por detrds de um servi¢co
de exceléncia existem varios rostos associados ao mesmo. Estas pessoas, que
diariamente influenciam na qualidade da experiéncia vivida, sdo responsaveis pelo

sucesso da empresa.

Importa realgar ainda que a empresa carece de colaboradores na area comercial e na
area de marketing.

Figura 5 - Estrutura Organizacional da Empresa Torres & Oliveira

CEO

Guilherme Torres

Departamento
) Departamento de Departamento de
Financeiro e Recursos ~ . Armazém Motoristas
Gestao de Trafego Marketing
Humanos

2 responsaveis 1 responsavel 1 responsavel 1 responsavel 34 pessoas

Fonte: Elaboracao Propria
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Processos

Para proporcionar um servico de exceléncia 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 transitarios, sempre que um
cliente faz um pedido de cotacéo via telefénica, é-lhe pedido que envie 0 mesmo por
escrito a fim de evitar o erro. Se for necessario é agendada uma reunido para discutir

as necessidades do cliente.

A equipa responsavel tem inteira disponibilidade para responder prontamente as
solicitagdes dos clientes e auxilia-los — o que permite uma aproximacao entre a empresa

e o cliente.

No entanto, com a auséncia do CRM, ndo existe controlo na quantidade de
clientes/fornecedores e, consequentemente, ndo é possivel alimentar relacbes de
confianga e duradouras.

Evidéncias Fisicas

As provas fisicas que o cliente perceciona sobre a Torres & Oliveira sdo as suas
instalagBes novas, modernas e inovadoras, as lonas dos camides, o préprio logoétipo, os
cartdes de visita e o merchandising.

Figura 6 - Evidéncias Fisicas da Torres & Oliveira

TORRES &
OLIVEIRA

Catarina Vitéria

Fonte: Elaboragéao Propria
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3.2.3Responsabilidade Social

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

relacionamentos e nao estratégias de responsabilidade social.

Com um publico cada vez mais atento e sem esta visao relacional, as empresas correm
o risco de entrar em conflito com a sociedade e, consequentemente, prejudicar a relacdo

que existe entre o cliente e a empresa.

Em fevereiro de 2022, a empresa disponibilizou 1 camido completo direto a fronteira da
Polonia com a Ucrania, composto por bens alimentares e bens de higiene.

Ao abracar as causas sociais que provocam um impacto positivo ha comunidade, a

Torres & Oliveira esté a reforgar o seu posicionamento.

3.2.4Posicionamento

A Torres & Oliveira posiciona-se no mercado como uma referéncia nacional na
realizacdo de rotas internacionais por toda a Europa, destacando os servigos de alta

gualidade a pregcos competitivos.

Grafico 9 - Mapa Percetual do Posicionamento

Higher Quality
A

® Garland

TORRES &

OLIVEIRA

@ LASO Transportes

Paulo Duarte

@

Lusocargo
4 b
i | v
Lower Price Higher Price
@® Forcargo
Torrestir
@ DOHM

v
Lower Quality

Fonte: Elaboracao Propria
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Uma das condicbes mais importantes para a Torres & Oliveira assegurar um lugar de
destaque no mercado, consiste em compreender as expectativas dos seus clientes,

sendo que sdo os proprios que definem a sua qualidade.

Neste sentido, a estratégia de posicionamento atual pretende que a empresa se
diferencie da concorréncia através de um servico de transporte que garanta rapidez,
comodidade, flexibilidade e seguranca nas entregas, assegurado por uma equipa

altamente especializada, formada e experiente.

3.2.5Segmentacéao

A Torres & Oliveira divide o seu mercado de acordo com 0s seguintes segmentos —
profissionais (B2B) e particulares (B2C) — considerando a personalizacdo do servicgo, a
preocupacdo ambiental e os beneficios oferecidos, respondendo as necessidades

individuais de cada segmento e auxiliando-os a tomar decisfes com confianca.

Os clientes B2B sao parceiros indispensaveis para que a estratégia da empresa possa
chegar a um publico mais abrangente, através de transitarios — “Transduo, Logistica e

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

Os clientes B2C sdo parceiros, por vezes, pontuais que adquirem 0OS Servigos
esporadicamente — 1) clientes que exportam/importam pontualmente; 2) clientes que
pretendem enviar/receber mercadoria a nivel nacional; 3) particulares que querem
transportar e assumem a responsabilidade do transporte; 4) clientes que procuram

alugar um espago no armazém;

3.2.6Clientes

A Torres & Oliveira ndo tem uma plataforma de CRM, sendo esta fundamental para o
marketing de relacionamento e para o fortalecer das relacbes com os clientes — embora

que a empresa tem sempre em mente o seu cliente.

Uma vez que a empresa ndo tem uma base de dados que integre todas as informacdes

relativas aos seus clientes, torna-se complexo enumera-los.
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3.2.7 Anélise SWOT

Apbs uma andlise do contexto global da empresa, a andlise SWOT caracteriza-se

essencialmente pela sua perspetiva dindmica.

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

ameacas da empresa Torres & Oliveira.

A realizacdo da analise SWOT servirA como 0 ponto de partida para a definicdo de

objetivos futuros.

Figura 7 - Andlise SWOT

Fatores Positivos Fatores Negativos

« Referéncia nacional na realizacéo de rotas internacionais por « Dependéncia de terceiros para grande parte do negdcio;
toda a Europa; + Auséncia da plataforma CRM (Customer Relationship
« Localizagdo estratégica; Management);
g + Capacidade de frota prépria, moderna, jovem, versatil e « Falta de uniformizagéo em propostas de cotagio area da
c renovada; logistica;
E « Flexibilidade e diversidade na oferta de servigos; « Comunicagéo pouco consistente;
-E « Forte know-how técnico adquirido ao longo dos anos; « Fraca presenca online;
; + Novas instalages modernas e inovadoras; « Né&o existe um orcamento mensal destinado a publicidade;
E « Fortes preocupages ambientais; « Auséncia de departamento comercial;
_8 « Equipa experiente, altamente qualificada e formada; . Apenas 1 colaborador na area de marketing;
I.‘E « Capacidade para retengio de colaboradores; « Inexisténcia de planos estratégicos;
=« Ampla rede de parceiros e fornecedores; « Pouca preocupagio com causas sociais;
+ Presenca forte do responsdvel juntos dos colaboradores; «+ N#o existe acompanhamento depois do cliente adquirir o
« Participagdo no processo de decisdo do cliente; servigo:
= Imagem grafica cuidada; » Fraca cultura organizacional;
» Crescente competitividade no setor — grandes concorrentes a
nivel nacional,
g » Mercado extenso e em crescimento; » Resisténcias do setor & mudanca;
E « Crescimento do E-Commerce; « Elevada variabilidade dos pregos de transporte praticados pelos
_B + Forte potencial de expansao; fornecedores;
I.I>j « Elevada procura das solugdes de transporte; » Sazonalidade — nos meses de junho, julho, agosto e finais de
M - Angariagdo de novos clientes através de feiras intemacionais; dezembro existe pouca procura;
E » Renegociar contratos com alguns fornecedores (devido a = Aumento da exigéncia de qualidade no servico;
_S pandemia, muitos fecharam); * Guerra na Ucrénia;
I.‘E « Introducéo do conceito Big Data; = Aumento dos custos das matérias-primas, gas natural,
eletricidade, combustiveis;
« Escassez de mio de obra especializada;
» Falta de condutores profissionais;
» Redug#io da capacidade de carga no mercado;
= Necessidade crescente de diferenciagéo;

Fonte: Elaboracao Propria

3.2.8 Objetivos Especificos

A definicao dos objetivos tem como base a Andlise SWOT mencionada anteriormente.
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Os objetivos foram definidos tendo em conta quatro pilares estratégicos que sao
fundamentais para o desenvolvimento e crescimento do negécio — 1) Parceiros,
Fornecedores, Clientes e outros Stakeholders; 2) Mercado; 3) Branding e Marketing; 4)

Recursos Humanos.

Perante uma proposta de crescimento, o processo de evolucdo da empresa precisa de
acompanhamento de curto e médio prazo. Desta forma, os objetivos estabelecidos

foram os seguintes:

Parceiros, Fornecedores, Clientes e outros Stakeholders

e Estabelecer rela¢des duradouras, cuidadas e de confianga;

e Angariacdo de novos clientes e a fidelizacdo dos ja existentes;

e Promover uma cooperacao ativa na execucao do servico;

e Aumentar as vantagens e os beneficios entre a empresa e as outras partes
interessadas;

e Aumentar a interag@o entre a empresa e as outras partes interessadas;

e Implementacao da plataforma de CRM para uma gestéao de relacionamento mais
eficaz;

¢ Acompanhamento pés-venda;

e Alcancar um indice de satisfac@o de 90%;

Mercado

¢ Novas solucbes de transporte e logistica que acrescentem valor ao leque de
servigos apresentados;

e Assegurar o crescimento sustentavel do negécio;

e Aumentar a quota de mercado (20% no periodo de 1 ano) através do volume de
vendas;

¢ Introduzir o Big Data;

e Introduzir uma area de servico especificamente direcionada para a logistica de
e-commerce;

¢ Maior preocupacdo com causas sociais;

e Adquirir uma vasta carteira de clientes prépria e ndo depender de transitarios;

e Alcancar taxas de pontualidade (horas/dias) de 98%;

e Acompanhar a tecnologia;
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Branding e Marketing

o Reforcar o posicionamento;

e Aumentar a notoriedade da empresa;

¢ Aumentar o Brand Equity (Capital de Marca) através da diferenciacao;

e Promover o “Word-Of-Mouth™:

e Construcdo de um modelo de crescimento sustentado com base em atividades
recorrentes de monitorizacéo e otimizacao;

¢ Implementacao de planos de marketing estratégico e de marketing digital;

e Integragéo das atividades de marketing online e offline;

e Criacdo de campanhas de email-marketing para segmentos de mercados
especificos;

e Comunicacao interna e externa planificada e coesa;

e Aumentar a presenca online;

¢ Produzir elementos visuais e de comunicacgdo para as redes sociais;

e Aumentar o numero de seguidores no Facebook — 10mil num periodo de 1 ano;

e Aumentar o numero de seguidores no Instagram — 10 mil num periodo de 1 ano;

e Aumentar o numero de visitas ao Website — atingir um crescimento de 50% num
periodo de 6 meses;

e Dispensar uma percentagem da faturagdo para a definir um orgamento anual;

e Melhoria do Website e criagdo de um Blog — criar uma sec¢do mais disruptiva;

e Criacdo de um Podcast — compartilhar conteddo com os clientes de forma a
envolvé-los na empresa;

e Definir um novo segmento através da criacdo de personas;

e Introducédo do Storytelling na estratégia de marketing;

e Introdugdo de Newsletters na estratégia de marketing;

Recursos Humanos

e Reforgo da equipa, nomeadamente nas areas comercial e de marketing;
e Atingir uma taxa de eficicia da formacao de 95%;

e Estabelecer uma forte cultura organizacional;

e Atingir um indice de satisfacéo interna de 90%;

e Promover eventos de Team Building;
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4. METODOLOGIA

4.1 Metodologia Qualitativa

De acordo com os autores Gongalves et al. (2021, p. XXIll), a investigagéo qualitativa
consiste num método essencial para a formacdo de conhecimento — “implica o
envolvimento de elementos multidisciplinares com recurso a diversos métodos de

obtencgao de dados e a respetiva analise.”

Esta abordagem trata-se de “uma investigacado cientifica sistematica” que procura
construir uma descricdo, em grande parte narrativa, com o objetivo de compreender um

determinado fendmeno social ou cultural (Gongalves 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,
suposicdes sobre a natureza do conhecimento e papel do investigador.” (Goncgalves 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 sdo mudltiplas e socialmente construidas — séo

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

4.2 Técnica de Recolha de Dados - Inquérito por Entrevista

A entrevista € uma técnica bastante exigente ao nivel da sua aplicacdo e que exige,
antecipadamente, “o conhecimento e a clarificacao das teorias existentes sobre o objeto
de estudo, a elaboracdo de um sistema concetual e a definicAo das variaveis a

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

De acordo com 0 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 preparacado prévia até ao momento posterior a sua

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

Perante um estudo qualitativo, a entrevista permite que o investigador identifique “a
compreenséo e interpretagdo do mundo na perspetiva dos participantes, na sua propria
linguagem e em contexto real.” (Pirrolas & Correia, 2022, p. 3). Em complemento,
Pereira (2021) evidencia que é necessaria uma recolha de dados que englobe analise

de comportamentos, valores, conhecimentos e experiéncias vividas pelos entrevistados.
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Ainda, Gongalves et al. (2021, p. 67) reforcam que, recorrer ao método da entrevista
torna-se apropriado no sentido em que “existe a necessidade de recolher informacgdes
detalhadas sobre as opinides, 0s pensamentos, as experiéncias e 0s sentimentos das
pessoas.” Neste contexto, é importante motivar o entrevistado e facilitar a expressao de

ideias e de sentimentos, para que seja possivel uma analise concreta.

No livro “Manual de Investigacdo Qualitativa”, os autores Gongalves et al. (2021, p. 71)
afirmaram que “nas entrevistas pretende-se criar uma relacao positiva e respeitosa entre
o entrevistador e o entrevistado”: os dois devem trabalhar de forma colaborativa, com o
intuito de estabelecer e alcancgar objetivos. Evidenciam ainda que, “ambos interagem
verbal e ndo verbalmente, a medida que o entrevistador utiliza as suas competéncias
de escuta ativa e técnicas psicologicas que permitem avaliar e ajudar o entrevistado a

atingir o seu propésito.” (Gongalves et al. 2021, p. 71).

Cabe ao investigador analisar o seu tema de investigacdo e perceber que tipo de
abordagem é a mais adequada e que lhe vai facultar a informagéo precisa para atingir
0s seus objetivos. Neste sentido e no ambito da metodologia qualitativa foi selecionado
como instrumento de recolha de dados, o inquérito por entrevista: de cariz exploratoria
— com o intuito de obter informag¢8es que dardo suporte a construcao plano, recorrendo
a profissionais com um conhecimento especifico da tematica em causa — e estruturada
— que se caracterizam como bastantes restritas, uma vez que o entrevistador se devera
orientar através de um guido (previamente elaborado) e desviar-se 0 minimo possivel

do mesmo.

4.3 Enquadramento e Objetivos da Metodologia

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

beneficios e, por esse motivo, € preferido por alguns investigadores.”

Para identificar se 0 método € o mais adequado a aplicar numa investigacao, é
necessario compreender algumas das suas vantagens e desvantagens. Segundo
Goncalves et al. (2021, p. 66 e 67), as principais vantagens do inquérito por entrevista
sdo: a) Identificacdo e recolha de informacéo precisa e completa; b) Inclusado de todos

0s grupos; ¢) Empatia e interacédo pessoal; d) Informacéao verbal e ndo-verbal; e) Foco.

Como desvantagens, 0s autores enumeram as seguintes: a) Custo; b) Competéncia do
entrevistador; c) Processamento de dados; d) Limitacdo do tamanho da amostra; €)

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

compreender:

e A natureza do negb6cio e o comportamento das empresas de Transporte
Rodoviario de Mercadorias no mercado;

¢ A importéncia e o impacto do Marketing e da Comunicac¢ao, tanto na empresa,
como no consumidor;

¢ Identificar a forma como a empresa interage e cria relacbes com os clientes,

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

4.4 Interpretacao, Analise e Discussdo dos Resultados

4.4.1Selecéo dos Entrevistados

A selecdo dos entrevistados para o presente inquérito por entrevista trata-se de uma
amostra por conveniéncia, constituida por quatro (4) participantes, com idades
compreendidas entre os 23 e 0s 55 anos, correspondendo aos seguintes critérios de

selecao:

¢ Nacionalidade portuguesa,;

o Responsaveis por desempenhar atividades relacionadas com o marketing de
empresas de Transporte Rodoviarios de Mercadorias e/ou Logisticas;

e Minimo de 1 ano ao servigo na empresa,;

e Quatro empresas distintas — uma pequena, duas médias e uma grande empresa;

De forma a respeitar e proteger a identidade dos participantes, estes foram sujeitos a
atribuicdo de um cédigo — E1, E2, E3 e E4 — para ndo prejudicar os participantes nas

suas empresas — onde o E corresponde a “Entrevistado/a”.

48



European Business School

INSTITUTO SUPERIOR DE ADMINISTRAGAO E GESTAQ

Figura 8 - Perfil dos Entrevistados

IDADE 54 27 28 24

SEXO Masculino Feminino Feminino Feminino

HABILITACOES

) Mestrado i i
LITERARIAS Bacharelato Licenciatura Mestrado
Marketing Account Marketing )
] Marketing
Manager - Executive - Manager -
Empresa de Empresa de Empresa de Intern- Empresa
CARGO NA EMPRESA P P P de Transportes
Transportes de Transportes de Transportes de )
. K ) de Mercadorias
Mercadorias e Mercadorias e Mercadorias e o
o o e e Logistica
Logistica Logistica Logistica
TEMPO DE SERVICO
© 10 anos 3 anos 3 anos 2 anos

NA EMPRESA

Fonte: Elaboracéao Propria

4.4.2Guiao da Entrevista

De modo a cumprir os objetivos gerais e especificos do plano foi elaborado previamente
um guido para a entrevista, com o propdsito de responder as necessidades do plano de
marketing.

Antes de proceder a formulacéo do guido da entrevista foi realizado um planeamento
para cada uma das questbes — com base ha revisdo da literatura e nos objetivos
especificos do plano de marketing — sendo este composto por um total de 32 questdes,
maioritariamente abertas e diretas para que o resultado permitisse uma informacgéao mais
rica e concisa. Algumas das questdes apresentadas ao longo do inquérito foram
baseadas em Silva (2021), Machado (2022) e Silva (2022) e as restantes resultam de
elaboracao prépria.

De modo a garantir a uniao de todos 0s pontos de vista e o grau de conhecimento teérico

e pratico dos entrevistados, o guido divide-se da seguinte forma:
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Tabela 3 - Estrutura do Guiao da Entrevista

Estrutura do Guido da Entrevista

Introduc&o do Inquérito por Entrevista:

Com vista a realizagao do Trabalho Final de Projeto para a obtengao do Grau de Mestre, no ambito do Mestrado em Dire¢gao Comercial e Marketing no ISAG -
European Business School, a presente entrevista visa abter um conhecimento detalhado sobre a importancia das estratégias de Marketing nas empresas de

Transporte Rodoviario de Mercadorias.

Se pretender que assim seja, a informagao recolhida pode ser confidencial (apenas a mestranda e o orientador teréo acesso a toda a informagéo) e sera tratada e
conservada de forma anénima. Os resultados apenas serdo divulgados para fins académicos, quer pretenda confidencialidade ou néo.

E pedido que responda com sinceridade e sem preocupagdes em dar respostas certas pois, ndo esté a ser avaliado e, por isso, deverd dizer o que pensa sem
constrangimento, pretendendo-se a obtengdo 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 participagao.
Secgéo Questdes

Nome

Idade

Habilitagdes Literarias

Cargo na Empresa

Tempo de Servigo na Empresa

1 -Perfil dos
Entrevistados

1. De que forma a sua empresa se
posiciona no mercado em que atua? E

qual o seu propésito?

2. Como é que a sua empresa se diferencia
dos concorrentes? Quais sao 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 aquisicdo de um servico?

5. Como descreve a cultura organizacional
da sua empresa?

Secgédo 2 -
Definigéo e 6. Na sua empresa existe uma
Natureza preocupacdo constante em formar os

colaboradores?

7. A sua empresa tem um comportamento
sustentavel? Existe uma preocupagao
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)

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 ndo, porqué?

12. Procurou definir um segmento de
mercado para as agdes de marketing? Se
sim, como?

13. A sua empresa explora o Marketing
Digital? Esta presente em canais online?
Se sim, quais?

14. Com que frequéncia a sua empresa
publica nas redes sociais? Quais as mais
importantes e porqué?

Objetivo de Resposta Suporte Tedrico

Identificar os dados sociodemograficos dos perfiis
dos entrevistados

Compreender de que forma é que as empresas se

. ) ‘ R . Baseado em Machado (2022)
posicionam e se diferenciam, face a concarréncia.

Identificar os principais atributos que fazem com que as
empresas se diferenciem dos seus concorrentes

Compreender qual € o tipo de cliente que adquire os
servigos das empresas de transporte e logistica

Identificar o critério chave que as empresas devem
possuir para que o cliente adquira um servigo

Compreender que tipo de cultura existe nas empresas

Identificar a importancia e o nivel de formagéo existente nas
empresas

Identificar se existe uma preocupagdo ambiental nas empresas
Identificar o nivel de preocupagdo com causas sociais

Compreender de que forma é que as empresas

4 Baseado em Silva (2022)
acompanham a tecnologia avan¢ada

Identificar de que forma é que o Marketing é

; Baseado em Silva (2022)
implementado nas empresas

Identificar se existe um Plano de Marketing implementado

4 Baseado em Silva (2022)
nas empresas e qual a sua durabilidade

Compreender como, e se foi definido ,um segmento de
mercado para as agdes a implementar

Compreender de que forma as empresas exploram o Marketing
Digital e quais sdo os canais online que se encontram

Identificar quais sdo as redes sociais mais importantes e com que
frequéncia se publica nas redes sociais
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Secgdo 3 -
Marketing e
Comunicagao

Secgéo 4 -
Marketing
Relacional

15. Considera o papel do Marketing
Digital importante no desempenho da sua
empresa? Porqué e quais os heneficios
que proporciona?

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 acdes de Marketing
Digital? E com que frequéncia?

18. Qual € o tipo de comunicacdo (tom de
linguagem) da sua empresa no online?
(Acessivel, tradicional, formal, jovem,
informativa)

19. Utiliza alguma estratégia para Ativar a
Marca da sua empresa? Por exemplo,
participacdo em feiras internacionais,
flyers, patrocinios, parcerias, outdoors)
20. A sua empresa ja participou/participa
em feiras internacionais?

21. A sua empresa recorre a técnicas de
Storytelling, Landing Pages ou Email
Marketing?

22. A sua empresa dispde de um
orgamento mensal destinado a
publicidade?

23. De que forma a sua empresa procura
oferecer uma experiéncia diferenciadora,
prazerosa e memoravel que aproxime o
cliente a empresa?

24. De que forma a sua empresa
estabelece relagdes duradouras e de
confianga com os seus
clientes/fornecedores?

25. Considera que a proximidade ao cliente
€ um fator determinante na criagdo de uma
relagdo de confian¢a entre a empresa e o
cliente?

26. Na sua ética, quais sdo as vantagens
de uma empresa investir numa relagao de
longo prazo com os seus clientes,
fornecedores, parceiros e outros
stakeholders?

27. Tendo em conta o cliente, 0s servigos
que a sua empresa disponibiliza s&o
apenas servicos ou experiéncias vividas
no momento de aquisi¢do do servi¢o?

28. Considera que uma relagdo préxima e
de confianga com o cliente é uma forma
de seguranga tendo em conta imprevistos
que possam surgir?

29. Considera que os clientes sdo fiéis a
sua empresa? Porqué?

30. De que forma avalia o grau de
atisf dos seus cli e

G

fornecedores?

31. Depois de o cliente adquirir o servico,
existe algum tipo de acompanhamento apés
avenda?

32. Existe alguma ferramenta que
promova o acompanhamento e o registo
de informagdes relativas aos clientes?
(Por exemplo, CRM - Customer
Relationship Management)

-0 a
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Compreender de que forma & que o Marketing Digital é

. Baseado em Silva (2022)
importante para o desempenho das empresas

Identif

se as estr, de Marketing Digital s&o
importantes para aumentar o valor das empresas na mente
dos seus clientes

Baseado em Machado (2022)

Compreender como e com que frequéncia é que as agdes

Baseado em Silva (2022
de Marketing Digital sdo avaliadas e medidas ( )

Compreender o tom de linguagem utilizado pelas
empresas

Identificar quais sdo as estratégias para Ativar a Marca

Compreender se as empresas participam ou ja
participaram em feiras internacionais
Identificar que tipo de técnicas e estratégias e que as
empresas recorrem, nomeadamente Storytelling, Landing
Pages e Email Marketing

Identificar se as empresas disponibilizam um
orgamentopara investir em publicidade

Compreender de que forma as empresas
procuram oferecer experiéncias unicas aos
consumidores

Baseado em Machado (2022)

Identificar de que forma é que as empresas
procuram estabelecer longas relagdes com
os seus clientes/fornecedores

Compreender se a proximidade ao cliente podera ser
um fator determinante na criagio de uma relagédo de
confianga entre ambas as partes

Baseado em Silva (2021)

Identificar quais sdo as vantagens para as empresas
investirem numa relagdo de longo prazo com 0s seus
clientes e partes interessadas

Baseado em Silva (2021)

Identificar se as empresas se preocupam com a
entrega de experiéncias ao invés de vender apenas
Servigos

Compreender se as empresas que mantém uma rela¢éo
proxima e de confianga com os seus cliente tém vantagens
perante imprevistos gue possam surgir

Baseado em Silva (2022)

Compreender o porqué de os clientes serem fiéis as empresas

Identificar de que forma é que as empresas avaliam o grau
de satisfacao dos seus clientes e dos fornecedores

Compreender se existe algum acompanhamento depois do
cliente adquirir o servigo

Identificar de que forma as empresas registam o historial
do cliente

Fonte: Elaboragéao Propria

51



10aglg

INSTITUTO SUPERIOR DE ADMINISTRAGAO E GESTAQ

Os entrevistados selecionados para o inquérito por entrevista foram previamente
sensibilizados para o tema de discussdo e 0 seu contexto, assim como, relembrados
que a sessdo estava a ser gravada (com 0 seu consentimento), a sua durabilidade e
ainda, o pedido de respostas sinceras, sem constrangimentos. Por fim, agradecer a
todos os participantes pela colaboracdo. 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
questdes pertinentes e exaustivas que serdo uma mais valia para o plano de marketing
a ser implementado na empresa — sendo que sera o primeiro e torna-se importante

salientar todos estes temas para a elaboragdo do mesmo.

4.4 .3 Analise das Entrevistas

Apobs ter sido estabelecido um primeiro contacto com os participantes via telefone e de
se mostrarem disponiveis para a entrevista, foi enviado o guido (Anexo 1) para que
pudessem familiarizar-se com as questdes. 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 a plataforma Microsoft Teams e, as duas restantes foram conduzidas
presencialmente nas instalacbes das respetivas empresas. A entrevista ao E1 —
Marketing Manager — realizou-se numa sala particular, apenas com a presenc¢a do
inquirido, num ambiente agradavel e adequado, sem interrupgdes e com uma duracao
de 35 minutos. J& a entrevista ao E2 — Account Executive — decorre num ambiente mais
atarefado, sem privacidade, num escritério com mais cinco pessoas e com algumas
pausas. Apesar do cenario, a inquirida respondeu as questdes com a maxima prontidao

em 60 minutos.

No decorrer das entrevistas, o objetivo principal era o bem-estar dos inquiridos,
promover uma relagdo de seguranca e de confianca, para que pudessem dar o seu

testemunho sem repressdes e constrangimentos.

Como ja referido anteriormente, para a transcrigdo das entrevistas foi utilizado o recurso
a siglas e numeros 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
mdultiplas questbes, o que permitiu obter informacdes relevantes e pertinentes que

acrescentam valor ao estudo em guestao.

4.4.4Andlise dos Resultados

A partir da analise dos resultados pretende-se identificar os elementos comuns que
surgem através dos materiais recolhidos, de modo a obter uma visdo concentrada que

permita compreender a direcdo de determinadas acdes (Moura, 2021).

Para uma melhor interpretacdo das entrevistas realizou-se a edicdo de texto para
construir o corpo da investigagdo (Moura, 2021), que contém uma reducgéo de dados —
através de um recorte especifico das respostas obtidas — e ser possivel retirar melhor

proveito das respostas pretendidas.

Segue-se a andlise e a interpretacdo dos dados obtidos individualmente:

Tabela 4 - Andlise da Questao 1

Q1 - De que forma a sua empresa se posiciona no mercado

em que atua? E qual o seu propésito?

"A empresa é conduzida pela qualidade e pelo profissionalismo voltados para a satisfacéo
E1 personalizada das demandas exigidas por cada cliente. Trata-se de uma instituicéo sélida com
um crescimento sustentado e elevada responsabilidade ambiental”.

“A minha empresa posiciona-se no mercado, na medida em que, oferece servigos inovadores as
empresas importadoras e exportadoras através de diferentes tipos de transporte e também

E2 logistica, com o objetivo de atender as necessidades dos clientes. A inovacédo tem estado no
nosso ADN desde a nossa origem. Promovemos sempre a implementacdo de novas tecnologias
e formas de trabalhar.”

"A empresa posiciona-se no mercado como uma empresa indispensavel ao exercicio da
E3 atividade o seu propdsito baseia-se na prestacdo de servicos de logistica e transportes
integrados e globais."”

"A empresa trabalha no setor dos transportes e da logistica e o seu propdsito é acrescentar valor

E4 aos clientes com quem trabalha que, neste caso, é transportar de um ponto A para o ponto B e
no caso da logistica, armazenar as mercadorias. O propdsito € suprir as necessidades que 0s
clientes possam ter.”

Fonte: Elaboracao Propria
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A literatura apurou que num contexto de planeamento estratégico, um plano de
marketing foca-se, principalmente, na definicdo do posicionamento e em estabelecer
uma estratégia de desenvolvimento, ou seja, o valor atribuido a uma marca/empresa
consiste na sua capacidade de gerar notoriedade e reconhecimento perante o seu

publico-alvo.

As empresas estudadas possuem, na sua generalidade, um posicionamento solido, com
servicos indispensaveis ao exercicio da atividade, regidos pela sustentabilidade,

inovacao e personalizacéo.

Torna-se importante salientar que sdo empresas distintas umas das outras, tanto a nivel
de dimenséo, como no sentido em que, cada profissional procura adaptar os servi¢cos
as necessidades dos seus clientes e do seu negécio, desenvolvendo solucdes

personalizadas com foco em acrescentar valor aos seus clientes.

Tabela 5 - Analise da Questao 2

Q2 - Como é que a sua empresa se diferencia dos concorrentes? Quais sao os

principais atributos que a distinguem dos restantes?

"A nossa combustéo € a satisfacdo dos clientes, percorremos as estradas da Europa com

E1 responsabilidade, seguranca e respeitando os prazos. Em cada servi¢co que realizamos
escoltamos os valores da exceléncia, transparéncia, inovacao e dinamismo, sendo estes os
nossos principais atributos.”

“A minha empresa distingue-se das restantes empresas no mercado porque é uma empresa
que faz 360, ou seja, nés estamos ativos naquilo que é o digital (desde redes sociais, criacdo
de landing pages), ou seja, temos departamento de marketing, departamento aduaneiro,

E2 departamento de trafego, departamento de recursos humanos, departamentos para a logistica
e um departamento de IT. E diferenciamos nos porque somos uma equipa grande, somos
quase 200 pessoas, s6 em Portugal, e realmente temos pessoas muito especializadas em cada
area."

E3 "Permitimos que os clientes beneficiem de vantagens de operacdes de larga escala, mantendo
atributos tais como a flexibilidade e um atendimento personalizado."

“Quer a nivel dos transportes quer a nivel da logistica, tentamos posicionarmos no mercado e
diferenciar-se dos concorrentes através do servico que prestamos. Ou seja, procuramos n&o
nos posicionar pelo fator preco, somos uma empresa que pratica precos baixos, mas sim

E4 procuramos destacarmo-nos se através do servico de qualidade que presta. Cada caso € um
caso, cada pedido de cotacao € feito & medida do cliente, tendo em conta toda a jornada pela
qual o cliente atravessa, desde o primeiro contacto inicial, seja online, presencial ou através
do telefone, até a uma Ultima estancia onde é avaliada a satisfacé@o do cliente j&4 apés o
servigo ter sido prestado.”

Fonte: Elaboracao Propria

Na revisdo de literatura verificou-se que o0 aumento da competitividade tem

revolucionado a forma como as empresas atuam no mercado e que todos 0s negocios
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devem ser orientados para o cliente de forma a oferecer servigos de alta qualidade. Ou
seja, a qualidade do servico € gque vai distinguir uma empresa das restantes. Logo, é
muito mais do que a mera acumulacdo de servicos — consiste numa mudanca de
mentalidade, na criacdo de uma cultura direcionada ao publico-alvo, na criacdo de
métodos para uma melhor apreciacao da oferta e providenciar experiéncias de modo a

criar valor acrescentado para o cliente.

A amostra revelou que os casos abordados estdo a par desta tendéncia e procuram
segui-la através da satisfacdo dos clientes, através de pessoas capazes e

especializadas em cada area e, do servico de qualidade que prestam.

Os principais atributos que diferenciam estas empresas dos concorrentes sao
essencialmente valores como a exceléncia, transparéncia, inovacéo, dinamismo,

flexibilidade e um atendimento personalizado.

Tabela 6 - Andlise da Questao 3

Q3 - Como define o perfil de cliente da sua empresa?

E1 "Um cliente exigente e muito atento.”

“Muito exigente, principalmente porque o setor dos transportes tem muita concorréncia e cada
E2 vez mais ha novidades diariamente. O que os clientes nos exigem € isto, manter o grau desta
exigéncia de qualidade.”

E3 "Maioritariamente 0s nossos clientes sdo marcas que contem produtos aos quais precisam
exportar globalmente. Na maioria sao exigentes."

“Acima de tudo é alguém que tem uma necessidade de transporte ou de logistica e que,
E4 essencialmente sdo pequenas e médias e grandes empresas de Portugal, embora tenhamos
mais casas em Angola, Espanha, Mogambique e China.”

Fonte: Elaborag&o Propria

A literatura refere que os consumidores estédo cada vez mais criticos 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

servico prestado e que esta atento as novidades que surgem diariamente no setor.
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Tabela 7 - Analise da Questéo 4

Q4 - Qual o critério que o cliente mais privilegia na aquisi¢do de

um servigo?

E1 "O cumprimento dos prazos e a seguranga. Sao critérios indissociaveis para o cliente”

"A qualidade do servigo, ou seja, que o resultado final corresponda as expectativas, mas
E2 também a rapidez. Nds temos uma equipa que rapidamente se adapta as ocasides e € agil na
medida em que consegue encontrar logo um meio para resolver os problemas que surgem”

E3 "A rapidez e a flexibilidade"

"A personalizagdo e a experiéncia que lhe é proporcionada (...) incluindo também todo o
acompanhamento e todo o feedback. O cliente quer que nés lhe atendemos o telefone, que lhe

E4 respondemos aos emails, quer saber o ponto de situagao da sua carga, quer receber um
relatério diario na logistica sobre os movimentos que foram feitos com a carga, quer ser
acompanhado e quer que esse acompanhamento seja personalizado e néo algo
estandardizado para todos os clientes, sem qualquer nivel de diferenciagao”

Fonte: Elaboracéao Propria

A literatura frisa que os servi¢cos séo considerados processos e por isso, as empresas
gue prestam servicos oferecem processos para solucionar os problemas do seu publico
(Hole et al. 2018, p. 185). De acordo com esta perspetiva, a Entrevistada 2 (E2) faz
referéncia que a equipa onde esta alocada € um grupo agil e que se adapta as ocasides
para que seja possivel resolver os problemas que véao 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 seguranca, qualidade do servico, rapidez, flexibilidade, personalizacdo

€ a experiéncia proporcionada”

Como estudado anteriormente, Hole et al. (2018, p. 190) citou que “o servigo pode variar,
mas a qualidade do servigo deve ser excelente.”. Nesta ética, a Entrevistada 4 (E4)
reforca que, além dos critérios mencionados — personalizacdo e a experiéncia — 0
acompanhamento e o feedback também s&o muito relevantes para a aquisicdo do
servico, na medida em que, cada cliente € um caso e exige atencao individual e n&o
baseada em modelos estandardizados para todos os clientes — s6 assim se consegue

diferenciagéo e um cliente satisfeito com um servigco de alta qualidade.
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Tabela 8 - Analise da Questado 5

Q5 - Como descreve a cultura organizacional da sua empresa?

E1 "Somos uma empresa de elevada notoriedade, seriedade e experiéncia.”

“Eu ja passei por muitas empresas e devo-te dizer que a empresa onde estou atualmente tem
E2 uma cultura diferente de todas aquelas que eu passei porque, além de se preocupar com 0s
clientes (para nds o cliente é a peca chave), preocupa-se muito com os colaboradores."

"Eu descreveria como uma cultura de cla. As nossas equipas sdo formatadas com um objetivo
que é a realizagdo dos servigos propostos.”

E3

"E bastante saudavel e acolhedora porque a nivel de marketing interno sdo desenvolvidas
varias ag0es precisamente para que as pessoas, desde 0 momento inicial se sintam
acolhidas até a sua permanéncia na empresa. Realizamos atividades de team building para

E4 que se sintam integrados, que estabelecem com os colegas uma rela¢gdo de empatia de forma
que as pessoas se sintam bem e que transmitam todas essas sensacdes aos clientes, para
também que essa confianga interna seja transmitida a nivel externo.”

Fonte: Elaboracéao Propria

De uma forma geral, as empresas apresentam uma cultura organizacional forte, estavel
e saudavel onde a tarefa de construir e manter estes pontos € uma prioridade, além de

se focar no bem-estar dos colaboradores.

De salientar que na empresa da E4 existe uma preocupacéo acrescida em envolver 0s
colaboradores de modo que se sintam todos integrados has equipas e que transmitam
esse bem-estar para os clientes. As culturas que se vivem a nivel interno é um dos
fatores de diferenciacdo para as empresas, uma vez que, a motivacao e o espirito de

equipa interno transmitem aos clientes confianga e credibilidade.

Tabela 9 - Analise da Questao 6

Q6 - Na sua empresa existe uma preocupacdo constante em formar

os colaboradores?

"Sim, é um dos aspetos que tentamos manter sempre atualizados até porque o cliente exige

E1 uma atencao especifica e nds temos que estar a par de tudo o que se passa a nossa volta."

“Sim e apoiam nos muito a nivel de estudos e a nivel pessoal. Se eu quiser tirar um curso e
E2 se a empresa achar que faz sentido para a minha funcéo eles ajudam a nivel ecandmico. Por
vezes, os colaboradores de Espanha vém a Portugal dar formacéo, é uma formacgéo interna.”

E3 “Sim, tentamos sempre fazer as formagdes consoante as necessidades das equipas e,
independentemente do departamento, todos tém acesso."

E4 “E uma das lacunas que existe, existe essa preocupa¢do mas muitas das vezes néo é

praticada, ndo sai do papel. Existe um trabalho longo a fazer nesse sentido.”

Fonte: Elaboracao Propria
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A questao “Existe uma preocupacao constante em formar os colaboradores?” apenas a
E4 refere que na sua empresa nao recorrem a formacdes. Nas restantes, existe uma
preocupacdo 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 organizacéo

a crescer apoiando os estudos a nivel econémico.

As formacBes sdo importantes, ndo sO6 para desenvolver competéncias dos
colaboradores — para que se tornem mais produtivos, criativos e inovadores — mas

também para que possam contribuir para os objetivos das empresas.

Tabela 10 - Andlise da Questdo 7

Q7 - A sua empresa tem um comportamento sustentavel? Existe uma

preocupacao ambiental?

E1 "Sim, € uma das nossas principais preocupagdes.”

“Sim, na medida em que, artigos em papel é algo que ja4 ndo existe na empresa, é tudo digital.
Os manuais que precisam de estar dentro do camiéo, ja n&o é em papel. Os colegas tém uma
pen com um mini computador que inserem e tem acesso a tudo. Depois a questdo dos

E2 combustiveis etc, a minha empresa conseguiu uma etiqueta no ambito da iniciativa ceroCO2
lancada pela ECODES, uma etiqueta que € atribuida as entidades que demonstrem um
compromisso real em relagao as alteragdes climaticas.”

E3 "Sim, principalmente nos transportes, no entanto ainda recorremos muito ao uso de papel.”

“Ainda ndo é um assunto muito explorado, € outra lacuna, ainda ndo se faz grande reciclagem,

E4 ndo existe uma cultura ESG, ainda é tudo muito arcaico.”

Fonte: Elaboracéao Propria

Como refere Lopes (2022) referido na Analise Externa (3.1.1.2), para que as empresas
possam crescer de forma sustentavel € necessario que exista um compromisso de todas

as partes envolvidas no processo.

De uma forma geral, as empresas possuem uma elevada preocupacao ambiental a
excecao da E4 — ndo é um assunto explorado na empresa — assume ser tudo ainda
“muito arcaico”. No entanto, apesar da E3 afirmar que a empresa tem um
comportamento sustentavel, apenas traduz-se nos transportes e ndo em toda a

organizacao.
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Tabela 11 - Analise da Questéo 8

Q8 - A sua empresa presta solidariedade com causas sociais?

E1 "N&ao mas é um dos objetivos para 2023."
“Sim, depende sempre da época do ano e das circunstancias, mas temos o projeto geral que é

E2 a Fundagédo Sesé, o nosso programa de voluntariado corporativo onde ajudamos e
melhoramos as comunidades locais onde operamos."

E3 "N&o, ndo é um tema explorado ainda."

“Sim, desempenhamos varias causas solidarias, focamos nos muito nas locais - varias
E4 associagdes, pessoas a nivel particular, como também angariamos contentores para Angola,
Mogambique e somos membros e mecenas de algumas associa¢gdes com causas sociais.”

Fonte: Elaboracao Propria

O tema abordado nesta questéo foi perceber se as empresas prestavam solidariedade
com causas sociais e, duas empresas responderam gue ndo, mas gue seria um objetivo
futuro (E1). Em contrapartida, as duas restantes afirmaram que as suas empresas
desempenham varias causas socias, nomeadamente a E2, onde refere que a sua
organizacao dispde de uma Fundacéo Interna cujo objetivo € ajudar as comunidades
locais. Nao obstante, a E4 faz referéncia também a associacfes e a pessoas a titulo

particular.

Estas causas séo importantes na medida em que, os clientes ddo muita importancia a
este tipo de acbes no momento de escolha. No entanto, as empresas devem se gerir
consoante o0s seus valores e perceber se faz sentido, ou ndo, ter um papel neste tipo de

causas.
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Tabela 12 - Analise da Questdo 9

Q9 - De que forma a sua empresa acompanha a tecnologia atual? (Por

exemplo, Big Data, Artificial Intelligence, Metaverso)

"A nivel de Metaverso, Big Data, Inteligéncia Artificial ndo. Neste momento estamos a
implementar um servigo de rastreio de viaturas e de eficiéncia de rotas."

“Como nd6s temos que estar sempre a par do que se passa a nossa volta, nos temos dentro da
prépria empresa, um departamento de IT que sempre se orientou por uma abordagem
operacional, assente no nosso software que é o "PLUS" e foi desenvolvido especificamente
para as operagdes dentro do grupo. Ao operar com 0s N0SS0S proprios sistemas da-nos a
flexibilidade e a capacidade de nos adaptarmos as necessidades de cada cliente na sua
operacgdo. O facto de ser o nosso proprio sistema permite-nos personaliza-lo tanto guanto
necessario e assim garantir ao cliente uma implementacéo simples e sem atrasos."

"Sim, temos uma base de dados responsavel pelos procedimentos incorporados na empresa e
nos seus servigcos"”

“Nés temos um departamento de IT interno que desenvolve 0s nossos sistemas internos
tecnolégicos onde séo feitos os pedidos de cotagdo e onde sdo inseridos os dados. Embora
ndo sejam feitas formag¢des nesse sentido, a equipa esta sempre constante evolugcdo e a tentar
que os programas internos estejam sempre em constante progresséo. A nivel de logistica
temos alguns programas que ja trabalham com o Big Data e Inteligéncia Artificial.”

Fonte: Elaboracéao Propria

Este novo contexto fez com que a competitividade nas empresas aumentasse

exponencialmente, com a qualidade do servico e das ofertas que é possivel oferecer

para conquistar o publico-alvo.

Em contrapartida, as empresas para cumprir os requisitos devem responder de forma

imediata as inovag¢des do mercado. Desta forma, o Jornal Econémico (2022), a Forbes

(2022) e a Rangel Logistics Solutions (2021) realcam o “Big Data”, a Inteligéncia

Artificial” e o “Metaverso” como os pilares na tecnologia atual.

De acordo com as respostas apresentadas, todas as empresas apostam em tecnologia

a nivel de eficiéncia de rotas e de acompanhamento da mercadoria em tempo real.

Destaca-se a E4 que faz referéncia ao Big Data e a Inteligéncia Artificial na Logistica.
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Tabela 13 - Andlise da Questédo 10

Q10 - De que forma o marketing é implementado na sua empresa?

E1 "De uma forma mais estratégica e operacional."

“Nés damos destaque ao marketing mais para a vertente digital, através das redes sociais,
através do nosso website (...) mesmo comunicacao interna nos temos sempre uma newsletter

E2 . . ) RS )
mensal que é enviada com novidades para todo o grupo. E depois direcionamos para o marketing
empresarial e inbound marketing.”

E3 "E essencialmente através de redes sociais, newsletter, email marketing, website, google ads,

analise de métricas e KPI's."

“De varias formas. Nds temos um departamento interno de marketing, comunicacio e imagem,
onde sdo elaboradas, feitas, desenvolvias, desenhadas, programadas todas as comunicagoes.
Né&o trabalhamos com nenhum parceiro externo, por isso, tudo que é desenvolvido, seja a nivel
de marketing digital, redes sociais, todas as ag0es de marketing interno, seja ativagdes de
marca, presencas em feiras, networking, apresentagdes institucionais, todas essas acdes e

E4 todos os suportes de materiais de comunico sédo produzidos por nds. Aquilo que procuramos é
ter sempre alguns inputs do negdécio sobre algum trabalho em especifico, por exemplo, uma
abertura de um armazém ou um evento em especifico, pedimos informacgdes sobre isso. Se for
a nivel de conteldos, procuramos ter sempre o0 maximo de inputs que eles nos possam
transmitir e depois nas préprias tratamos de produzir os contetidos sempre em concordancia
com o nosso manual de identidade.”

Fonte: Elaboracao Propria

Na revisdo de literatura, os autores defenderam que o marketing permite que as
empresas se envolvam e conhecam melhor o seu publico-alvo e, que retirem
informacg0des valiosas a 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 negociacédo inteligente. Além disso, 0os novos canais (online)
sdo mais poderosos do que as ferramentas convencionais e influenciam o modo como

os consumidores desenvolvem as suas preferéncias.

As respostas dos inquiridos foram unanimes sendo que, na maioria das empresas, dao
destague ao marketing através de redes sociais, website, email marketing, newsletters,
ativagdes de marca, presencas em feiras, sessdes de networking, ou seja, marketing

empresarial, estratégico, operacional, interno e digital.
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Tabela 14 - Andlise da Questédo 11

Q11 - Desenvolveu algum Plano de Marketing para a sua empresa? Se sim,

de longo ou curto prazo? Se ndo, porqué?

"Sim, de longo prazo porque ha novidades todos os dias, leis novas todos 0s meses e temos
que nos salvaguardar.”

“Sim. Eu tenho de elaborar um plano de marketing em cada inicio do ano e todas as semanas
temos tarefas ou desafios que estédo lancadas para a equipa. Todos os meses fagco um
balango do plano de marketing que nés desenvolvemos no inicio do ano. Por exemplo, neste
caso estamos no final do ano, ja estamos a desenvolver o plano de marketing para o préximo
ano, porque é sempre em dezembro que vemos a gquestdo da orcamentacdo. Sdo de curto
prazo por no setor dos transportes esta sempre tudo a mudar.”

"Sim, de curto prazo e é sempre no final de cada ano."

“Sim, este ano pela primeira vez desenvolvemos um plano de marketing que sera para
implementar a longo prazo.”

Fonte: Elaboracao Propria

A literatura provou que um plano de marketing € um instrumento de ponderacéo,

organizacdo e execugcdo de um conjunto de estratégias que, quando planeado

minuciosamente € 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 esta sempre tudo a

mudar”’ (E2) e s&o lancadas “leis novas todos os meses” (E1). A excegdo da E3 que

desenvolveu um plano de marketing anual de curto prazo.
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Tabela 15 - Andlise da Questédo 12

Q12 - Procurou definir um segmento de mercado para as agdes de

marketing? Se sim, como?

E1 "Sim, mais a nivel de expanséo internacional. Foi a base de tentativa-erro."

“Nos ja sabemos, a partida, qual € o nosso publico, mas tu consegues perceber se o publico
altera muito daquilo que tu achavas suposto através de paid media, leads que enviamos por

E2 exemplo. Das duas uma, ou afinal o publico alvo que nos achavamos que era o suposto néo
estava correto e ai percebemos que temos que fazer ali algum twist na comunicagao para
chegar ao publico que pretendiamos desde o inicio.”

"Sim, através de personas, identificadas como individuos integrantes no mercado de
trabalho com intengbes de importar e exportar produtos.”

E3

“Sim, tentamos sempre definir. Embora 0 nosso segmento seja bastante vasto porque nds
trabalhamos com muitas industrias, desde fashion, retalho, por exemplo. Digamos que qualquer

E4 pessoa que tenha uma empresa pode ser nosso cliente e nos baseamos nos no CRM, nos
inputs dos comerciais tentamos que todas as agdes fossem desenhadas para os diferentes
segmentos de mercado, tendo em conta as diferentes geografias.”

Fonte: Elaboracéao Propria

Na revisdo de literatura, os autores afirmaram que o marketing digital ajuda as empresas
a aumentar o grau de conhecimento em relacdo aos seus clientes — como perfil,
comportamento, interesses, valores — assim, o desenvolvimento de personas pode ser

um instrumento Util para desenhar a estratégia de marketing que melhor se adequa.

Todos os inquiridos procuraram definir um segmento de mercado para direcionar as
suas acoes, no entanto, o E1 e a E2 basearam-se na “tentativa-erro”. As entrevistadas
3 e 4 recorreram a utilizagdo de personas, tal como refere a literatura, sendo que a E4
destaca que o segmento de mercado nos transportes € muito extenso - qualquer
empresal/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.
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E2
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E4

Tabela 16 - Andlise da Questdo 13

Q13 - A sua empresa explora o Marketing Digital? Esta presente em canais

online? Se sim, quais?

"Sim. Esta presente no LinkedIn, Facebook e Instagram."

“Nos estamos presentes no Facebook, LinkedIn e Youtube e exploramos essencialmente estes
canais. Além disso temos sempre o nosso website, criamos mensalmente landing pages e
newsletter. Além disso fazemos também tudo o que sdo banners, por exemplo, todos os
conteldos para que seja possivel a divulgagéo. E claro, tudo depende do nosso publico, para
nos nao fazia sentido estar no Instagram ou no Tik Tok por exemplo, atrai um puablico muito
mais jovem, desta geracao.”

"A minha empresa esta presente em redes sociais como LinkedIn, Facebook e Instagram, conta
também com Website."

“Sim, Facebook, Instagram, LinkedIn e Youtube. Sendo que as que exploramos mais sao o
Facebook e o Instagram e o LinkedIn.”

Fonte: Elaboracao Propria

A literatura provou que as redes sociais sdo um instrumento que as empresas devem

investir, com vista a aumentar a notoriedade de marca. Além disso, varios autores fazem

referéncia ao envolvimento que existe entre a marca/empresa com 0s consumidores.

Todos os entrevistados tém presenca nos canais online — Facebook, Instagram,

LinkedIn, Youtube e Website — sendo que 0s elementos comuns sdo apenas O

Facebook, LinkedIn, Instagram e Website, por ordem de referéncia.
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Tabela 17 - Andlise da Questédo 14

Q14 - Com que frequéncia a sua empresa publica nas redes sociais? Quais

as mais importantes e porqué?

"Entre 4 a 5 vezes por semana. O grau de importancia esta intrinsecamente ligado com o
contetdo a publicar, cada rede tem o seu propoésito."”

E1

“Depende, a mais importante é o Facebook, mas continuamos na mesma a apostar no
LinkedIn. No LinkedIn é que utilizamos uma linguagem mais profissional, empresarial, mais
séria até, e no Facebook algo mais descontraido e onde se encontra a grande parte de
clientes particulares, por exemplo, aquelas senhoras que tém mercearias ou o senhor que
vende pneus... clientes pontuais, mas que gostam do nosso Servigo e como Sao pessoas mais
antigas, o Facebook é o melhor meio de comunicagéo para eles."

E2

“No Instagram e Facebook as publica¢des séo feitas com muito pouca regularidade visto ser

E3 um mercado onde o nosso publico alvo ndo ser muito ativo nestas. O LinkedIn é a rede social
mais utilizada, partilhamos noticias sobre os temas em questao e vimos bastante mais
interagao.”

“A mais importante é o LinkedIn porque a nossa empresa & maioritariamente B2B e ndo
direcionada para consumidor final. E no linkedin que se encontram a maior parte dos decisores
de neg6cio e uma vez que estamos a falar de transporte e logistica, digamos que ndo é um

E4 tema tao interessante para as pessoas seguirem em redes de entretenimento como o
Instagram e o Facebook. Mas também depende do segmento de mercado e da unidade de
negdcio porque para determinadas unidades de negécio chega-nos varias mensagens, por
exemplo através do Facebook, com pedidos de cotagdo. Publicamos 3x por semana.”

Fonte: Elaboracao Propria

Os autores abordados na revisdo de literatura defendem que as redes sociais
influenciam o modo como os consumidores desenvolvem as suas preferéncias,
nomeadamente através do posicionamento e imagem de marca. Desta forma, a
frequéncia com que se publica é importante para manter o estimulo na mente do

consumidor.

Os entrevistados mencionaram 4 a 5 vezes por semana de acordo com o grau de

importancia que esta associado a publicacao (E1) ou 3 vezes por semana (E4).

Por outro lado, a E3 revela que as publicacdes séo feitas com muito pouca regularidade
no Facebook e no Instagram devido ao facto do seu segmento ndo 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 ndo ser uma rede de entretenimento, mas sim, uma

rede de negdcio.
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Tabela 18 - Andlise da Questdo 15

Q15 - Considera o papel do Marketing Digital importante no desempenho da sua

empresa? Porqué e quais os beneficios que proporciona?

E1 "Sim, sobretudo pela notoriedade"

“Sim, sem duvida. Primeiro, em termos de divulgacéo, ou seja, s6 é possivel o cliente saber as
vezes quem somos porque estamos presentes nas redes, no website, quando fazemos
anuncios patrocinados, quando langamos uma campanha de google, s6 desta forma é que
conseguimos fazer chegar a nossa empresa mais longe. Depois o online, cada vez mais as

E2 pessoas distanciaram-se daquilo que eram os meiaos fisicos, para passarem para 0s meios
digitais. A maioria do nosso publico esta no digital. Portanto, acaba por ser essencial para a
nossa empresa, € um meio que privilegiamos, até mesmo empresas que tenham pouco budget,
sabem que ao investirem em marketing digital vao otimizar o orgamento se apostarem nos
meios digitais.”

“E importante definir uma estratégia digital em qualquer empresa, visto ser o digital a primeira
pagina de qualquer empresa nos dias de hoje, achamos importante para ndo deixar o nome da

E3 empresa “adormecido” digamos, mostrar a atualizacéo no mercado e que estamos dentro da
atualidade é super importante para manter a confianga do cliente no que fazemos. Proporciona
vitalidade e inovacdo ao negdcio posicionando a marca no mercado.”

“E bastante importante porque hoje em dia é onde estio a grande parte dos decisores de
negocio e € muito importante para criar notoriedade de marca (...) e se queremos transmitir que
somos uma empresa diferente e mais fora da caixa, que presta um servico de qualidade,
queremos que isso esteja patente nas nossas redes sociais e nas comunicac¢des que

E4 transparecemaos, portanto, que seja uma estratégia omnicanal e ndo algo unidirecional, somente
nos canais offline. Essa presenca € importante para ir ao encontro da nossa estratégia e os
beneficios e as vantagens serdo esses: podem nos contactar diretamente e ter esse contacto
connosco, ou entdo um dia que precisem de uma empresa de transportes, que a nossa
empresa seja a primeira a surgir na mente deles.”

Fonte: Elaboracao Propria

A literatura estudada afirma que o marketing digital € uma peca-chave para o
desenvolvimento de estratégias e uma grande oportunidade para as empresas

construirem a sua imagem — devido a sua abrangéncia e constante modernizagéo.

Os entrevistados afirmam que o marketing digital realmente tem um papel muito
importante, sobretudo pela notoriedade (El), pela divulgacdo (E2), pela vitalidade,

inovacédo e posicionamento (E3) e pela notoriedade (E4).
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Tabela 19 - Andlise da Questdo 16

Q16 - Acredita que as estratégias de Marketing Digital aumentam o valor da

sua empresa na mente dos consumidores?

“Hoje em dia, é imprescindivel marcar presenga nas redes sociais. Acreditamos que a partilha
E1 de conte(do interessante para os nossos clientes e potenciais clientes desencadeie um wow
positivo e o envolvimento dos mesmos.”

E2 “Sim, muitas vezes 0 meio mais rapido de chegar alguma informagéo ao publico é através do
marketing digital, por isso sem duvida.”

E3 “Sim, é através do digital que mantemos contacto direto e indireto com os clientes, mostramos
0s nossos valores, objetivos e onde nos posicionamos perante a concorréncia”

“Claro que sim, essencialmente o marketing digital é precisamente exercido nesse sentido.
E4 Queremos ser a primeira empresa que vem a cabeca das pessoas quando precisam de
transportar algo ou de armazenar alguma mercadoria.”

Fonte: Elaboracao Propria

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 experiéncias exclusivas aos consumidores — aumentando assim o valor de

marca nas suas mentes.

Os entrevistados assumem que o marketing digital € imprescindivel para manter o
envolvimento dos clientes e potenciais clientes (E1), € o meio mais rapido para transmitir
informacg0des relativas & empresa (E2) e pela qual se estabelece o contacto direto e

indireto com os clientes (E3) e marca presenca na mente dos consumidores (E4).

A resposta a esta questao é positiva, todas as empresas dos entrevistados tém o
objetivo comum de estar presente na mente dos consumidores, ou seja, serem a

primeira op¢ao que um cliente escolhe para transportar ou armazenar mercadoria.
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Tabela 20 - Andlise da Questdo 17

Q17 - Como avalia, acompanha e mede o desempenho das a¢cdes de Marketing

Digital? E com que frequéncia?

"Pelas estatisticas de cada rede, nomeadamente pelo aumento de seguidores, partilhas e

E1 - AT
comentarios. Com uma frequéncia diaria.

“Todos os meses fazemos um relatério mensal, um relatério que incluiu social media, paid
media e posteriormente ha sempre uma ligagéo entre o custo por resultado e o valor de
E2 orcamento geral, entdo tentamos perceber se foi cumprido, o que podemos fazer para no més
a seguinte, ser cumprido caso néo tenho sido e, portanto, ha sempre essa avaliacdo
mensalmente.”
“Avaliamos o desempenho do digital através de um relatério mensal, no qual é gerado
E3 automaticamente através de uma app, conseguimos através deste ver métricas que nos sao
impaortantes para manter ou alterar estratégias.”
“Sédo acompanhados diariamente os indicadores através das métricas do Facebook, do
Instagram e do LinkedIn. Assim acompanhamos o nimero de seguidores, o engagament, quais
E4 séo os posts que tem mais interagdes, mais likes, mais comentarios, para que possamos

perceber quais sado aqueles que suscitam maior interesse no nosso publico, quais sao os erros
gue estamos a cometer, o que podemos melhorar.”

Fonte: Elaboracéao Propria

A revisado de literatura afirma que para obter o maximo de beneficios do marketing
digital, € necessario seguir um processo articulado — assim como avaliar, acompanhar

e medir o desempenho das acoes.

Todas as empresas entrevistadas seguem este protocolo, quer através das proprias

métricas de cada rede social (E1 e E4) ou através de relatérios mensais (E2 e E3).

Nesta avaliagdo sdo considerados o aumento de numero de seguidores, partilhas,
comentarios (E1), engagement, interagfes (E4) e através de relatorios que incluem as

acoes de paid media e social media (E2).

De acordo com as métricas, os entrevistados conseguem perceber o que suscita mais
interesse no seu publico e desta forma, criar conteldo relevante e de qualidade para

alcancar 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 - Andlise da Questdo 18

Q18 - Qual é o tipo de comunicagédo (tom de linguagem) da sua empresa no

online? (Acessivel, tradicional, formal, jovem, informativa)

E1 "E muito acessivel."

“Como disse ha pouco, no Facebook nés adotamos uma linguagem mais descontraida até
porgue temos alguns clientes mais pontuais e até temos potenciais colaboradores, por isso, é

E2 : : ] ; . -
uma linguagem mais descontraida no geral. Quando estamos no LinkedIn, & um pouco mais
formal, mais empresarial, mais especializada.”

E3 "Acima de tudo é acessivel e informativa."

“E muito acessivel e muito fora da caixa. Tentamos néo seguir uma comunicagao muito

E4 uniforme e formal, tentamos seguir o oposto para nos tentarmos diferenciar daquilo que é
feito e praticado no mercado, que é sempre mais do mesmo, nds tentamos acrescentar valor
nas comunicagdes e nos contetidos que produzimos.”

Fonte: Elaboragédo Propria

De uma forma geral, o tipo de comunicagdo nas empresas dos entrevistados é
acessivel. No entanto, dependendo da rede social abordada, o tom de linguagem varia
— no Facebook adotam uma linguagem mais descontraida e no LinkedIn um tipo de

comunicacgao formal, empresarial e mais especializada (E2).

Por outro lado, em forma de diferenciacdo, a E4 afirma que a comunicacdo da sua
empresa € mais “fora da caixa”, no entanto, tentam sempre acrescentar valor nos
contetidos produzidos através de um formato diferente para envolver os consumidores.

Tabela 22 - Analise da Questdo 19

Q19 - Utiliza alguma estratégia para Ativar a Marca da sua empresa? Por exemplo,

participagdo em feiras internacionais, flyers, patrocinios, parcerias, outdoors)

E1 "Sim, todas as opgdes. Na nossa area o ideal sdo as feiras internacionais"

“N6s temos um patrocinio com o campo de futebol do pedroso, aqui em Gaia que acaba por
divulgar a nossa empresa e acabamos por ser intermediarios na medida em que participamos

E2 em eventos através do clube. Depois também temos outdoors espalhados pelas autoestradas
do porto, em lisboa e no algarve essencialmente.”

E3 "E mais & base de outdoors e flyers."

E4 “Sim, em tudo. Acrescento apenas 0s eventos de networking que sdo uma excelente forma de

fazer negacio.”

Fonte: Elaboracao Propria
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De acordo com a literatura estudada, os autores defendem que as ativacdes de marca
€ uma forma alternativa e eficaz das empresas comunicarem as suas marcas. No fundo,
afirmam que ativar uma marca é estimular experiéncias que influenciam o desejo e a

atracdo no consumidor.

Os entrevistados mencionaram que utilizam diversas estratégias de ativacdo de marca,
nomeadamente feiras internacionais (E1), patrocinios, outdoors (E2) e flyers (E3) e

acresce o networking (E4) como estratégia de negocio.

Tabela 23 - Analise da Questédo 20

Q20 - A sua empresa ja participou/participa em feiras internacionais?

E1 "Sim."

E2 “Sim, j& participamos.”

E3 "N&o mas é um dos objetivos daqui para a frente."
E4 “Sim, ja."

Fonte: Elaboracao Propria

A literatura provou que através da ativagdo de marca, as empresas podem proporcionar

interagdes memoraveis e com valor para os clientes.

Na questdo anterior (Tabela 23), o E1 refere que as feiras internacionais sao o ideal
para dar a conhecer a empresa, criar uma ligacdo emocional e inspirar os clientes e

possiveis clientes.

Todos os entrevistados, a excecao da E3, ja participaram em feiras internacionais.
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E2

E3

E4

Tabela 24 - Andlise da Questédo 21

Q21 - A sua empresa recorre a técnicas de Storytelling, Landing Pages ou

Email Marketing?

"Sim, mas recorremos mais a email marketing".

“Sim. Storytelling, temos os copys que criam todo o conceito para determinadas campanhas.
Landing pages, newsletters e até mesmo email marketing é algo que fazemos muito no nosso
dia a dia.”

"Sim, utilizamos landing pages bem como email marketing."

“Sim, utilizamos bastante as técnicas de storytletting principalmente sempre que produzimos
algum video, procuramos sempre que tenha algum encadeamento e que tenha sempre uma
histéria por detras, também sempre que vamos lancar algum servigo novo, ou anunciar alguma
compra de armazém tentamos sempre contar uma histéria por tras disso precisamente para
captar a atengdo do publico. Também utilizamos o email marketing, mas as landing pages néao.”

Fonte: Elaboracao Propria

Denota-se que, de uma maneira geral, o email marketing € o elemento comum e a

estratégia mais utilizada por todos os entrevistados.

As empresas da E2 e E3 apresentam a preocupacgéao de elaborar storytelling (narrativas

com histdria) a cada anlncio ou video para que seja mais impactante e, desta forma,

captar a atencdo do publico.

E1

E2

E3

E4

Tabela 25 - Analise da Questao 22

Q22 - A sua empresa dispbe de um orgamento mensal destinado a

publicidade?

"Sim 3% da faturagdo."

“Sim. Nés temos um orgcamento anual porque hd meses em que podemos gastar menos, outros
meses em que gastamos mais. E depois é repartido consoante aquilo que houver mais
necessidade.”

“Sim mas ndo é um budget fixo, varia todos os anos."

“Sim, anual. Depois é orientado consoante os pedidos que vao ser feitos, uma vez que até este
ano nao existia um plano de marketing.”

Fonte: Elaboracéao Propria

De acordo com as respostas apresentadas, a totalidade dos entrevistados afirma que

dispdem de um orcamento 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 - Andlise da Questédo 23

Q23 - De que forma a sua empresa procura oferecer uma experiéncia

diferenciadora, prazerosa e memoravel que aproxime o cliente a empresa?

"A minha empresa tenta sempre atender a todas as necessidades dos nossos clientes e o

E1 . . ‘o "
cliente é sempre a nossa prioridade.

“Eu tenho muito contacto com os clientes e até mesmo com fornecedores e aquilo que tentamos
fazer & estar sempre disponiveis para aquilo que o cliente necessite. Essencialmente, o que
fazemos para que o cliente goste de estar connosco e em sintonia, € mostrar simpatia,

E2 amabilidade, disponibilidade, companheirismo e sinceridade. Muitos dos nossos clientes
sentem gue nos SOMOs uma equipa — € como se fossemos uma extensao da empresa, e € isto
que nos faz ter varias parceiras ao longo dos anos. temos clientes ha mais de 20 anos por
exemplo.”

E3 "Tentamos passar 0s nossos valores em tudo o que fazemos, uma relagdo com o cliente
baseada na seriedade e transparéncia, isso fideliza os clientes."

“Inicialmente podera ser através do telefone, prestar o acompanhamento ao cliente sempre que
este nos contactar. Depois traduzir se numa visita presencial, em que por cortesia, fazemos
E4 questdo de Ihes oferecer sempre alguma lembranga, merchandising por exemplo. Tentar que o

cliente nunca fique sem uma resposta, tentar perceber o que correu menos bhem e melhorar
nesse aspeto.”

Fonte: Elaboracéao Propria

A literatura afirma que o valor associado a uma marca deriva da capacidade de
conseguir atingir um significado positivo, Unico e exclusivo na mente dos consumidores,
sendo que depende do valor que agregam as suas vidas — através de experiéncias

diferenciadoras, prazerosas e memoraveis.

A E2 salientou que ao demonstrar “simpatia, amabilidade, disponibilidade,
companheirismo e sinceridade” estdo 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 experiéncias Unicas

é transmitir seriedade e transparéncia.

Por outro lado, a E4 apresenta uma resposta mais robusta, na medida em que, enumera
algumas agbes que sdo fundamentais: 1) prestar atendimento ao cliente sempre que
este entra em contacto com a empresa — seja via email ou telefone; 2) ap6s primeiro
contacto, convidar o cliente a visitar a empresa presencialmente; 3) oferecer

lembrancas/merchandising; 4) nunca deixar o cliente com duvidas.
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Tabela 27 - Andlise da Questédo 24

Q24 - De que forma a sua empresa estabelece rela¢gbes duradouras e de

confianga com os seus clientes/fornecedores?

"E um dos nossos objetivos primordiais, manter clientes e fornecedores satisfeitos, numa inter-

E1 relagdo de mutua confianga, projetando fidelidade"

“Através de profissionais e quando apresentamos um servigo de qualidade e rapidez, os
E2 clientes percebem que faz sentido continuar connosco. A afetividade que nés vamos criando é
natural e vai crescendo de dia para dia.”

“Somos uma empresa que ja esta no mercado desde 2012, sdao 10 anos onde conseguimos
mostrar a nossa capacidade para qualquer adverténcia, os nossos clientes tém um elevado

E3 grau de satisfagdo com os servigos, visto que conseguimos dar uma resposta rapida, temos
standards elevados, uma ampla listagem de servigos, pre¢os competitivos e um elevado grau
de eficiéncia e eficacia naquilo que fazemas, isto traz a confianga dos nossos clientes.”

“Assenta sobretudo na comunicagdo que é estabelecida, quer com os clientes quer com o0s
fornecedores, sempre com a maxima transparéncia, honestidade, procuramos nao “enganar” 0s
clientes nem os fornecedores, mas sermos transparentes e agilizar mesmo quando surge
algum problema.”

E4

Fonte: Elaboracéao Propria

A literatura defende que as empresas que estabelecem ligacbes emocionais e
relacionamentos mais fortes com os clientes s&o um instrumento valioso para o

desenvolvimento e crescimento do negocio.

O E1 afirmou que, a forma como a sua empresa estabelece relacdes duradouras e de
confianga com os clientes/fornecedores € através de niveis de satisfagdo e confianca

mutua, conseguindo assim a sua fidelizagéao.

Por outro lado, a E2 refere que é através de profissionais que fazem com que o servico
seja realizado com a maxima qualidade e rapidez e através da afetividade que se vai

estabelecendo dia apoés dia.

Na mesma linha de pensamento, a E3 apresenta o “grau de eficiéncia e eficacia” em
todos os servigos que a sua empresa disponibiliza e € através deste nivel de satisfagéo

gue estabelecem relagdes duradouras e de confianca.

N&o obstante, a E4 faz referéncia sobretudo a comunicagéo que é estabelecida com os
clientes e com os fornecedores, sendo sempre transparentes, honestos e ageis no

momento que surge um imprevisto.

De forma geral, as empresas estabelecem ligagbes emocionais e relacionamentos
fortes com os clientes e fornecedores, essencialmente, através da afetividade,
transparéncia, honestidade e agilidade, procurando sempre atingir um grau de

satisfacao, eficiéncia e eficacia, para que exista confianca mutua.
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Tabela 28 - Andlise da Questédo 25

Q25 - Considera que a proximidade ao cliente & um fator determinante na

criacdo de uma relacdo de confianga entre a empresa e o cliente?

E1 "Sim, sem duvida."

“Sem duavida, s6 assim é que conseguimos perceber as necessidades e a expectativa deles para

E2 . e
determinadas ocasifes.

“Sem duavida, por de tras de toda a imagem de uma empresa esta toda uma equipa escolhida
E3 com o objetivo de dar o seu melhor para que tudo corra da maneira desejada, o mostrar
empatia e os valores que nos competem traz ainda mais confianca ao cliente.”

“Sim, por isso é que ha um compromisso na equipa comercial de fazerem 7 visitas semanais
aos clientes, precisamente para ir mantendo essa relagdo e perceber se esta tudo bhem, se néo
estd. Também h4 a politica de quando um cliente nos deixa de adjudicar carga, nés entramos
E4 em contacto para saber o que que levou esse cliente a deixar de nos contactar, por isso sim,
nos temos clientes que hoje em dia, sabem gue se contactar a concorréncia, podem ter um
desconto, embora muito simbélico, no entanto, eles continuam a preferir nos pelo relagéo que
estabeleceram com o operacional e o comercial e isso sobrepbem se a qualquer preco.”

Fonte: Elaboracéao Propria

A literatura frisa que se torna imprescindivel para as empresas adotar medidas que
permitam estabelecer relacdes de proximidade com os clientes.

De acordo com os autores estudados, a proximidade dos clientes em relagdo a uma
empresa aumenta a medida que os niveis de confianca, compromisso e satisfacdo

aumentam também.

Em resposta a questao apresentada, 0s entrevistados consideram que a proximidade é

um fator determinante na criacdo de uma relacéo de confianga.

A E4 faz referéncia ao contributo do papel dos comerciais no estabelecimento de
relagbes uma vez que, independentemente do local onde adjudicam carga, os clientes
continuam a preferir a sua empresa devido as relagfes estalecidas entre os comerciais

e os clientes.
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Tabela 29 - Andlise da Questédo 26

Q26 - Na sua 6tica, quais sdo as vantagens de uma empresa investir numa relacdo

de longo prazo com os seus clientes, fornecedores, parceiros e outros
stakeholders?

"Embora a gestdo de valor centrada no cliente seja obrigatdria para o sucesso, ndo é suficiente,

E1 uma vez que os esforgcos de marketing do negécio de hoje visam construir capital préprio de
marca para construir relag6es com os clientes existentes e recolher clientes valiosos durante
quase toda a vida. Nesse sentido, a tendéncia de marketing para os transportes e logistica esta
a mudar de servigo centrado no cliente para a relagcdo de tempo de vida, o chamado marketing
de relacionamento com o cliente."

“Primeiro porque ha sempre uma relagéo de confianga. Quando nés temos uma ligagdo de longo
prazo é porque confiamos naquela pessoa. Seja com o fornecedor, seja com o cliente para
€connosco, ou vice versa, a principal vantagem é saber sempre com aquilo que contamos, nédo

E2 haver surpresas inesperadas porque as empresas precisam da confianga a nivel de tempo, tanto
da praticidade do servi¢o. Estas parceiras sdo boas para ambos os lados, até mesmo para o
portfélio de clientes.”

E3 "Sdo inimeras pincipalmente pela fidelizagdo, seguranga e pela transmissdo de confianga.”

“S&0 enormes porque o prego qualquer transitario ou qualquer operador logistico pode fornecer,
mas um servi¢o de qualidade ndo. Para nos acaba por sair mais barato e ser mais rentavel

E4 apostar numa relagéo que ja foi estabelecida com o cliente e ir nutrindo essa relagdo do que
estar sempre a angariar clientes novos e apostar em estratégias de marketing novas e fazer
novos contactos. E quem ja tem um bom feedback vai transmitir isso a quem o rodeia e
atualmente, a confianca e as relagdes sdo muito importantes.”

Fonte: Elaboracao Propria

A literatura assume que o marketing sofreu uma mudanca quando deixa de ser
marketing focado no produto para se focar no cliente. Desta forma, os autores estudados
reconhecem o marketing relacional pela criagdo e manutengdo 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 relagéo de longo prazo com os seus
clientes, fornecedores, parceiros e outros stakeholders é sin6bnimo de confianca,
fidelizacdo e seguranca - "Quando nés temos uma ligacdo de longo prazo € porque
confiamos naquela pessoa. Seja com o fornecedor, seja com o cliente para connosco,

ou vice-versa'".

A E4 realca que se torna mais barato e mais rentavel apostar numa relacdo ja
estabelecida com o cliente e nutri-la, do que estar a angariar clientes novos e apostar
em novas estratégias para os fidelizar, assim como € reforcado 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 referéncia a construcao de capital de marca
- Brand Equity - "para construir relacdes com os clientes existentes e recolher clientes

valiosos durante quase toda a vida".

Tabela 30 - Andlise da Questédo 27

Q27 - Tendo em conta o cliente, 0os servicos que a sua empresa disponibiliza sdo

apenas servigcos ou experiéncias vividas no momento de aquisigdo do servigo?

"No caso da nossa area de atuacdo, no nosso entender, as experiéncias vividas no momento
E1 néo se aplicam, consideramos que tal é inerente a outro tipo de servicos, como por exemplo,
turismo, viagens, hotéis, entre outros."

“Como experiéncias, nds fazemos muito a ativagdo de marca, af ja ndo é apenas um servigo,
mas também uma experiéncia que proporcionamos aos clientes, eles idealizarem alguma coisa

E2 . ; . :
que vamos conceder. Seja um evento ou feiras tentamos sempre ao maximo envolver o cliente
de perto.”

E3 “Nds consideramos que ndo oferecemos apenas um servigo, mas sim toda uma experiéncia.”
“Aquilo que se objetiva é que seja uma experiéncia e ndo somente uma transagdo mas que

E4 desde o primeiro contacto, até ao final da jornada de compra, que seja uma experiéncia em

que o cliente se sinta valorizado, que a sua a opinido e que 0S seus inputs sirvam para
melhorar o servigo que é prestado.”

Fonte: Elaboracao Propria

A revisdo de literatura evidencia que a qualidade do servico depende de duas variaveis
— servico esperado e servigo percebido e, torna-se fundamental passar de clientes
satisfeitos para clientes totalmente satisfeitos — através de experiéncias vividas no

momento da aquisi¢do do servigo, e ndo so.

Nesta questéo pretendia-se avaliar o tipo de servigo prestado - se eram apenas servigos
ou experiéncias que a empresa proporcionava no momento da aquisi¢do do servigo. De
forma geral, todas as empresas apostam em proporcionar experiéncias aos seus
consumidores, a excecdo do E1 que assume "no caso da nossa area de atuagdo, as
experiéncias vividas no momento néo se aplicam”, reforcando que estas experiéncias
estdo inerentes a outro tipo de servigos que fazem parte de outras areas (como por

exemplo, o turismo).

A E2 salienta que, uma das formas de envolver os clientes - e assim, proporcionar um
servico memoravel - é através da ativacdo de marca (eventos, feiras). Ainda a E4 afirma
gue aquilo que se objetiva é precisamente uma experiéncia em que o cliente se sinta

valorizado e que a sua a opinido sirva para melhorar o servico que é prestado.
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Tabela 31 - Andlise da Questédo 28

Q28 - Considera gue uma relagéo préxima e de confianca com o cliente € uma

forma de seguranca tendo em conta imprevistos que possam surgir?

"Sim, um ponto fulcral."

“Sim porqgue se nos habituamos o cliente a um grau de satisfagdo elevado, se acontece alguma
coisa que ndo acontece como o esperado e tu sabes que no mundo dos transportes e ndo s@,
acontecem muitos imprevistos. Se houver a proximidade e a confianga, o cliente muitas das
vezes sabe que se ndo cumprimos 0s prazos por exemplo, foi mesmo porque ndo houve essa
possibilidade. E existe sempre essa sensibilidade quando somos mais préoximos dos clientes.”

“Sim, sem dlvida, porque essa relagdo vai ser e é construida na base da confianga e
transparéncia, se isto existir, o cliente vai perceber que os problemas que possam vir a surgir
ndo sdo com intengdo, mas sim maioritariamente problemas de logistica.”

“Sim, porque quando esse imprevisto surgir, o que o cliente vai esperar do outro lado é
honestidade total e que a pessoa vai dar o seu maximo para tentar resolver o seu problema.
Sera muito mais facil resolver um problema quando existe uma relagao de confianga do que
quando € um primeiro contacto em que as pessoas nem se conhecem muito bem."

Fonte: Elaboracéao Propria

Todos os entrevistados concordam com a questdo apresentada - uma relacéo proxima

e de confianga com o cliente € uma forma de seguranca tendo em conta imprevistos

que possam surgir? - afirmando que é um ponto fulcral (E1).

Além disso, investir numa relacdo proxima e de confianga com os clientes permite que

haja uma maior sensibilidade (E2) por parte dos clientes, sendo que estes estédo

habituados a transparéncia (E3) e honestidade total (E4).

a E4 reforca ainda que € muito mais facil resolver um problema quando existe este tipo

de relagdo do que quando é um primeiro contacto em que as pessoas ndo tém qualquer

ligagdo.”
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Tabela 32 - Andlise da Questédo 29

Q29 - Considera que os clientes sdo fiéis a sua empresa? Porqué?

E1 "Sim, pelas rela¢des duradouras gue criamos e cimentamos através da qualidade dos servigos
prestados e inovagao constante na via da melhoria e respostas aos desafios."

“Sim, porque primeiro como confiam imenso e ja estdo connosco ha tantos anos sabem aquilo
que vao ter e a qualidade que nos temos vindo a habituar. E como ndés realmente fazemos

E2 muitos servigos, se s6 nds focassemos por exemplo, apenas no transporte da mercadoria, eles
teriam que arranjar outros parceiros para colmatar a falta de algo, logistica por exemplo. O que
nédo acontece connosco, podem sempre contar connosco para qualquer servigo, deste da area
claro, que precisem.”

E3 “Devido as relacdes que mantemos com os clientes e ao extremo grau de profissionalismo
conseguimos manter uma carteira de clientes que nos séo fieis.”

“A nivel de logistica sdo porque sao elaborados contratos a longo prazo de 4 a 5 anos que
obrigam, entre aspas, a carga a estar naguele local porgue se for necessario move la para outro
E4 lado, isso vai acarretar muitos custos, a nivel de logistica € mais facil fidelizar um cliente,
embora para o conquistar seja mais demorado, pode demorar 3, 4,5,6 meses. Quanto a nivel de
transporte, as pessoas ainda procuram bastante o prego e é por isso mesmo que nos tentamos
diferenciar para ndo entregar apenas pre¢o, mas destacarmos nos por um servigo de qualidade.”

Fonte: Elaboracéao Propria

A literatura defende que as relagbes que séo desenvolvidas entre as empresas e 0s
seus clientes promovem lealdade, ou seja, quanto maior o nivel de satisfagéo do cliente
perante um servico, maior serd a probabilidade do cliente se tornar fiel & empresa,
resultando num relacionamento mais forte. Logo, quando as expectativas dos clientes

sao correspondidas, este torna-se o advogado da marca.

Um dos fatores que levam os entrevistados a acreditar que os clientes séo fiéis a sua
empresa é pelo tipo de relacdo que estabelecem com estes — de confianca e duradoura.
Em contrapartida, na empresa da E4 acreditam que existem clientes fiéis na logistica
porque séo elaborados contratos a longo prazo (4 a 5 anos) que "obrigam" a mercadoria
estar naquele local durante um determinado periodo de tempo. Ou seja, torna-se mais
facil fidelizar um cliente para servigos de logistica do que para transporte, se bem que
para o conquistar € muito mais demorado - pode demorar 3 a 6 meses. A nivel de
transporte, a E1 e a E4 afirmam que, como existe muita procura a base do preco, as
empresas destacam-se pelo servi¢o de qualidade, pela "inovacéo constante" (E1) e pelo
"extremo grau de profissionalismo" (E3) e, desta forma, consegue criar um portfélio de
clientes fiéis.
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Tabela 33 - Analise da Questdo 30

Q30 - De que forma avalia o grau de satisfacdo dos seus clientes e

fornecedores?

E1 "Nao avaliamos, partimos do pressuposto que se estdo connosco € porque estdo satisfeitos.”

“Dos fornecedores é sempre 6timo porque la esta, quando ha esta parceria e € uma relagao
que é duravel. Se o fornecedor esta satisfeito o cliente tambhém estara. Os clientes ha picos. Ha

E2 picos onde estdo mais satisfeitos e insatisfeitos também, mas por isso € que nos estamos
sempre a avaliar para melhorar as performances. Tentamos sempre dar a volta e perceber de
que forma podemos agradar.”

E3 “Estamos a falar de relagdes de muitos anos e, a partida, se a pessoa continua connosco, &
porque esta satisfeita com o nosso trabalho.”

“Relativamente aos fornecedores nédo é avaliado a nivel quantitativo, mas sim qualitativo
porque o feedback vai chegando diariamente. Quanto aos clientes, no final do servigo ter sido

E4 prestado, é apresentado aos clientes um questionario de avaliagdo da satisfagéo do cliente, em
que séo avaliados alguns parametros, e através de uma escala quantitativa identificam se qual
o seu nivel de satisfagédo.”

Fonte: Elaboracao Propria

De maneira geral, os entrevistados ndo avaliam o grau de satisfacdo e partem do
pressuposto que se a pessoa continua com a empresa é porque esta satisfeita com o
seu trabalho (E1, E3). Por outro lado, a E4 avalia o grau de satisfagdo dos fornecedores
através do feedback diario — é avaliado a nivel qualitativo -, e relativamente aos clientes,
é-lhes apresentado um questionario de avaliacdo com escalas quantitativas para que
possam indicar o seu nivel de satisfagéao.

Tabela 34 - Analise da Questado 31

Q31 - Depois de o cliente adquirir o servigo, existe algum tipo de

acompanhamento apés a venda?

E1 “Sim, claro que sim."

E2 “Sim, claro que sim. O cliente é a nossa prioridade e nés estamos 100% disponiveis para ele.”
E3 "Sim, estamos sempre disponiveis para qualquer esclarecimento que possa surgir."

E4 “Sim, quer via email, telefénica ou através mesmo do Whatsapp vai sendo sempre prestado o

acompanhamento ao cliente para que ele se sinta realizado.”

Fonte: Elaboracao Propria

Todas as respostas s&o afirmativas logo, apdés a aquisicdo do servico existe um
acompanhamento pés-venda onde as empresas estéo disponiveis a 100% até o cliente

se sentir realizado e sem duvidas.
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Tabela 35 - Andlise da Questdo 32

Q32 - Existe alguma ferramenta que promova o acompanhamento e o registo de

informacdes relativas aos clientes? (Por exemplo, CRM - Customer Relationship

Management)
E1 "Sim, o CRM da Microsoft."
“Sim, nds temos um CRM que é um programa interno, fomos nds que o criamos e tem todo o
E2 histérico do cliente de varios anos. Tudo o que é relativo ao cliente esta registado nesse
programa.”
E3 “N&o temos, & uma das nossas lacunas.”

“Sim. Temos um CRM que é apenas utilizado pelo departamento comercial, mas eles la

E4 registam varias informagdes para além de terem as bases de dados. Registam informacdes
guando geram uma nova lead, o seguimento e o tratamento que lhe é dado, as visitas
presencias que fazem, os contactos telefénicos que sao estabelecidos.”

Fonte: Elaboracao Propria

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 relacdes 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
0 mesmo papel, para registar todas as informacdes relativas ao cliente. A excecdo da
E3 que acusa a auséncia desta plataforma, indicando ser uma das lacunas existentes
na empresa.

Apo6s a realizacao das entrevistas, identificou-se que foram acalgados todos os objetivos
supramencionados e, foi também possivel obter inputs que enriquecerdo as acdes a ser
implementadas no Plano de Marketing.
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5. PROJETO / PROGRAMA DE ACAO / RECOMENDACOES

Este capitulo 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 questado ndo apresenta

nenhum Plano de Marketing até a data.

Através da Analise Swot e respetivos objetivos e, recorrendo a Metodologia adotada, o
propdsito seré aproveitar e recolher informacdes relevantes, concisas e valiosas para a
tomada de decisBes e apresentar um conjunto de solugcbes e recomendacdes que
contribuirdo para a evolugao e progresso da empresa — através das A¢des que seréo
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 Segmentacéo

Em tempos de incertezas, as transformac¢des no comportamento do consumidor e nas
preferéncias de compra significam que se torna imprescindivel repensar em estratégias
de segmentacdo novas, para que seja possivel entregar ao consumidor aquilo que
precisa e deseja.

Um estudo realizado pela WGSN — uma empresa especialista em tendéncias de

consumo — definiu o perfil e 0 comportamento do consumidor para 2023.
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Figura 9 - Perfil e 0 Comportamento do Consumidor para 2023

Percepgéao do tempo Apatia Esperanca Motivacéo cautelosa

Antecipadores Novos Romanticos Inconformados Condutores

Fonte: WGSN (2023)

Os principais grupos de consumidores que vao transformar o mercado e impulsionar as

vendas sao pessoas movidas por determinados sentimentos:

e Percecdo do Tempo — a incerteza proveniente da pandemia alterou a nog¢éo de
tempo, “alimentando um foco renovado por um passado idealizado”;

e Apatia —a pandemia fez com que as pessoas desenvolvessem mecanismos para
lidar com a realidade atual;

e Esperanca — a crenga de que as coisas vao melhorar e que as pessoas tém um
papel importante na conducdo dessa mudanca;

¢ Motivacado cautelosa — as pessoas estdo a ficar cada vez mais cansadas de ter

0s seus planos alterados e estao a adotar abordagens mais cautelosas;
E apresentam as seguintes caracteristicas:

e Antecipadores — desejam estabilidade e seguranca devido a fadiga emocional e
a incerteza econdmica;
e Novos romanticos — estdo a procura de se reconectar com 0s seus sentimentos;

¢ Informados — recorrem a tecnologia para criar um futuro onde tudo seja possivel;
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e Condutores — aceitam novos desafios e vivem de experiéncias;

Como ja foi mencionado anteriormente, uma vez que a empresa Torres & Oliveira ndo

tem uma plataforma de CRM que integre todas as informacdes relativas aos seus

clientes, torna-se complexo determinar padrbes e segmentar os clientes com base em

dados concretos. Por este motivo, procedeu-se a elaboracdo de uma nova segmentacao

para definir o puablico-alvo da empresa, tendo em conta o perfil, o comportamento do

consumidor e recorrendo as entrevistas realizadas anteriormente.

Segmentagao
Geografica

Segmentagao
Demografica

Segmentacgao
Comportamental

Segmentacao
Psicografica

Figura 10 - Segmentag&o de Mercado

O perfil de cliente da Torres & Oliveira serdo, essencialmente, empresas nacionais portuguesas que exportam e importam,
para 0s paises que a empresa transita (11 paises destinatarios); Clientes a titulo particular que necessitam de uma
transportadora ou que possuem necessidades de armazenamento de uma determinada carga, com incidéncia no Norte,
Centro e Sul de Portugal.

Clientes empreendedores que pretendem exportar/importar mercadoria que pertence as areas Automovel, Tecnologia,
Retalho e Moda, Salde e Farmacia, Interiores, Grassistas, E-Commerce, Pequenas Indstrias; Artigos de Lazer e
Armazenistas.

= Clientes que exportam ou importam cargas pontualmente e adquirem os servigos esporadicamente;

= Clientes que abriram ou estdo a abrir um negdcio e procuram uma transportadora para comegar a distribuir ou
armazenar carga;

* Clientes que pretendem alugar espagos no armazém;

= Clientes que valorizem o cumprimento de prazos de entrega, a seguranga e a rapidez;

+ Clientes que priorizam frotas proprias, renovadas e inovadoras;

= Clientes que privilegiam critérios como a exceléncia, transparéncia, inovacao, dinamismo, flexibilidade e toda a
experiéncia que |he € proporcionada;

« Clientes que priorizam a informacéo transparente e sincera aliada a um acompanhamento personalizado e individual;

= Clientes que valorizem o cumprimento de prazos de entrega, a seguranca e a rapidez;

= Clientes que valorizem frotas proprias, renovadas e inovadoras;

« Clientes que valorizem o estabelecimento de relagdes duradouras, com parcerias de longo prazo e com capacidade
de criar lagos emocionais fortes;

« Clientes que sejam exigentes e atentos a atualidade para que o compromisso de oferecer um servigo de alta
qualidade ndo seja descurado e que, a empresa possa acompanhar lado a lado o cliente e estar sempre na
vanguarda da atualidade;

« Clientes que mantém uma cultura organizacional forte, estavel e saudavel e, que exista uma preocupacao acrescida
em envolver os colaboradores;

« Clientes que possuem um comportamento sustentavel e que tenham um papel em causas sociais;

« Clientes que tém uma boa reputacao e que sao reconhecidos por procederem de forma honesta, transparente e que

transmitem confianca e credibilidade;

Fonte: Elaboracéao Propria

5.2 Criacao das Personas

Tal como refere a Entrevistada 4 (E4), o segmento de mercado no setor dos transportes

rodoviarios de mercadorias e/ou logistica € muito extenso e qualquer empresa e/ou

industria pode ser um futuro cliente.

Desta forma, para conseguir atender ao novo segmento proposto, procedeu-se a criacao

de quatro buyer personas que espelham o possivel consumidor da Torres & Oliveira.
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Sérgio Pereira

PERSONALIDADE E OPORTUNIDADES

O Sérgio tem 40 anos e considera-se um verdadeiro tripeiro - nascido e criado na cidade do Porto. E
casado, tem 2 filhos e é apaixonado pela sua familia. Gosta de jogar futebol com os amigos a terca-feira
e nao abdica de uma viagem romantica com a sua esposa.

O Sérgio trabalha como gestor de armazém numa empresa de téxteis na sua cidade.
Neste momento a sua empresa exporta cerca de 80% da sua produgao e o Sérgio é responsavel pelo
seguimento da mercadoria.

Ambiciona encontrar uma transportadora segura e de confianca para continuar a exportar em grandes
quantidades e fazer crescer o negocio.

CARACTERISTICAS REDES SOCIAIS INFO ADICIONAIS
Exigente, Critico e Sonhador Facebook, Instagram e LinkedIn O Sérgio representa 60% das Vendas

Figura 11 - Persona 1

Fonte: Elaboragédo Propria

Figura 12 - Persona 2

Carolina Silva

PERSONALIDADE E OPORTUNIDADES
A Carolina tem 25 anos e vive em Braga. E licenciada em Gestao e Administracao e adora ocupar o seu
tempo a ouvir podcasts. Adora escrever no seu Blog e para se inspirar recorre a um bom vinho.

A Carolina trabalha como assessora de direcao, numa empresa de fabrico de pegas industriais de
plastico e borracha.

A precisar de exportar de um ponto para o outro, a Carolina decide procurar uma transportadora que

cumpra os prazos de entrega e que seja amiga do ambiente.

CARACTERISTICAS REDES SOCIAIS INFO ADICIONAIS

Exigente, Nativo Digital, Informada Instagram, LinkedIn, Blog A Carolina representa 40% das Vendas

Fonte: Elaboragao Propria

Figura 13 - Persona 3

Afonso Sousa

PERSONALIDADE E OPORTUNIDADES

O Sr. Afonso tem 70 anos, € casado e nao tem filhos. E um amante do Facebook e esta sempre em
contacto com os seus velhos amigos de infancia. Adora passear a beira mar e renovar as suas energias
ao som da radio local.

O Sr. Afonso € o dono de uma loja de pegas automovel em Lisboa. A sua loja ja conta com muitos anos

de existéncia e passou de geracao em geragao.

Ja com uma certa idade, o Sr. Afonso quer estabilidade e seguranga e, por isso, procura um armazém
onde possa guardar a mercadoria da sua loja em boas maos.

CARACTERISTICAS REDES SOCIAIS INFO ADICIONAIS
Talentoso, Acomodado, Cauteloso Facebook O Sr. Afonso representa 10% das Vendas

Fonte: Elaboracéo Propria
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Figura 14 - Persona 4

Amélia Rocha

PERSONALIDADE E OPORTUNIDADES
A D. Amélia tem 67 anos e tem uma mercearia na zona de Faro. Trabalha desde os 10 anos e nao tem
redes sociais.

Adora ler jornais e cozinhar para a familia. Tem sempre a casa cheia!

Em conversa com os comerciantes que vao passando na sua sua mercearia, descobriu a existéncia da
Torres & Oliveira. A D. Amélia reconhece que precisa de uma empresa de transportes que carregue a sua

mercadoria e que a distribua pelo norte e centro do pais.

CARACTERISTICAS REDES SOCIAIS INFO ADICIONAIS

Sabia, Social e Apaixonada Nao tem A D. Amélia representa 10% das Vendas

Fonte: Elaboragédo Propria

5.3 Definicao de um novo Posicionamento

De acordo com a literatura estudada, o valor atribuido a uma marca/empresa consiste
na sua capacidade de gerar notoriedade e reconhecimento perante o seu publico. Desta
forma, a estratégia de posicionamento de uma empresa resulta sobretudo da

combinacgédo de dois fatores — diferenciagéo e identificacao.

O novo posicionamento da empresa Torres & Oliveira assenta sobretudo em cinco
pilares — experiéncia, diferenciacdo, autenticidade, inovacao e exceléncia, destacando-
se acima de tudo pela cultura que se vive a nivel interno — motivagéo e espirito de equipa
— que transmitem confianca e credibilidade aos seus clientes, promovendo assim a

criagdo e manutencgdo de relagdes duradouras com 0s seus parceiros.

A empresa deve-se afirmar no mercado pela oferta de um servigo inovador, tecnolégico,
responsavel e sustentavel, desenhado a 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, transparéncia e flexibilidade no processo de escolha de
transporte ou armazenagem, através de um acompanhamento individual e
personalizado, atendendo as expectativas dos seus clientes e fazendo jus ao seu mote

“Driving the success”.
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Gréfico 10 - Mapa Percetual do Novo Posicionamento
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Fonte: Elaboracao Propria

Nao obstante, como se apurou na Andlise Swot — Fatores Negativos, a empresa
depende de terceiros para grande parte do negdcio e o objetivo é abandonar esses
transitarios e adotar um sistema proprio de exportacdo e importacdo, para que seja
possivel chegar ao cliente final e ndo ser apenas um intermediario. Desta forma, a
empresa consegue atingir melhores niveis de confianca e lealdade por parte dos clientes

e aumentar a sua notoriedade.

5.4 Criagao da Misséo, Visao e Valores

A Torres & Oliveira ndo apresenta a Missao, Visao e Valores da empresa. Desta forma,
sera apresentada uma proposta com o objetivo de criar uma personalidade forte,

coerente, com atitude e projecéo de futuro.
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Figura 15 - Misséo, Visdo e Valores

A nossa empresa trabalha com a missédo de desenvolver os melhores servicos de transporte e logistica, através do seu

profundo know-how técnico adquirido ao longo de varios anos de experiéncia e uma forga de trabalho altamente qualificada.

@‘ Todos os nossos colaboradores estdao empenhados e determinados a encontrar solugoes inovadoras, tecnologicas e
adaptadas, com vista a marcar a diferenga no mercado.

Diariamente contribuimos ativamente para o sucesso e crescimento dos nossos clientes, fornecedores e outros parceiros,

criando relagoes solidas de confianca, assentes na partilha de experiéncias que aportam valor mutuo.

"Driving the success" - A nossa visao e focada no cliente e na satisfacao das suas necessidades.

@ Pretendemos assumir uma posi¢ao de lideranca no mercado, ser reconhecidos pela exceléncia e qualidade de servico e
crescer de forma sustentavel, incutindo elevados niveis de motivagao e conhecimento aos colaboradores e total
confianga aos nossos clientes.

Regemo-nos pelos valores:

ﬂ » Satisfacao « Melhoria continua » Resiliéncia » Rigor « Humanizagao

« Confianca « Transparéncia « Qualidade « Fiabilidade « Responsabilidade Social e Ambiental

Fonte: Elaboracao Propria

5.5 Estratégia do novo Marketing-Mix

De acordo com a literatura estudada, as empresas devem adaptar o conceito de
marketing-mix a realidade da organizag&o porque permite identificar a melhor estratégia
de servigos.

A nova estratégia de marketing-mix foi reformulada com base no perfil do consumidor,

no seu comportamento e nas suas necessidades.

Perante um publico tipicamente sensivel, exigente, atento, critico, esperangcoso e
informado, os componentes do marketing-mix, além de terem uma relagédo positiva com
a notoriedade da empresa, sdo elementos que tém uma grande exposi¢cao perante 0s
consumidores. Desta forma, a nova estratégia menciona algumas condicionantes
identificadas na Analise Swot que podem ter impacto no sucesso da empresa Torres &
Oliveira. Esta incidira apenas no preco, na comunicacdo, nas pessoas, N0S processos

e nas evidéncias fisicas.

Preco

A empresa oferece servicos a pre¢cos competitivos. No entanto, a empresa pretende que
0s seus clientes/fornecedores/parceiros procurem a Torres & Oliveira pela qualidade do
servico, exceléncia, responsabilidade, pelas relagbes que se estabelece e pelo valor

emocional que terdo em adquirir um servi¢co, em detrimento do preco estabelecido.
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Warren Buffett, considerado um dos maiores investidores da histéria, proferiu a seguinte
frase — “Price is what you pay, value is what you get” (Hulett, 2022) — esta € uma das
declaracdes mais profundas e impactantes da histéria porque a maior parte das vezes
subestima-se o valor de um determinado produto/servico quando nos focamos apenas
no preco. Ou seja, 0 objetivo que se pretende com esta nova estratégia, é que o cliente
nao afirme que adquirir um servico da Torres & Oliveira é dispendioso, mas sim, que
tem um valor alto — este € o valor que o cliente esta disposto a pagar para satisfazer as
suas necessidades ou desejos — demonstrar aos clientes que a marca vende emocgdes

e Ndo apenas Servicos.

Comunicagéo

Um dos principais investimentos a nivel de marketing deve incidir sobre a comunicagéo.

Seria importante dispensar cerca de 5% da faturacéo para definir um orgamento anual.

Tendo em conta o capitulo de Metodologia, os inquiridos dao destaque as redes sociais,
website, email marketing, newsletters, ativacbes de marca, presenca em feiras e

sessdes 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 camides.

Além disso, um dos fatores negativos mencionados na Analise Swot foi 1) comunicagéo
pouco consistente. Desta forma, a linguagem a adotar na comunicagdo deve ser
informal, dindmica, interativa e mais descontraida no Facebook e Instagram e, no
Website e LinkedIn um tipo de comunicacdo mais formal, informativa, empresarial e
mais especializada tendo em conta o perfil de cliente que se pretende atingir e

precisamente por ndo serem redes de entretenimento.

A Torres & Oliveira reconhece que deve continuar a promover 0S seus Servigos atraves
da participacdo em Feiras Internacionais — o E1 refere que as Feiras Internacionais sdo
o ideal para dar a conhecer a empresa, criar uma ligacdo emocional e inspirar os clientes

e possiveis clientes.
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Pessoas

De acordo com a Andlise Swot — Fatores Negativos — foi mencionado que a empresa

carece de departamento comercial e de colaboradores no departamento de marketing.

E E4 faz referéncia ao contributo do papel dos comerciais no estabelecimento de
relacbes com os clientes e acrescenta que, independentemente do local onde os
clientes adjudicam carga, estes continuam a preferir a sua empresa devido as relacbes
que estabelecem. Desta forma, torna-se fundamental inserir um departamento
comercial na empresa sendo que, futuramente, esse investimento trara lucros e
possivelmente mais clientes. O objetivo sera alocar um comercial a cada 5 clientes para
que este se possa focar apenas naguele grupo restrito e proporcionar aos clientes

momentos, experiéncias e personalizacéo.

N&o obstante, introduzir mais duas pessoas para a area de marketing, uma vez que s6

existe uma pessoa responsavel pelo departamento.

Como referido no ponto anterior, um dos objetivos futuros é apresentar a empresa
através de palestras nas faculdades e promover o espirito que existe na organizacao
para possiveis 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 sdo basicos e simples. Por este motivo,
um dos objetivos futuros na estratégia de comunicacao passa por implementar uma area
no Website que permite aos clientes realizarem os seus pedidos de cota¢do — desta
forma, havera um maior controlo nos pedidos e evita-se deixar o cliente sem resposta.
Posteriormente, é importante perceber se o cliente esta registado na base de dados da
empresa (proposta de um CRM) e se esta alocado a um comercial. Depois de verificar
estes passos, seria importante que a informacdo fosse passada diretamente para o

departamento de trafego, dando seguimento ao processo.

Com a aquisicdo de uma base de dados, a empresa deve reconhecer a quantidade de
clientes/fornecedores que existe, identificar aqueles que estdo inativos e entrar em
contacto via telefone. Para oferecer uma experiéncia diferenciadora, prazerosa e
memoravel que aproxime o cliente, seria importante convida-lo a visitar a empresa
presencialmente, oferecer-lhe algumas lembrancas/merchandising e esclarecer todas

as duvidas em relagdo aos servigos da empresa.
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Os clientes pontuais estao habituados a comunicar com a Torres & Oliveira através de
um contacto telefénico e, posteriormente, um email direto. Caso for necessario €

agendada uma reunido para discutir as necessidades do cliente.

Estes processos fazem a diferenca no dia a dia da empresa e permite estabelecer

relacbes duradouras, de confianca e de proximidade.

Evidéncias Fisicas

s

Tudo o que € elaborado a nivel de design é visto como uma parte integrante da
estratégia de comunicacdo — branding — e as evidéncias fisicas que o cliente perceciona
atualmente em relagéo a Torres & Oliveira sdo apenas as suas novas instalagdes, as

lonas dos camides, os cartdes de visita e 0 merchandising — mencionado no ponto 3.2.2.

Por este motivo, procedeu-se a elaboracao de alguns mockups como exemplo a seguir.

Figura 16 - Evidéncias Fisicas - Novo Marketing-Mix

———

TORRES &
/ OLIVEIRA

Visit us

Cordiais Cumprimentos
Best Regards / Cordialement

/

TORRES &
OLIVEIRA

Catarina Vitéria
catarina.vitoria@torreseoliveira.com

. +351224 006 800

O +351932772524

Q www.loreseoliveira.com

Fonte: Elaboracgao Propria

e Criacdo de Flyers Trifold e Catalogos para oferecer aos clientes, possiveis
clientes ou fornecedores com todas as informagBes necessarias sobre o0s
servicos da empresa;

o Trés Roll-Ups para apresentacBes em feiras ou palestras;
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e Aplicagdo de um Cadigo QR nas lonas dos camides que direcionem o cliente
para o Website.

¢ Introducdo de uma assinatura de email;

e Promover as Feiras Internacionais através das assinaturas de email;

o Elaboracédo de cadernos, canetas, lapis e blocos de notas;

5.6 Manual de Identidade — Transportes Torres & Oliveira

O Manual de Identidade € considerado uma ferramenta obrigatéria para gerir o modo
como a marca se expressa no mercado. Ao respeitar a identidade visual da empresa

permite um melhor e facil reconhecimento por parte dos clientes/fornecedores.

Sugere-se a elaboracdo de um Manual de ldentidade para que contenha todas as
informacgBes necessarias 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 as Leads, apoiando-as a atingir 0s seus objetivos
ao longo da jornada de compra.

Foi salientado ainda que os objetivos do InBound Marketing passam pela criacao e
desenvolvimento dos proprios canais e pela criagdo de um publico qualificado. Estes
canais podem ser, como por exemplo, o Blog no Website, Redes Sociais, Newsletters,
Email Marketing, Storytelling, SEO — sdo um pressuposto essencial para produzir e

oferecer contetido 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

ATRAIR Congquistar o publico-alvo através do Blog integrado no Website, Podcast, Redes
Sociais e SEO.
Converter os visitantes em leads através de email marketing, newsletters mensais e
storytelling.
Converter as leads a clientes e conquistar a venda através de emails personalizados,
NUTRIR conversas telefénicas, visitas de um comercial, convites para visitar a empresa
presencialmente e entrega de brindes.
Fidelizar o cliente através da qualidade do servico, exceléncia, responsabilidade,
FIDELIZAR experiéncia, transparéncia e pelas relagdes de confianga e duradouras que sdo
estabelecidas.

Fonte: Elaboracéo Propria, baseada em Hubspot (2022)

5.7.1.1 Marketing de Conteudo

A literatura define o Marketing de Conteido como a combinac¢éo de entretenimento,
educacgdo e inspiracdo para captar a atencdo do publico, ou seja, a concegdo e
distribuicdo de conteudo relevante e de qualidade para alcangar potenciais clientes e

estimular os atuais.

Desta forma, é pretendido que a Torres & Oliveira evidencie os seus atributos através
de contelidos atrativos na perspetiva do publico e que crie engagement a partir das
estratégias de InBound Marketing. Desta forma, as suas a¢des devem traduzir-se em 1)
relevancia — contetdo atualizado, informativo e util; 2) transparéncia — partilha de
contetido de confianca, adaptado e apropriado; 3) emoc¢ao — partilha de contetdo que
apele ao sentimento, inspiracional; e de crescente valor — partilha de contetdo exclusivo
gue va ao encontro das necessidades dos clientes, facil de interpretar, criativo, diferente

e que marque o dia-a-dia dos consumidores.

Deste modo, propde-se a criacdo de conteudo dirigido as personas identificadas e a
cada fase da sua jornada ao longo do funil de InBound Marketing. Através deste tipo de
conteldo, a empresa pretende gerar um maior envolvimento com 0s seus
consumidores, aumentar o nimero de visitantes, aumentar a notoriedade, gerar leads,

conversao e fidelizacao.
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5.7.1.2 Redes Sociais, Website, Blog e Podcast

A Torres & Oliveira tem como objetivo criar ligacfes fortes, de proximidade e duradouras
com 0 seu publico-alvo nas redes sociais. Para que seja possivel, pretende-se que a
empresa invista mais em comunicacao para as redes sociais através de conteudo de
valor tendo em conta as estratégias de InBound Marketing mencionadas anteriormente
— publicar trés 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 possivel avaliar o alcance,
contribuindo assim para o aumento da notoriedade da empresa.

Apo6s uma analise ao Website da empresa existe uma necessidade de aperfeicoamento
ao nivel do conteudo, 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 relagdo aos seus concorrentes — 1) seria importante disponibilizar uma
area para que os clientes possam efetuar os seus pedidos de cotacdo de uma forma
mais simples e formal; 2) criar um espago onde os clientes se possam inscrever para
receber uma newsletter mensal; 3) desenvolver um blog empresarial para a empresa
poder oferecer contetdo util e informativo; 4) integrar uma area 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 lingua alema;
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Figura 18 - Proposta de aperfeicoamento do Website
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Pagina Inicial Sobre Servicos  Solicitar Orcamento Recrutamento Blog Podcast Contactos
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Fonte: Elaboracéao Propria

Figura 19 - Introducéo dos Pedidos de Orcamento no Website

Solicitar Orcamento

!

Solicite um orgamento gratuito Tipo de Transporte Peso Bruto (Kg)

cha este formulario para
m orgamento gratuito

Local de Carga Dimensdes
u transporte.

Local de Descarga Dimensdes

Nome / Emprasa

Fonte: Elaboracéao Propria
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Figura 20 - Introdug&o de Inscrigdo de uma Newsletter no Website

" NEWSLETTER
/ NEWSLETTER EXCLUSIVA

SOMOS S SEU /
PARCEIRO DE

CONFIANGA

Fonte: Elaboracéao Propria

Figura 21 - Introdug&o de um Blog Empresarial no Website

Blog

Fonte: Elaboracéao Propria
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Figura 22 - Introdugdo de uma Area de Recrutamento no Website

Recrutamento

Encontra o teu . Q
emprego de sonho!
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Fonte: Elaboracéao Propria

Figura 23 - Introdug¢&@o de um Podcast no Website

Podcast

PODCAST

% TRaNsporTEs DIXTIEIITN

TORRES & OLIVEIRA

o o

Fonte: Elaboracéao Propria

O Website é a “casa-mae” da empresa e potencia a atracdo de novos negdcios, o
alcance de novos mercados e novos clientes, o aumento da notoriedade e, sobretudo,
da proximidade com o consumidor. Ao mostrar valores como a confianca, transparéncia,
inovagéo, relevancia, criatividade e respeito, o cliente sente-se em casa e cria uma
ligagdo emocional forte com a Torres & Oliveira. O facto de o cliente poder ouvir 0s

podcasts com varios pontos de vista e de ler artigos publicados no blog aproxima-o a

96

i0agig

OR DE ADMINISTRAGAO E GESTAO



10aglg

INSTITUTO SUPERIOR DE ADMINISTRAGAO E GESTAQ

empresa. Além disso, pode fazé-lo em qualquer circunstancia e em qualquer lugar. A

emprese guer fazer parte do dia-a-dia dos seus clientes e mostrar que esta presente.

N&o obstante, as redes sociais também desempenham um papel muito importante e
imprescindivel 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 nivel pessoas e que fornecam informacfes 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 € um elemento comum e a estratégia mais utilizada por todos os

entrevistados.

No entanto, a empresa Torres & Oliveira como néo dispde de uma plataforma de CRM,
o formulério para inscricdo na newsletter através do website é fundamental, numa
primeira fase, para construir uma base de contactos — s6 assim € que a mensagem

consegue chegar ao cliente certo.

Pretende-se através das newsletters mensais, 1) abordar conteudos relevantes do
setor; 2) manter contacto regular com o cliente, lembrando que a empresa esta sempre
presente; 3) promover a fideliza¢do através de habitos de visitas; 4) informar os clientes
subscritores de novidades ou informagdes relevantes relativas a empresa; 5) partilhar
conteudo 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 a base
de dados que vai ser possivel angariar através da inscricdo dos clientes/possiveis

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 contetdo relativo a empresa e

ao setor no geral.
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5.7.1.4 Storytelling

O storytelling tem o poder de despertar emoc¢des e envolver os consumidores com as
marcas. Desta forma, esta é uma ferramenta de comunicacao essencial, normalmente
utilizada em campanhas de comunicacdo, e favorece o relacionamento emocional entre

0 consumidor e a empresa.

O storytelling permite conectar pessoas, servicos, 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
historias baseadas nas personas criadas ou historias reais que acontecem diariamente
com os motoristas na rua; 2) perceber qual é o resultado que a empresa pretende atingir
depois dos consumidores assistirem a campanha/video promocional; 3) recorrer a
experiéncias vividas no dia a dia e exemplifica-las para impactar o publico; 4) promover

histérias emocionantes, memoraveis e cativantes.

N&o obstante, as técnicas de storytelling sdo bastante generalistas e podem ser
produzidas em qualquer contexto quando o objetivo € captar a atencao do publico. De
acordo com a metodologia abordada, a E4 refere que utiliza as técnicas de storytelling
sempre que se produz videos, sempre que s80 anunciados novos servigos ou até

mesmo, compras de armazém.

Desta forma, torna-se importante que a empresa Torres & Oliveira adote o habito de
elaborar uma histéria sempre que algo é produzido, tanto para o online como para o

offline.

5.8 Ativacédo de Marca

A empresa Torres & Oliveira pretende estabelecer maior proximidade com o seu cliente

e possiveis clientes.

A literatura defende que uma forma alternativa e altamente eficaz das empresas
comunicarem as suas marcas € através da ativacdo de marca — sendo que consiste no
“desenvolvimento de um plano de agao estratégico que contempla varias agbes e

aproximam a marca do consumidor”.

Tendo em conta a Andlise Swot — Fatores Negativos — a empresa apresenta algumas
fragilidades no que diz respeito a causas sociais e a cultura organizacional. Por este
motivo, as a¢des para ativar a marca vao incidir, ndo so, mas também nestas lacunas e

serdo apoiadas de acordo com as entrevistas realizadas.
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Como referido anteriormente, a Torres & Oliveira reconhece que deve continuar a
promover 0s seus servicos através da participacdo em feiras internacionais. Sugere-se
que a empresa invista em 1) sessGes de networking; 2) patrocinio de eventos
diretamente relacionados com os transportes e logistica — por exemplo no “WConnecta”;
3) participacdo em congressos ou palestras em faculdades com o objetivos de
apresentar a empresa a possiveis colaboradores; 4) participar em eventos de
responsabilidade social que, para além de fortalecerem nédo s6 o espirito de equipa,
também apoiam 0s mais necessitados; 5) promover eventos de Team Building; 6)
participar em eventos sustentaveis; 7) investir em outdoors informativos e chamativos
nas estradas para que sejam dificeis de ser ignorados; 8) publicitar a empresa através
de publicitacbes em revistas/jornais — por exemplo, “Transportes e Negdcios”,

“Eurotransporte, “Revista Cargo”, “O Publico” e de anuncios na radio.

Estas acdes permitem dinamizar a comunicacdo 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 analise de mercado, o aumento da competitividade tem revolucionado
a forma como as empresas atuam no mercado atualmente, salientando também que, na
revisdo de literatura estudada os autores defendem que todos o0s negdcios devem ser

orientados para o cliente de forma a oferecer servigos de alta qualidade.

Ainda na revisédo de literatura foi apurado que o CRM permite a obtencdo de vantagens
competitivas de longo prazo que entregam valor e satisfacdo de forma otimizada ao

cliente.

A empresa Torres & Oliveira estd ciente da importancia crucial da plataforma e
reconhece que, apenas através das newsletters, ndo é possivel obter uma base de
dados real. Desta forma, sugere-se que a empresa invista nesta ferramenta com o
objetivo de oferecer uma experiéncia memoravel, independentemente do tipo de servico
que oferece e, para que possa realizar tarefas simples num formato automatizado e
desta forma, libertar tempo para a construcéo ativa de relagdes de confianca entre a

empresa e os clientes, proporcionando a sua retencao.

Salientar ainda que, na Andlise Swot foi revelado uma lacuna ao nivel do planeamento
estratégico devido, em grande parte, a auséncia de um CRM que dificulta processos

como a segmentacdo e acompanhamento do cliente.
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Com tanta concorréncia, a empresa deve aproveitar as oportunidades para construir
uma base de dados de clientes féis e para que isso aconteca é necessario 1) entender
quem sao os seus clientes; 2) registar e organizar todas as informacdes relativas ao
cliente; 3) alocar cada cliente a um comercial para que este compreenda quais sao as
suas necessidades e, dessa forma, prestar um atendimento personalizado; 4) identificar
quais sdo as principais “fragilidades” do negécio de cada cliente; 5) histérico de
contratacdo de servicos e solucdes apresentadas; 6) registar datas comemorativas

importantes dos clientes e celebra-las junto dos mesmos.

5.10 Estratégia de diferenciacdo dos clientes/fornecedores e outros

stakeholders

A literatura defende que se tem assistido a uma verdadeira transicao daquilo que é a
perspetiva relacional. Um relacionamento tem como objetivo a satisfacéo e fidelizagéo,
alcancada através da criagdo de valor que, posteriormente, € traduzida em lealdade —

confianga, compromisso, qualidade e satisfagéo.

A nivel de marketing relacional, a Torres & Oliveira deve conhecer bem quem sdo 0s
seus clientes, fornecedores e outros stakeholders, diferencia-los, promover uma relagédo

personalizada e oferecer servigos a sua medida.

Todos os servigos disponibilizados pela Torres & Oliveira deverdo ser orientados para
as necessidades e expectativas dos seus clientes e fornecedores estabelecendo uma

relagdo de proximidade, e envolvendo-os na empresa.

Torna-se importante e necessario que haja um conhecimento prévio, solido e detalhado
da carteira de clientes para que seja possivel a selecdo e valorizagdo dos mesmos.
Todos os clientes, fornecedores e outras partes interessadas da Torres & Oliveira tém
necessidades e padrdes de compra distintos e, por isso, toda a sua estratégia de
marketing relacional deve ser orientada para a gestao da carteira de clientes, investindo
em relacionamentos com aqueles que tém maior capacidade de criagcdo de valor e,
posteriormente, diferencia-los pelas suas necessidades — nestas estratégias devem

combinar a customizacéo e a personalizacao.

A Torres & Oliveira mantem uma rede de clientes B2B e B2C — os clientes devem ser
considerados amigos da empresa, ser tratados como Unicos e com experiéncias
personalizadas, devem seguir o seu trabalho e envolverem-se com a empresa. Para

que esta relacéo seja de longo prazo, o processo relacional deve ser pensado desde o
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seu inicio e, de imediato, comecar a fortalecer essa relagdo, mantendo sempre a

consisténcia.

A literatura reforca que as empresas que conseguem estabelecer vinculos emocionais
e relacionamentos mais fortes com os clientes sdo um instrumento valioso para o
desenvolvimento e crescimento do negécio. Desta forma, manter uma relacdo de
proximidade e de confianca com os outros stakeholders, é também uma das grandes
preocupacdes. Utilizar estas estratégias torna-se vantajoso na medida em que garante
que as duas partes do processo relacional cooperam com o objetivo de alcancar o

Mmaximo sucesso.

Através dos seus servicos de exceléncia, a Torres & Oliveira deve construir relacdes
solidas e genuinas junto dos seus clientes e fornecedores para garantir a sua total
satisfacdo. A empresa deve honrar sempre 0S seus compromissos e valorizar

igualmente todos os stakeholders.

Conhecer profundamente o seu cliente e perceber como é que a empresa pode oferecer
0 maximo beneficio possivel € uma das preocupacfes da Torres & Oliveira, garantindo
uma relacdo mais duradoura, saudavel e sélida entre ambas as partes. Estas relagdes,

resultam em clientes leais.

5.11 Plano de Ac¢bes Operacionais de Marketing e Comunicagdo -

Planeamento e Implementacéo

A criacdo do plano de acdes foi definida com base nos objetivos especificos propostos
previamente e suportados por quatro pilares estratégicos que sao fundamentais para o
desenvolvimento e crescimento do neg6cio — 1) Parceiros, Fornecedores, Clientes e

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

Para alcancar os objetivos previamente propostos e tendo em conta toda a informagéo
extraida da revisdo de literatura, andlise externa, interna e metodologia qualitativa,
foram definidos o0s objetivos estratégicos e operacionais, para facilitar o

desenvolvimento das agdes.

As ac0bes propostas tém como objetivo permitir a empresa prosperar no mercado, sendo
que o processo de evolugdo da empresa precisa de um acompanhamento de curto a
médio prazo. Além disso, todos 0s objetivos e acdes definidas devem ser um guia para
todos os colaboradores da empresa, no sentido em que, todos devem estar alinhados

com apenas um proposito — oferecer a melhor e inesquecivel experiéncia ao cliente.
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Tabela 36 - A¢Bes para Parceiros, Fornecedores, Clientes e outros Stakeholders

A Objetivo Operacional Plblico-Alvo Metodologia Calendarizagdo Budget
Estratégico
Open Day - E proposto que a empresa disponibilize
um espago onde todos os clientes, possiveis clientes,
fornecedores, colaboradores e outras partes
Estabelecer relagdes de interessadas se reunam com o objetivo de conhecer Ix por ano, por
confianga, de cooperagéo, na integra como é um dia de trabalho na Torres & Marketing exemplo a 3 de
@ duradouras e cuidadas com | Oliveira, com vérias atividades, almoco, sessoes de Relacional e | Janeiro 15.000€
w parceiros estratégicos networking, acompanhamento dos motoristas numa Experiencial | (Aniversario da
E carga/descarga e ter o contacto com os processos de Empresa)
_g logistica. O objetivo sera proporcionar uma
8 experiéncia memoravel e envolver o cliente
g Cartao de Fidelizagdo - Propoe-se a aquisicao de um
o cartdo de fidelizagao - tipo bingo. Através de uma
"; g Aumentar as vantagens e 0s Eslratlétgia :etludificagéo, 0 cliente é corlvi&?adn a . Marketi
2 h-] beneficios entre a empresa | COMPIe zlar de zrmma os niveis que, posteriormente, Ralr e |ngI
= 2 e as outras partes serao culminados numa recompensa. elacionale | ) e de
oG interessadas com o Essa recompensa pode ser, por exemplo, acompanhar Clien.hes. Experiencial Agosto de 2023 20.000€
° -:é objetivo de promaver um motorista numa viagem internacional, ou provas possiveis Clientes, | e InBound
E* a fidelizaco de vinhos, ou acesso a sessdes como Fornecedores, Marketing
=] @ conferéncias/palestras, dependendo da Colaboradores e
3 2 disponibilidade do cliente. outros
o5 Stakeholders
'3 g Torneio de Futebol - Organizagao de um Torneio de
] Futebol entre a equipa Torres & Oliveira e os 1x por ano e
g clientes/fornecedores sendo que cada cliente deve Marketing seria importante
& Aumentar a interagéo entre Ievar. um acompanhante. Usvjogos serdo e:scaladas Relacional, realizar esta
- aempresa e as outras previamente consoante o nimero de equipas e deste Interno e atividade no Dia 500€
Ig partes interessadas mf:do. pr_e.ten_defse fortalecer a relagao com os Experiencial | Mundial da
,:; clientes .ja existentes e promover a prospecao de Atividade Fisica,
[ novos clientes, transformando esta agdo numa em Abril
(L] experiéncia.
CRM - Propde-se a implementacdo de uma
Implementagao da plataforma de CRM para construir uma base de .
plataforma de CRM dados de clientes féis, agregar todas as Markgtlng Ao longo do ano 6.000€
(Customer Relationship informagdes dos clientes, desde o primeiro até ao Relacional de 2023
Management) altimo contacto e nao deixar passar em branco
datas importantes.

Fonte: Elaboracéo Propria

Tabela 37 - A¢des para o Mercado

Objet.lvu Objetivo Operacional Pablico-Alvo Metodologia Calendarizagdo Budget
Estratégico
| Atividade Sustentével - £ proposto que seja
criado um grupo razoavel com colaboradores,
clientes, possiveis clientes e fornecedores para Colaboradores, Marketing
Assegurar o crescimento recolher residuos abandonados nas praias - Clientes, possiveis Relacional, 5»ne Junr)o,
sustentavel do negécio utensilios descartaveis, garrafas de plastico e Clientes e Interno e Dia Mundlal'do; | “100¢
embalagens, para serem posteriormente Fornecedores Sustentavel | Ambiente
reciclados. O objetivo principal é demonstrar que a
Torres & Oliveira aposta na sustentabilidade como
o centro da estratégia de negécio.
Fundacao Torres & Oliveira - Propde-se a
criagao de um programa de voluntariado
corporativo onde a empresa ajuda e melhora as
comunidades locais onde opera. Esta Fundacao Marketing
deve ser fundada com o objetivo de criar . . ) A partir de
Adesao a causas sociais iniciativas sociais para contribuir para a melhoria Comunidades Locals IRetIacmnal, Agosto de 20.000€
dob tar e da qualidade de vida das el e 2023
.S deve oferecer oportunidades a grupos em risco
8 de exclusédo; deve incentivar estas pessoas
- através de formagdes internas para que possam
s ser incorporadas na empresa.
S Criacao de campanhas de email marketing para 2 campanhas por 200€
‘E segmentos de mercados especificos: semana
s Oferta de brindes, merchandising. bloco de notas, Marketing
= canetas, flyers. Colaboradores, Relacional. | Ao longo do ano o5E
Clientes,possiveis Interno, de 2023
Aumentar a quota de Patrocinios a campos de futebol locais Clientes, Digital,
mercado em 20% através Fornecedores e InBound = —
do volume de vendas Visitas mensais por parte dos comerciais aos outras partes Marketing e 1X_ por més a cada 3006
clientes e a possiveis clientes interessadas Ativagao de cliente
Participacao em eventos relacionados com o Marca
£ Ao longo do ano
setor, como por exemplo o WConnecta, Feiras 5.000€
s 4 & & de 2023
Internacionais e Sessées de Networking
Tecnologia - E proposto que a empresa adquira
para o seu armazém a tecnologia mais atual e
avancgada para eliminar as tarefas mais repetitivas
e }.je.rmitir que os operadores se foquem noutras Marketing A partir de
Adesao a tecnologia de atividades. Interno e Agosto de 20.000€
ultima geragao A implementagao do Big Data, por exemplo, ajuda o | Colaboradores Tecnoldgico 2023
responsavel logistico na medida em que recolhe e
organiza as informacdes de tudo aquilo que ocorre
no armazém:; E a aquisicao de equipamentos de
movimentacao automaticos para a otimizagao dos
processos de logistica.

Fonte: Elaboracéo Prépria
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Tabela 38 - A¢des para Branding & Marketing

Objetivo

Estratégico Objetivo Operacional

Publico-Alvo

Metodologia

Calendarizagao

-ﬂ a
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Aumentar a Notoriedade e
Reforgar o Posicionamento
da Empresa

Realizar Planos de
Marketing Estrategicos

Aumentar o nimero de
visitas ao Website - atingir
um crescimento de 50%

Aumentar o Brand Equity

Investir em técnicas de storytelling em todas as
publicagdes e agoes realizadas para a empresa - ter
sempre uma histdria a cada video, campanha ou
post publicado.

Investir em técnicas como SEO, Blog. Podcast e
Redes sociais, em gue todas tém objetivos em
comum, gerarem tréfego organico e promovem a
empresa.

Criagao de andncios no Google Ads, Instagram Ads
e Facebook Ads

Publicitar através]e outdoors na Ale A28

Investir em campanhas na radio RFM e TSF, com
apenas 30 segundos com a seguinte promogao:
"Precisa de um parceiro de confianga para
transportar a sua carga ou guardar a sua
mercadoria num local seguro? Na empresa
Transportes Torres & Oliveira regemo-nos pela
seguranca, flexibilidade, inovagdo, em prol de um
crescimento sustentdvel. Venha visitar-nos nas
nossas instalagées ou contacte-nos através dos
enderecos disponibilizados no nosso site -
www.torreseoliveira.com. Torres & Oliveira, "driving
the success”

Plano de Marketing - E essencial que a empresa
recorra a elaboracéo de Planos de Marketing Anuais
para garantir o crescimento do seu negécio, estudar
a concorréncia e o mercado, conhecer o publico-
alvo e atingir os objetivos esperados.

Website incorporado com Bleg. Podcast,
Newsletter, Area de Recrutamento e Pedidos de
Cotagéo - E proposto que a empresa adote estas
estratégias para promover a atracdo de novas

leads e gerar de trafego orgénico.

Blog -t proposto que a empresa desenvolva um
blog empresarial com o objetivo de oferecer
contetdo util e informativo. Tudo o que é publicado
no blog deve ser partilhado em todas as redes
sociais em formato de imagem com o intuito de
criar engagement.

0s temas a abordar no blog deverao ser, por
exemplo: "Quero trabalhar na empresa Torres &
Oliveira, por onde devo comegar?”; "Termos que
precisa de conhecer se quer trabalhar em
logistica”; "Passo a passo como deve solicitar um
servigo”

Podcast -E proposto que a empresa integre um
podcast no website com temas da atualidade,
feedback interno e que recorra a convidados
ligados ao setor para construir uma conversa que
acrescente valor aos ouvintes.

Os temas a abordar deverao ser: "Guilherme Torres
- CEQ, e a sua maior peripécia enguanto
camionista™; "Catarina - Marketeer, e 0s principais
desafios a enfrentar numa empresa de
Transportes”; "A conversa com Nuno Rangel, as
melhores oportunidades nos transportes e na
logistica”; "0 que eu mais gosto aprecio na

empresa Torres & Oliveira" .

Ao longo do ano o€
Ao longo do ano o€
4x por més em 1000€
cada rede
Ao longo do ano  |10.000€
3x por ano, em
Janeiro, Julho e | 2000€
Dezembro
Inicio de cada o€
ano
A partir de
Agosto de 0€
2023
1 post no blog o€
por semana
1 pochas't 2x 0€
por més
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Estratégico

Producéo de elementos
visuais e de comunicacao
para as redes sociais -
Facebook, Instagram e
LinkedIn - com o objetivo
de aumentar o nimero de
seguidores e interagdes
nas redes

Newsletter - £ proposto que a empresa integre
uma newsletter no website com o objetivo de
partilhar, por exemplo, novos langamentos de
servicos; parcerias bem sucedidas; partilha de
casos de sucesso na empresa; envios de
campanhas personalizadas de acordo com o
segmento (rodoviario, logistica) e parabenizar os
clientes em datas especiais.

Facebook e Instagram - E proposto que a
empresa utilize um formato de contetdos
baseados em Checklists, Quizzes, Videos,
Imagens, Animagdes ou Infograficos.

Os conteldo devem abordar dias comemorativos,
por exemplo, o dia do motorista.

Exemplo de contetdos: Um dia na vida de um
motorista; 0 que fazer para comegar a
exportar/importar para a Alemanha; 4
dificuldades logisticas e como resolvé-las; Frases
humoristicas relacionadas com transportes e
logistica, por exemplo, "Logistica: O vocés vém vs
o que realmente acontece; "Quais os termos de
logistica e transportes com os quais ainda nao
esta familiarizado?”;

Entrevistas a colaboradores: "Numa palavra, como
defines a Torres & Oliveira” ou "Trabalhar no
mundo dos Transportes e Logistica é
Promocao de servigos; Partilha de jogos
interativos como sopa de letras, por exemplo.

LinkedIn - £ proposto que a empresa aposte na
rede social LinkedIn e partilhe conteudo apenas
informativo. Por exemplo: "Como tornar as
cadeias de abastecimento mais sustentaveis?";
Tour pelo armazém pelo novo armazém” onde se
explicam sucintamente os principais atributos;
"Quais sdo as vantagens de fazer seguro sobre as
mercadorias” e explicar que, por detras de cada
palete/produto transportado. desde o momento
em que é produzido até ao consumidor final,
existe todo um procedimento. "Os rostos por
detras de um processo de transporte;

Clientes,
possiveis Clientes,
Fornecedores,
Colaboradores e
outros
Stakeholders

Marketing
Digital.
Estratégico,
Relacional,

de Conteldo,

Ativacao de
Marca e
InBound
Marketing

Ao longo do ano

[ .
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0€

3x por semana
segundas,
quintas e
sabados

4x por semana
segundas,
quartas quintas
e sébados

0€

o€

Fonte: Elaboracao Propria

Tabela 39 - A¢bes para Recursos Humanos

Piblico-Alvo

Metodologia

]
=
=
@

-
£
o
]

-]
o

R}
o

@
@

]
o

]

=
o
@

o

Estabelecer uma forte
cultura organizacional

Criacao de bolsas de estudo que apoiem jovens
que pretendam frequentar o ensino superior em
areas relacionadas com o setor logistico e de
transportes.

Realizagao de eventos internos no ambito do Dia
da Mulher, Dia da Mae, Dia do Pai. Exemplo
Convidar os colaboradores a trazerem os filhos
para passar tarde nas instalagoes da Torres &
Oliveira, com varias atividades educativas ao
longo do dia.

Almogo de Equipa - Todos as conguistas devem
ser celebradas por isso. sempre que houver um
momento de celebragao. a equipa deve estar toda
reunida.

Definir um horério de pausa durante a tarde
durante 15min, onde os colaboradores se juntam e
descontraem.

Realizagdo de Formacbes sempre se identifique
um défice nem determinada area.

Colaboradores

Marketing
Relacional

Ao longo do
ano

Em dias

| comemorativos ——

Ao longo do
ano

Ao longo do
ano

5000€

100€

500€

o€

Por
definir

Fonte: Elaboracao Propria

5.12 Sistema de Controlo e Avaliacao

Ap6s a apresentacdo do plano de marketing, torna-se importante que a equipa
responsavel pelo departamento se reina semanalmente, com o objetivo de acompanhar
as meétricas, identificar o que correu bem e o0 que correu menos bem e até mesmo,

reconhecer caracteristicas novas do publico-alvo.
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Cada uma das acdes deve ser medida, controlada e avaliada no meio e no fim do

processo. Em dezembro, o departamento deve avaliar também as metas alcancadas

até ao momento e definir planos de acado para o futuro, consoante as métricas do plano

anterior.

No que diz respeito a monitorizacdo das acdes definidas para a empresa, torna-se

importante avalia-las através dos seguintes parametros:

Gestao e Relacao com clientes, fornecedores e outros stakeholders — Open Day,

Cartéo de Fidelizacédo, Torneio de Futebol e CRM

Numero de clientes que aderiram ao programa/atividades;

Numero de clientes que tiraram partido efetivo do programa/atividades;
Feedback obtido por parte do cliente relativamente as a¢des que decorreram;
Taxa de Fidelizacao;

ROI;

Liderar o Mercado - Atividade Sustentavel, Fundagdo Torres & Oliveira,

Campanhas de Email Marketing, Patrocinios, Eventos e Tecnologia

ROl e KPI’s;

Taxa de Fidelizacao;

Taxa de atracdo de talento;

indice de sustentabilidade empresarial;

indice de responsabilidade social e de inclusio;
Taxa de crescimento do volume de vendas;
Aquisicéo de aquisi¢cdo 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

ROl e KPI’s;
Engagement gerado nas redes sociais;

Engagement obtido por cada podcast ou post no blog;
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e Numero de seguidores, likes, comentarios, reactes e partilhas;

¢ Numero de cliques nas ligacoes;

o Conversao, fidelizacdo e vendas;

Gestdo de Relagdes Internas

Bolsas de Estudo,

Eventos em dias

comemorativos, Almocos de Equipa e Formagdes

¢ Numero de colaboradores que aderiram ao programa/atividades;

e Numero de colaboradores que tiraram partido efetivo do programa/atividades;

e Feedback obtido por parte do colaborador relativamente as acdes que

decorreram;
e Taxa de retencdo de talento;
e Taxa de produtividade;

e Taxa de satisfagéo;

5.13 Plano de Contingéncia

O objetivo de elaborar um plano de contingéncia para a Torres & Oliveira é simular as

adversidades que a empresa pode vir a encontrar futuramente.

Tendo em conta a analise externa, interna e plano de acfes sdo sucessivas as

oscilacbes do mercado e por esse motivo, torna-se importante elaborar planos de

contingéncia que relnam ajustes ou alteragfes que podem ser necessarias aplicar ao

plano de marketing.

Desta forma, a seguinte tabela procura apresentar algumas contingéncias que possam

surgir assim como, medidas de intervencé&o para solucionar os problemas.

Tabela 40 - Plano de Contingéncia

CONTINGENCIA MEDIDAS DE INTERVENGAO

Atraso no desenvolvimento da Fundacéo Torres & Oliveira no prazo estimado

Apoiar novas causa, promover o banco alimentar, reunir bens essenciais e
doar a instituigdes locais

Consumidores sem conhecimento dos servigos da empresa e estagnagao do
volume de vendas

Inexisténcia de novos parceiros

Desisténcia por parte do cliente ao adquirir um servigo

Falta de elementos na equipa com competéncias para operar toda a estratégia

Abandonar meios ineficazes e encontrar novas solugdes como publicagdes em
revistas locais ou jornais - Econémico, Observador, "Transportes e Negdcios”,
“Eurotransporte, "Revista Cargo”

Renegociar propostas e apresentar valor acrescentado

Convidar o cliente para uma reunido e mostrar os beneficios que pode ter ao
adquirir o servigo

Subcontratar fornecedores externos que possam garantir uma resposta eficaz
ao projeto

Fonte: Elaborag&o Propria
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6. CONCLUSAO

No contexto competitivo em que as empresas se inserem atualmente, motivadas pela
constante mudanca e inovacdo crescente, impulsionadas pela transformacéo digital,
pela evolugcdo das paisagens geopoliticas e pelos constantes desafios globais da
sustentabilidade, a realidade das empresas torna-se cada vez mais exigente e requer

muita atengao.

Sendo o setor dos transportes rodoviarios de mercadorias e logistica um dos grandes
motores da criagdo de emprego e do crescimento do Produto Interno Bruto (PIB), as
empresas devem aproveitar a oportunidade de negdcio e oferecer experiéncia,

diferenciagéo, autenticidade, inovagao e exceléncia.

O novo posicionamento da empresa Transportes Torres & Oliveira assenta sobretudo
nestes fatores. A empresa pretende afirmar-se no mercado pela oferta de um servigo
inovador, tecnolégico, responsavel e sustentavel, com valores auténticos e
diferenciados da concorréncia ao oferecer aos clientes maior comodidade, simplicidade,

transparéncia e flexibilidade.

As estratégias de marketing da Torres & Oliveira foram pensadas e elaboradas para
além do core business da empresa. Estas implicam também a humanizagdo da marca

e 0 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 possivel compreender a necessidade constante de conhecer o
publico-alvo. Desta forma procedeu-se a elaboracdo de uma nova segmentacao para
definir o segmento de mercado da empresa, tendo em conta o perfil, 0 comportamento

do consumidor e recorrendo a buyer personas.

Neste seguimento, a estratégia repensada de marketing-mix teve em consideracao a
nova segmentacado da empresa e, para o efeito, gerou-se novas atribuicdes através de
um novo visual no website e de estratégias de comunicacdo. Estas estratégias foram
desenvolvidas tendo em conta atributos como a relevancia, a transparéncia, a emocao

e a criacao de valor.

Para implementar a estratégia foi elaborado um plano de ac¢des de forma a atingir os
objetivos estratégicos e operacionais propostos, definidos sobretudo, pelos inputs

obtidos com a realizacéo das entrevistas que enriqgueceram as acdes.
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N&o obstante, para garantir a implementacdo das estratégias, foi proposto a
calendarizacdo e a adocdo de um sistema de controlo e avaliacdo com base em
indicadores e metas definidas para que seja um trabalho consistente, acompanhado e

eficaz.

Por ultimo e tendo em conta a analise realizada ao mercado, é proposto um plano de
contingéncia com algumas medidas de intervencéo que reiinem ajustes ou alteracfes

que podem ser necessarias aplicar ao plano de marketing.

Em suma, este plano deve ser uma diretriz para garantir a principal missdo da empresa,
aliada & motivacdo, ao compromisso e a unido de todos os colaboradores para atender

as necessidades do publico-alvo.

Torna-se importante realcar que, em qualquer plano apresentado esta associada uma
margem de erro com implicacdes, e por este motivo, procurou-se encontrar solucdes
alternativas através de um plano de contingéncia, de maneira a ndo se colocar em causa
0 alcance dos objetivos definidos e apenas existir a necessidade de reajustar a
abordagem.
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7. LIMITACOES E RECOMENDAGCOES FUTURAS

Reconhecendo os contributos que este projeto pode trazer para a empresa Torres &
Oliveira e outras empresas relacionadas com este setor, 0S mesmo possuem, também,

algumas limitacoes.

Um dos fatores limitativos prende-se com (1) o facto do departamento de marketing ndo
dispor de um CRM; (2) o facto do departamento de marketing carecer de colaboradores
da érea; (3) o facto da empresa ndo disponibilizar um orgcamento 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/logisticas; (5) o facto dos

estudos existentes estarem desatualizados.

Por este motivo, como sugestdes de melhoria futuros estudos propdem-se 1) estudar o
impacto da plataforma CRM no fortalecimento das relagdes com os clientes no setor dos
transportes/logisticas; 2) compreender a importancia das redes sociais e da ativacao de
uma marca para uma estratégia de marketing numa empresa de transportes/logisticas;
3) analisar a importancia do marketing interno no setor dos transportes/logisticas; 4)
implementacdo de estudos de mercado anuais relativos ao setor dos
transportes/logisticas; 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 - Guiao da Entrevista

Com vista a realizacédo do Trabalho Final de Projeto para a obtencao do Grau de Mestre,
no &mbito do Mestrado em Diregdo Comercial e Marketing no ISAG — European
Business School, a presente entrevista visa obter um conhecimento detalhado sobre a
importancia das estratégias de Marketing nas empresas de Transporte Rodoviario de
Mercadorias.

Se pretender que assim seja, a informacao recolhida pode ser confidencial (apenas a
mestranda e o orientador terdo acesso a toda a informagéo) e sera tratada e conservada
de forma andnima. Os resultados apenas serdo divulgados para fins académicos, quer

pretenda confidencialidade ou nao.

E pedido que responda com sinceridade e sem preocupacdes em dar respostas certas
pois, ndo esta a ser avaliado e, por isso, devera dizer o que pensa sem constrangimento,
pretendendo-se a obtencdo de respostas que se enquadrem na realidade da sua

empresa.
O tempo estimado para a entrevista é de 30 a 60 minutos.

Obrigada pela sua participacéo.

Questdes para a Entrevista:
Secc¢éo 1 — Perfil dos Entrevistados
Nome:

Idade:

HabilitacGes Literarias:

Cargo na Empresa:

Tempo de Servi¢co na Empresa:

Seccéo 2 - Definicdo e Natureza
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Parte das questdes inseridas nesta seccao foram baseadas em Machado (2022) e Silva
(2022) com o intuito de avaliar a natureza do negdcio 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 proposito?

2. Como é que a sua empresa se diferencia dos concorrentes? Quais sdo 0s

principais atributos que a distinguem dos restantes?

Como define o perfil de cliente da sua empresa?

Qual o critério que o cliente mais privilegia na aquisicdo de um servico?

Como descreve a cultura organizacional da sua empresa?

o o ko

Na sua empresa existe uma preocupagdo constante em formar os
colaboradores?

7. A sua empresa tem um comportamento sustentavel? Existe uma preocupacgao
ambiental?

A sua empresa presta solidariedade com causas sociais?

De que forma a sua empresa acompanha a tecnologia atual? (Por exemplo, Big
Data, Artificial Intelligence , Metaverso)

Seccéo 3 - Marketing e Comunicacéao

Parte das questdes inseridas nesta seccao foram baseadas em Machado (2022) e Silva
(2022) com o intuito de compreender a importancia e o impacto do Marketing e da

Comunicacao, 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 néo, porqué?

12. Procurou definir um segmento de mercado para as agfes de marketing? Se sim,
como?

13. A sua empresa explora o Marketing Digital? Esta presente em canais online? Se
sim, quais?

14. Com que frequéncia a sua empresa publica nas redes sociais? Quais as mais
importantes e porqué?

15. Considera o papel do Marketing Digital importante no desempenho da sua

empresa? Porqué e quais os beneficios 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 acdes de Marketing
Digital? E com que frequéncia?

18. Qual é o tipo de comunicacao (tom de linguagem) da sua empresa no online?
(Acessivel, tradicional, formal, jovem, informativa)

19. Utiliza alguma estratégia para Ativar a Marca da sua empresa? Por exemplo,
participacao em feiras internacionais, flyers, patrocinios, parcerias, outdoors)

20. A sua empresa ja participou/participa em feiras internacionais?

21. A sua empresa recorre a técnicas de Storytelling, Landing Pages ou Email-
Marketing?

22. A sua empresa dispde de um orgamento mensal destinado a publicidade?

Seccdo 4 - Marketing Relacional

Parte das questdes inseridas nesta secgdo foram baseadas em Machado (2022), Silva
(2022) e Silva (2021) com o intuito de identificar a forma como a empresa interage e cria
relagbes 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 experiéncia diferenciadora,
prazerosa e memoravel que aproxime o cliente a empresa?

24. De que forma a sua empresa estabelece rela¢cdes duradouras e de confianga
com os seus clientes/fornecedores?

25. Considera que a proximidade ao cliente é um fator determinante na criagédo de
uma relagdo de confianca entre a empresa e o cliente?

26. Na sua Gtica, quais sdo as vantagens de uma empresa investir numa relagéo de
longo prazo com os seus clientes, fornecedores, parceiros e outros
stakeholders?

27. Tendo em conta o cliente, os servicos que a sua empresa disponibiliza séo
apenas servigos ou experiéncias vividas no momento de aquisi¢cao do servi¢co?

28. Considera que uma relacéo proxima e de confianca com o cliente é uma forma
de seguranca tendo em conta imprevistos que possam surgir?

29. Considera que os clientes séo fiéis a sua empresa? Porqué?

30. De que forma avalia o grau de satisfacdo dos seus clientes e fornecedores?

31. Depois de o cliente adquirir 0 servico, existe algum tipo de acompanhamento

apo6s a venda?
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32. Existe alguma ferramenta que promova o acompanhamento e o registo de
informac®es relativas aos clientes? (Por exemplo, CRM - Customer Relationship

Management)

Anexo 2 - Manual de Identidade da Transportes Torres & Oliveira

LOGOTIPO

TORRES &
/' OLIVEIRA

TORRES &
/' oLIVEIRA

MANUAL DE NORMAS

COMPOSIGAO E PROPORGOES

/ TORRES &

OLIVEIRA

TORRES &
/' oLIVEIRA

122



LOoGoTIPO

103

European Business Scl

hool
INSTITUTO SUPERIOR DE ADMINISTRAGAO E GESTAQ

/ TORRES &

" OLIVEIRA

70mm | A2

/ TORRES &
OLIVEIRA

TORRES &
OLIVEIRA

/

4Smm | A3 BaW

/

App 32x32px

TORRES &
OLIVEIRA

30mm | A4/AS

Para garantir a legibilidade da reproducao em escal

que o logétipo nio seja

/ TORRES &
OLIVEIRA

1

reproduzido em tamanho inferior a

/ TORRES &
OLIVEIRA

1

Invertido

BAW Inverted

Minim

m Size

20mm | 60px

as variadas, recomenda-se

20 mm

UTILIZACOES INCORRETAS

TORRES &
OLIVEIRA

[/ TORRES &
OLIVEIRA

/| TORRES &
OLIVEIRA

/ TORRES &
OLIVEIRA

/Yonnsst
OLIVEIRA

TORRES &
OLIVEIRA

/

TORRES &
OLIVEIRA

/

ZONA DE SEGURANCA

Para preservar a boa leitura da logdtipo. foi definida uma

4rea de seguranca 4 sua volta

Esta drea tem como referéncia metade da altura do

simbolo, representada pelo X na figura

© espaga livre minimo ilustrado aplica:se a tadas as

da marca e destina-se a proteger o logétipo de

qualquer cutre elemento que esteja préximo e p

sa

impedir ou influenciar a sua leitura @ visibilidade.

Sempre que possivel, a margem deve ser aumentada

TORRES &
OLIVEIRA

1

/ TORRES &

OLIVEIRA
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FUNDOS DE COR

///TORRES&

OLIVEIRA

TORRES &
I oLIVEIRA

/ TORRES &
I oLIVEIRA

/ TORRES &
OLIVEIRA

TRANSPORTES

///'ronnzs&

OLIVEIRA

TORRES &
/' oLIVEIRA

//'roanes&

OLIVEIRA

Acor de fundo preferencial para a marca € o branco. © principio basico ¢ manter a integridade

cromatica com o maxime de contraste possivel entre 1ogétipo e a cor de fundo. Estes exemplos

MANUAL DE NORMAS

Cores.

TORRES &
OLIVEIRA

CORES
CMYK 91/59/32/21 CMYK 9 04 /00
RGB 23 /52 /89 RGB 27 /107
HEX #173459 HEX #1b6ba9
TORRES &
I oLIvEIRA
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Tipo de letra.

//TORRES&
OLIVEIRA

TIPOS DE LETRA

MONTSERRAT

Ultralight
Light
Regular
Medium
Bold
Extrabold
Black

/ TORRES &
/' oLIVEIRA
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Frota.

/ TORRES &
OLIVEIRA

FROTA
/ TORRES & Driving the
OLIVEIRA success.
Driving the / TORRES &
success. OLIVEIRA
/TORRES&
/' oLIVEIRA
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MANUAL DE NORMAS

Merchandising.

/ TORRES &
OLIVEIRA

MERCHANDISING

b

/

Driving the
success.

ToRmEs &
SUveiRa

/ TORRES &
/' oLIVEIRA

Fonte: Elaboracéao Propria
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