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Resumo 

Na era tecnológica atual, o marketing digital desempenha um papel fundamental para as 

empresas, que necessitam estar presentes nas plataformas utilizadas pelos consumidores. 

É necessário realizar um trabalho intensivo de otimização para os motores de procura para 

que as empresas sejam encontradas pelos consumidores ativos que procuram 

deliberadamente satisfazer as suas necessidades na internet. O presente projeto de 

graduação surge como resposta ao desafio proposto pela empresa CINFER – Comércio 

Industrial de Ferramentas, Lda. (doravante CINFER), visando o desenvolvimento de um 

plano de marketing digital. 

Para isso, foi aplicada a metodologia qualitativa de estudo de caso, recolhendo dados 

primários sobre a empresa, recolhidos no decorrer do estágio realizado. Além disso, foram 

recolhidos dados secundários sobre a empresa, o mercado e a concorrência. 

Concluiu-se que o público-alvo da CINFER é abrangente, indo desde o consumidor 

particular até grandes empresas. Para a formulação do plano de marketing digital, foi 

elaborada a jornada do cliente-alvo, de acordo com o funil de marketing de atração. 

Diversos canais de comunicação digital foram identificados para integrar com essa 

estratégia, incluindo um website com blog integrado, as redes sociais Facebook, TikTok, 

Google Ads, LinkedIn, WhatsApp, email marketing e publicidade digital. O objetivo deste 

plano de marketing digital é o de atrair clientes que ainda não conhecem a marca 

CINFER, convertendo-os em clientes e promotores da marca. 

 

Palavras-chave: 

CINFER – Comércio Industrial de Ferramentas, Lda.; Análise PESTEL; Análise SWOT; 

marketing digital; plano de marketing 
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Abstract 

In the current technological era, digital marketing plays a fundamental role for businesses, 

which need to be present on platforms used by consumers. It is necessary to perform 

intensive Search Engine Optimization (SEO) work so that companies can be found by 

active consumers who deliberately seek to meet their needs on the internet. This 

undergraduate project arises in response to the challenge proposed by the company 

CINFER - Industrial Trade of Tools, Lda., aiming at the development of a digital 

marketing plan. 

To achieve this, a qualitative case study methodology was applied, collecting primary 

data about the company, gathered during the internship. Additionally, secondary data 

about the company, market, and competition were collected through document analysis 

techniques. 

It was concluded that the target audience of CINFER should be comprehensive, ranging 

from individual consumers to large companies. For the formulation of the digital 

marketing plan, the customer journey of the target audience was developed, following the 

attraction marketing funnel. Several digital communication channels were identified to 

integrate this strategy, including a website with an integrated blog, the social media 

platforms Facebook, TikTok, Google Ads, LinkedIn, WhatsApp, email marketing, and 

digital advertising. The objective of this digital marketing plan is to attract customers who 

are not yet familiar with the CINFER brand, converting them into loyal customers and 

brand advocates. 

 

Keywords: 

CINFER – Comércio Industrial de Ferramentas, Lda.; PESTEL analysis; SWOT 

analysis; digital marketing; marketing plan 
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1. Introdução 

A presente introdução tem como objetivo dar a conhecer o contexto em que o trabalho se 

insere e qual a sua relevância, assim como apresentar a empresa, expor a relevância do 

projeto a desenvolver, e ainda apresentar os objetivos do trabalho, a metodologia utilizada 

e a estrutura do projeto. 

Com o avanço da tecnologia e o constante crescimento do marketing digital, as empresas 

enfrentam a necessidade de procurar o seu público-alvo no ambiente online. O marketing 

tradicional, que antes era amplamente utilizado, tem perdido valor ao longo do tempo 

devido à sua incapacidade de medir resultados imediatos e à abordagem intrusiva de tentar 

chamar a atenção do público por meio de publicidade offline e envio de emails, muitas 

vezes sem obter retorno positivo. 

Em contrapartida, o marketing digital revolucionou a forma como as empresas se 

relacionam com o seu público-alvo. Através do inbound marketing, tornou-se possível 

conhecer os comportamentos dos utilizadores pelos canais digitais das marcas e repensar 

a criação de conteúdo, tornando-o mais útil e original. Além disso, a otimização desses 

conteúdos para alcançar um bom posicionamento nas Search Engine Results Pages 

(SERPs) facilita a localização das marcas pelos utilizadores, despertando o interesse de 

potenciais clientes. 

As métricas de marketing digital permitem uma avaliação em tempo real de cada ação 

realizada em múltiplas plataformas digitais. Esse monitorização contínuo possibilita uma 

compreensão mais aprofundada do comportamento dos utilizadores, os seus gostos e as 

suas preferências de conteúdo. 

Nesse contexto, o projeto em questão visa aprofundar diversas vertentes do marketing 

digital para aprimorar o posicionamento da marca CINFER no mercado e criar valor junto 

ao seu público. Através de um plano de marketing digital, procura-se implementar 

estratégias que, anteriormente, não puderam ser colocadas em prática devido à 

inexistência de um departamento de marketing e à falta de recursos financeiros para a sua 

concretização. 
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Dessa forma, o objetivo é aproveitar o potencial do marketing digital para potencializar a 

marca CINFER, conquistar uma presença mais efetiva no mercado e estabelecer conexões 

significativas com o seu público-alvo, traduzindo-se em vendas. 

 

2. Motivação e enquadramento do trabalho 

A decisão de realizar um projeto de graduação é motivado pelo desejo de entrar no 

mercado de trabalho e aplicar imediatamente os conhecimentos adquiridos ao longo da 

Licenciatura em Ciências Empresariais, tanto na gestão quanto no marketing, numa 

empresa já estabelecida e enfrentar desafios específicos. Considerou-se que essa 

experiência seria enriquecedora, permitindo a elaboração de uma estratégia de curto prazo 

durante o estágio, cujos resultados seriam avaliados em primeira mão, possibilitando 

ajustes contínuos e assertivos. Além disso, a escolha dessa tipologia permitiria 

desenvolver uma estratégia de médio e longo prazo para o futuro, testando a contribuição 

para o sucesso da empresa por meio do pensamento crítico e estratégico. 

A CINFER, é uma empresa sediada em Santa Maria da Feira, Aveiro, Portugal, que se 

dedica à comercialização de máquinas, ferramentas e acessórios industriais para 

indústrias da zona norte e centro de Portugal. 

Fundada em mil novecentos e noventa e oito por Flávio de Oliveira Tavares, a empresa 

desde o início procurou atender todas as necessidades das indústrias da construção civil, 

automóvel e metalomecânica, oferecendo uma ampla gama de ferramentas, máquinas e 

acessórios industriais. 

Ao longo dos anos, a empresa construiu uma imagem sólida e confiável junto aos 

parceiros industriais e clientes. A sua presença constante, desde a fundação, é baseada em 

valores sólidos de respeito pelas pessoas, transparência nos negócios e integridade no 

mercado. Além disso, a empresa representa diversas marcas e produtos, o que lhe confere 

notoriedade e reconhecimento por parte dos seus clientes e fornecedores. 
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A empresa dispõe de quinze colaboradores, incluindo cinco comerciais, distribuídos 

geograficamente na zona norte e centro do país, que proporcionam um atendimento 

personalizado a todos os clientes. 

Com vinte e cinco anos de experiência no mercado, a atividade da empresa concentra-se 

principalmente no comércio de máquinas, ferramentas e acessórios industriais, atendendo 

principalmente as indústrias de construção civil, automóvel e metalomecânica. 

Representando as melhores marcas mundiais e contando com colaboradores altamente 

especializados e com muitos anos de experiência, tanto na empresa como no mercado, a 

CINFER possibilita uma aquisição consciente e adequada às necessidades dos clientes. 

Nesse sentido, foi escolhida a elaboração de uma estratégia de marketing digital, tanto 

para o público empresarial B2B (business-to-business) quanto para os consumidores 

finais B2C (business-to-customer), com o objetivo essencial de aumentar as vendas e 

divulgar a marca da empresa no mercado. O presente trabalho procura, ainda, encontrar 

a estratégia ideal para esse contexto e, embora as recomendações e conclusões da pesquisa 

sejam voltadas para a área de marketing digital da empresa, também podem servir como 

referência para outras empresas de porte similar e futuros trabalhos de pesquisa. 

Em resumo, pretende-se desenvolver uma estratégia de marketing digital adaptada às 

necessidades específicas da empresa, com o propósito de aumentar as suas vendas e 

também ser útil para outras empresas e estudantes da área do marketing. Essa opção 

parece ser a mais adequada para desenvolver habilidades e qualidades através do contacto 

direto com o cenário empresarial predominante em Portugal: o das pequenas e médias 

empresas. 

 

3. Relevância do projeto 

Nos últimos cinquenta anos, o marketing tem vindo a ser alvo de uma mudança rápida e 

constante, sendo o seu foco colocado em diferentes aspetos nas três fases que compõem 

a sua evolução (Jiménez-Zarco, et al. 2017). O paradigma atual do marketing já não é o 

do marketing 1.0 das décadas de cinquenta e sessenta, focado na gestão do produto e na 
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produção em massa, nem o do marketing 2.0 das décadas de setenta e oitenta, voltado 

para a gestão do consumidor e para a utilização massificada das tecnologias da 

informação, ou mesmo o do marketing 3.0 de finais da década de noventa e início da 

década de dois mil, centrado na gestão da marca e na visão do consumidor como um ser 

humano com mente, coração e espírito (Jiménez-Zarco, et al., 2017; Kotler, et al, 2015), 

fruto do desenvolvimento e propagação tecnológica. Hoje, o marketing 4.0, que surgiu 

devido à integração da tecnologia na vida do consumidor, procura melhorar a customer 

experience com ajuda dos dados sobre o consumidor que é possível recolher de diversas 

fontes a partir do seu histórico digital. Trata-se, assim, da consideração dos valores do 

marketing 3.0 e do alcance dos seus objetivos de criação de uma relação com o 

consumidor com base no big data, dados exatos, e já não apenas na intuição (Jiménez-

Zarco, et al., 2017). A internet trouxe consigo um novo consumidor, que é informado, 

exigente e, acima de tudo, tem poder persuasivo (Ryan & Jones, 2014). Este consumidor 

digital produz e partilha conteúdo à mesma velocidade com que o consome (Adolpho, 

2016), e as empresas precisam de acompanhar esta evolução e alargar os seus negócios 

ao mundo online para conseguirem controlar parte do que é dito sobre elas e influenciar 

essas opiniões (Nwaizugbo & Ifeanyichukwu, 2016). Na atual era digital, é imperativo 

que as empresas se mantenham atualizadas e estabeleçam relações online com os seus 

clientes e potenciais clientes das mais diversas formas possíveis (Leeflang, et al., 2014). 

O plano de marketing digital é a ferramenta ideal para planear e implementar esta 

mudança tão urgente (Marques, 2016), incluindo-se neste o diagnóstico da empresa, 

através das análises interna e externa (Strauss & Frost, 2009), uma estratégia sólida de 

marketing-mix, os meios que permitem a sua aplicação prática, como o website, as redes 

sociais (Tiago & Veríssimo, 2014) e o email marketing (Rowe, 2016), e ainda ferramentas 

para a sua monitorização e avaliação (Zeferino, 2016), otimizando a utilização dos 

recursos disponíveis para que estes venham a multiplicar-se. Prescindir do mundo digital 

é hoje uma opção pouco sensata, sendo a elaboração e aplicação de uma estratégia de 

blended marketing o que se afigura mais otimista, por considerar o melhor dos dois 

mundos: o online e o offline (Chaffey, 2015).  
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4. Objetivos gerais e específicos 

Elaborar um plano de marketing digital adequado para a empresa CINFER, tendo em 

consideração as suas necessidades e recursos disponíveis, com o intuito primordial de 

aumentar as vendas, tanto em loja física como pelo website. 

O presente projeto visa diagnosticar internamente e externamente a empresa e a marca 

CINFER com o intuito de identificar as suas necessidades, com especial foco no âmbito 

digital. Posteriormente, será apresentado um plano de ação para implementar a estratégia 

de marketing digital elaborada. 

Para alcançar os objetivos mencionados, foi utilizada a metodologia qualitativa do estudo 

de caso. Esses objetivos fundamentam as demais partes do trabalho, com questões 

específicas derivadas e validadas cientificamente na revisão da literatura apresentada. 

O diagnóstico interno da empresa permitirá identificar as suas forças e fraquezas, 

analisando recursos humanos, tecnológicos e estruturais disponíveis. Por outro lado, o 

diagnóstico externo explorará as oportunidades e ameaças presentes no mercado, 

compreendendo o cenário competitivo e o ambiente em constante mudança no mundo 

digital. 

Com base nas informações obtidas, serão estudadas as técnicas mais adequadas para o 

contexto da empresa, levando em conta o seu posicionamento no mercado e o público-

alvo. A estratégia de marketing digital resultante será elaborada para utilizar recursos de 

forma eficiente, maximizando o impacto das ações e otimizando o retorno sobre o 

investimento. A proposta de um plano de ação detalhado fornecerá uma visão clara das 

etapas a serem seguidas, desde a implementação das estratégias até à avaliação de 

resultados 

Por fim, será proposta uma estratégia de monitorização e avaliação do plano de marketing 

digital, garantindo que os resultados sejam constantemente acompanhados e analisados. 

Isso possibilitará a identificação de áreas que requerem melhorias e a identificação de 

oportunidades adicionais para fortalecer a presença digital da empresa. 
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5. Estrutura do projeto  

O presente projeto de graduação estrutura-se em cinco partes distintas, cada uma 

abordando tópicos específicos relacionados ao tema do projeto. Na Parte I – introdução, 

é apresentada a introdução ao projeto. É nesta parte que o será dada uma visão geral do 

que será tratado ao longo do projeto, começando com um resumo do trabalho, seguido 

por um abstract. Em seguida, é feita a contextualização do projeto, explicando a 

motivação para a realização do estudo e a sua relevância. Por fim, os objetivos do trabalho 

são definidos, incluindo os objetivos gerais e os específicos do que se espera alcançar 

com a pesquisa.  Na Parte II - revisão da literatura, é realizada uma revisão da literatura 

relevante para o tema do trabalho. O foco desta parte é discutir as principais teorias e 

conceitos relacionados ao marketing digital e ao comportamento do consumidor na era 

digital, abordando tópicos como a evolução do marketing digital ao longo do tempo, a 

importância das redes sociais, o inbound marketing e o outbound marketing, e a estratégia 

de automação de marketing. O objetivo é fornecer um conhecimento teórico sólido para 

o desenvolvimento do trabalho. Na Parte III - os meios de comunicação digital, são 

apresentados os diferentes meios de comunicação digital utilizados no marketing digital. 

Cada um desses meios é discutido em detalhes, incluindo o website e a importância do 

copywriting, as redes sociais e a sua relevância para as interações dos consumidores, o 

content marketing como estratégia para atrair e reter clientes, o email marketing como 

ferramenta de comunicação direta com os clientes, a análise da concorrência para 

compreender o mercado e a presença do Google Ads como ferramenta de publicidade 

paga. Também são discutidas as análises PESTEL e SWOT, que ajudam a entender o 

ambiente externo e interno da empresa, respetivamente. Na Parte IV - situação atual da 

CINFER, é apresentada uma análise específica da empresa. São realizadas as análises 

PESTEL e SWOT para entender o contexto externo e interno da empresa. Também é 

discutida a estrutura do website da empresa, a seleção de canais de marketing digital e a 

frequência e tipologia de publicações em redes sociais. É apresentada a estratégia para as 

redes sociais, que deve ser adaptada às necessidades específicas da empresa em questão. 

Na Parte V - conclusões gerais e limitações, sendo esta a última parte, é dedicado às 

conclusões gerais do trabalho. Aqui, são apresentados os principais resultados obtidos 

com a pesquisa e como eles se relacionam com os objetivos propostos. As limitações do 
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trabalho também são discutidas, ou seja, quais foram as restrições ou dificuldades 

encontradas durante a realização do projeto.  
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6. Introdução 

O propósito desta parte é realizar uma análise crítica dos estudos científicos mais recentes 

relacionados ao tema em estudo, a fim de fornecer fundamentos sólidos para as escolhas 

efetuadas na elaboração do plano de marketing digital. Serão abordados tópicos 

relevantes à realidade da empresa e que podem ser aplicados por esta. 

Iniciar-se-á com uma breve introdução sobre o tema da Era Digital, contextualizando-o, 

seguida por uma análise da situação da empresa em termos de marketing digital e do 

comportamento do consumidor no ambiente digital. Em seguida, serão apresentadas as 

principais técnicas de otimização digital, destacando os canais digitais mais adequados 

para a sua implementação. Abordar-se-ão, também, técnicas de criação de conteúdo, 

visando a comunicação mais eficaz com o público-alvo, e as ferramentas essenciais para 

monitorar e avaliar os resultados obtidos através do plano de marketing digital. 

Por fim, será abordado o plano de marketing com especial atenção para a questão de saber 

se este se encontra alinhado com as melhores práticas e tendências no campo do 

marketing digital, assegurando que a empresa esteja preparada para se destacar nesse 

ambiente digital em constante evolução. 

 

6.1 As empresas e o marketing digital 

As pequenas e médias empresas (PMEs) desempenham um papel fundamental na criação 

de emprego em todo o mundo, sendo essencial para o combate à pobreza e para o 

desenvolvimento económico. A internet trouxe mudanças significativas nos negócios e 

nas práticas de marketing, oferecendo às PMEs a oportunidade de crescimento rápido e 

dinâmico. Dentre as atividades de marketing digital mais adotadas pelas empresas, 

destacam-se o internet marketing, email marketing, mobile marketing e extranet 

marketing (que permite acesso à rede da empresa para parceiros, fornecedores e clientes). 

Essas atividades representam uma quota significativa das estratégias de pré-venda e pós-

venda, contribuindo expressivamente para o desempenho e eficácia do marketing da 

empresa. 
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A implementação adequada de recursos para o marketing digital permite uma interação, 

resposta e comunicação mais eficazes com os clientes. A internet oferece mais 

oportunidades de mercado do que as técnicas tradicionais de marketing, e hoje os preços 

dessas ferramentas são acessíveis até mesmo para as PMEs, o que leva à sua ampla adoção 

em diversas áreas de atuação (Mazzarol, 2015). No entanto, a compreensão da perceção 

dos consumidores, a gestão da reputação da marca e a avaliação da eficácia do marketing 

digital são desafios enfrentados pelas empresas nesta Era Digital. 

Para superar esses desafios, é crucial que o marketing se adapte à nova era digital, focando 

no desenvolvimento de capacidades de medição quantitativa, traduzindo as melhorias em 

dados e construindo estratégias de relação com o cliente, especialmente através das redes 

sociais. Credibilidade e fidelidade são elementos-chave para o sucesso, e as redes sociais 

são ferramentas poderosas para criar relações personalizados com o público-alvo 

desejado (Adolpho, 2016). 

Em conformidade com essas orientações de ação do marketing, os profissionais da área 

devem possuir conhecimentos técnicos e de gestão de empresas fundamentais, como 

princípios de comunicação institucional, habilidades em gestão de projetos e dimensão 

comercial, criação de boas relações com o cliente, excelência no uso de plataformas 

online, capacidade de pesquisa de fatores externos que influenciam as estratégias de 

marketing, integração das diversas estratégias de marketing, desenvolvimento de métricas 

adequadas para avaliação e conhecimento tecnológico (aplicações, edição de vídeo, 

desenvolvimento de websites, entre outros). 

O marketing digital representa uma percentagem significativa das atividades de 

marketing e é reconhecido como uma grande oportunidade de crescimento para as PMEs. 

No entanto, para aproveitar plenamente essa oportunidade, as empresas devem enfrentar 

os desafios do marketing digital, contratando profissionais especializados e 

multifacetados, capazes de compreender todas as dimensões do negócio (Royle & Laing, 

2014).  
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6.2 A Era Digital 

A chegada da internet na década de 60 trouxe uma democratização do marketing. Agora, 

as empresas não necessitam gastar grandes quantias para se promoverem, permitindo que 

até mesmo as pequenas empresas tenham uma forte presença online e atraiam muitos 

potenciais clientes, utilizando as mesmas técnicas disponíveis para as grandes empresas 

(Winterberg, 2013). Essa mudança tornou a economia mais informal, assim como as 

relações humanas, e cada vez mais voltada para a criatividade e individualidade, 

permitindo aos consumidores se expressarem livremente e impactarem as atividades das 

empresas (Adolpho, 2016). 

Atualmente, é esperado uma resposta imediata, e é possível comprar e vender produtos e 

serviços de qualquer lugar do mundo sem nunca ter estado lá. As empresas têm a 

capacidade de saber quem são os seus clientes, onde estão localizados e quais são as suas 

preferências. O foco está no atendimento ao cliente como motor de crescimento das 

empresas, colocando o serviço personalizado em destaque devido à tecnologia digital, 

atendendo à procura dos consumidores (Barrett, et al., 2015). Uma estratégia cada vez 

mais adotada pelas empresas é o Inbound Marketing, que torna uma empresa facilmente 

encontrada pelos consumidores que deseja atrair (o seu público-alvo), publicando 

conteúdos interessantes para eles a nível pessoal, criando valor tanto para o consumidor 

quanto para a empresa. Isso é contrastado com o Outbound Marketing, que se concentra 

na divulgação do nome da marca, seja por meio do marketing tradicional ou digital 

(Winterberg, 2013). 

O marketing digital é uma forma de alcançar objetivos por meio do uso de tecnologias 

digitais, focando em obter resultados positivos por meio da tecnologia e não 

simplesmente adotando-a. Isto inclui o uso do website da empresa, em conjunto com 

técnicas de promoção online, como SEM, email marketing, anúncios interativos e 

parcerias com outros websites, além da preocupação com a gestão dos dados dos clientes 

digitais e os sistemas de Customer Relationship Management (CRM), a gestão da relação 

com os clientes. Envolve, ainda, a aplicação dos vários canais tecnológicos ao marketing, 

com o objetivo de adquirir e reter clientes, por meio da análise do seu comportamento, 

permitindo desenvolver uma oferta adequada às suas necessidades. 
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Em suma, o marketing digital é uma forma de estabelecer uma relação com os clientes ao 

longo de todo o processo de compra, desde a pré-venda até a pós-venda, e deve ser 

utilizado em conjunto com as técnicas de comunicação offline, por meio do blended 

marketing. A integração e complementaridade das ações desenvolvidas online e offline 

permitem que as empresas tenham uma estratégia mais coesa e melhores resultados 

(Chaffey, 2015). 

Há diversos aspetos a serem considerados na elaboração de uma estratégia de marketing 

digital, e é comprovado (Maw-Liann et al., 2015) que o poder de penetração dessa 

estratégia, incluindo a escolha de títulos interessantes para os emails, o uso intuitivo das 

plataformas digitais, a utilização de características personalizadas no smartphone de cada 

indivíduo (marketing personalizado), a presença nos canais que criam maior interação 

com os consumidores e a integração de cada ação de marketing nessa estratégia são 

fatores críticos para o sucesso. 

Outros fatores igualmente importantes são a obtenção de tráfego qualificado no website 

da empresa, segmentando o consumidor pela necessidade, utilizando palavras-chave 

relacionadas à área de negócio e pesquisadas de forma orgânica nos motores de procura, 

e a credibilidade, tornando a empresa tangível aos olhos do consumidor, demonstrando a 

sua credibilidade (Adolpho, 2016). 

Num mundo onde a criatividade e a individualidade são cada vez mais valorizadas, uma 

estratégia de marketing digital que leve em consideração esses fatores é absolutamente 

imprescindível para qualquer empresa (Adolpho, 2016; Maw-Liann, et al., 2015). Essa 

estratégia deve ser adaptada aos recursos da empresa e às preferências do novo 

consumidor digital, temas que serão abordados a seguir. 

 

6.3 Comportamento do consumidor: as mudanças da Era Digital  

O consumidor abandonou a passividade dos anos 80, quando a comunicação era feita 

offline e em massa, e o número de impactos estavam relacionados às compras realizadas. 

Atualmente, vivemos numa era conectada, na qual os consumidores conversam e 

expressam as suas opiniões publicamente sobre as empresas em comunidades online. 
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Estes compreendem o poder da união neste contexto e percebem que as suas preferências 

podem moldar o mundo, contribuindo para as estratégias das empresas. Nessa nova 

realidade, a comunicação é acumulativa e permanente. Tudo o que é compartilhado online 

fica registado, o que significa que as empresas correm o risco de perder a sua reputação 

se não conseguirem satisfazer os consumidores exigentes e participativos (Adolpho, 

2016). 

O consumidor atual não se interessa pelos conceitos de marketing criados e desenvolvidos 

pelos profissionais da área, apenas desejam ter uma experiência satisfatória. Ao utilizar 

motores de procura e redes sociais, o consumidor personaliza a sua experiência online ao 

pesquisar assuntos do seu interesse. Além disso, este expressa publicamente as suas 

opiniões sobre as empresas, aproveitando o anonimato proporcionado pela internet e sem 

considerar as consequências. Embora seja o mesmo consumidor que realiza compras 

offline, a tecnologia influencia o seu comportamento, resultando em características 

distintas. Este consumidor está confortável com o uso da internet e utiliza-a cada vez 

melhor. Este exige obter o que deseja, quando deseja, devido à rapidez com que obtém 

informações. Está no controle e abandonará uma marca se não se identificar com ela. 

Além disso, esse consumidor é inconstante e apenas uma proposta de valor relevante 

conseguirá fidelizá-lo. Este compartilha todas as suas experiências, positivas e negativas, 

com outros consumidores (Ryan & Jones, 2014). 

Esse novo consumidor, que colabora com as empresas, está a aderir cada vez mais ao 

comércio online. Geralmente, os novos consumidores visitam o website da empresa que 

vende o produto para obter mais informações ou então recorrem às suas redes sociais. As 

mulheres são as que mais recorrem às redes sociais, enquanto os homens optam por 

websites independentes de críticas (Coelho et al., 2012). Essas pesquisas são 

influenciadas principalmente pela publicidade online, devido à facilidade e imediatismo 

com que podem ser realizadas (Laroche et al., 2013). Em relação à impulsividade das 

compras, os grupos nas redes sociais são os que mais influenciam os consumidores a 

realizar compras irracionais e impulsivas (Coelho et al., 2012). 

No que diz respeito aos fatores que mais influenciam as compras online, a literatura 

identifica a confiabilidade e segurança do website, a qualidade do serviço de venda, a 

proteção da privacidade dos utilizadores, os serviços de entrega, o preço e o conhecimento 
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do produto (Gatautis et al., 2014). Além disso, a opinião de amigos e experiências 

positivas anteriores com o comércio eletrónico são importantes. É recomendável que as 

lojas online estabeleçam boas relações com os líderes de opinião, para que se gerem 

informações positivas sobre a marca (Ryan & Jones, 2014) e trabalhem o boca-a-boca 

virtual (Nwaizugbo & Ifeanyichukwu, 2016). 

É importante destacar que o uso da internet e do marketing digital não é relevante apenas 

para as relações business-to-consumer. As empresas que operam no mercado business-

to-business também apostam cada vez mais na divulgação online para estabelecer 

contacto e conquistar a confiança dos clientes (Miller, 2012). Utilizam técnicas como 

SEO, SEA, SEM, blogs, páginas especializadas nas suas áreas de atuação e redes sociais 

(Ginty, et al., 2012). Essa abordagem é adotada para acompanhar a evolução dos 

concorrentes e atender às expectativas dos clientes (Miller, 2012). Embora as ferramentas 

utilizadas sejam semelhantes, a forma de utilização difere devido às particularidades 

estruturais e ao processo de venda mais longo no contexto business-to-business, no qual 

várias pessoas podem estar envolvidas na tomada de decisão e é necessário construir um 

relacionamento sólido com a empresa vendedora. Além disso, nesses casos, o foco está 

mais nos factos do que nas emoções, e a criatividade possui um papel menos proeminente, 

enquanto o preço tem menos influência, já que as compras não são impulsivas (Miller, 

2012). 

Em resumo, o consumidor atual, tanto individual quanto empresarial, procura ativamente 

o que deseja, quando deseja, e é cada vez mais difícil satisfazê-lo. Este exige informações, 

credibilidade e relacionamentos duradouros com as marcas, semelhantes àqueles 

construídos com pessoas conhecidas (Adolpho, 2016). 

 

6.4 Inbound marketing versus outbound marketing  

A consolidação da internet deu-se como um meio não apenas para procurar informações, 

mas também para permitir que os utilizadores escolham o conteúdo que desejam 

consumir, causando consequências significativas para as práticas de marketing das 

empresas, exigindo que repensassem as suas estratégias. 
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O Inbound Marketing, também conhecido como marketing recetivo (Halligan & Shah, 

2010), é uma estratégia de publicidade na qual uma empresa se promove por meio de 

canais de comunicação virtuais, como blogs, podcasts, vídeos, ebooks, whitepapers, entre 

outras técnicas de produção e divulgação de conteúdo online. O principal foco dessa 

estratégia não é perseguir o cliente, mas produzir conteúdo relevante o suficiente para o 

atrair até a empresa. 

Essa filosofia também é o cerne do conceito de marketing 3.0, pois o cenário atual é 

caracterizado pela perda da verticalidade entre a empresa e os consumidores, colocando-

os numa posição horizontal (Kotler, 2011), na qual tanto os consumidores quanto as 

empresas possuem o mesmo nível de autoridade sobre o produto. A internet conferiu 

poder ao consumidor (Kotler, 2011). 

Por outro lado, o método tradicional do Outbound Marketing envolve principalmente a 

compra de espaço publicitário na televisão, rádio, produção de panfletos, telemarketing, 

entre outros meios, para oferecer diretamente um determinado produto. 

Em resumo, o Outbound Marketing é a forma tradicional como conhecemos a publicidade 

e como lidamos com ela no dia-a-dia. No entanto, o debate sobre as estratégias de 

marketing cresce à medida que se observa o aumento do uso das técnicas do Inbound 

Marketing em comparação com a estagnação das técnicas do Outbound Marketing, uma 

vez que este último não leva em consideração o empoderamento do consumidor, que 

representa a nova plataforma de diálogo entre as marcas e os consumidores (Kotler, 

2011). 
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Figura 1: Inbound Marketing versus Outbound Marketing 

Fonte: Marketing Digital Portugal (2023) 

 

6.5 Funil de vendas e estratégia de automação de marketing 

O Funil de Vendas é uma estratégia que visa atrair consumidores interessados em comprar 

os serviços e os produtos da empresa. É estruturado em várias etapas, funcionando como 

um funil, onde inicialmente há um grande público, mas ao longo das etapas, a quantidade 

de pessoas vai-se reduzindo até que restem apenas aqueles que realmente estão 

interessadas no que a empresa oferece. 
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No Inbound Marketing, o Funil de Vendas é dividido em três partes: Topo, Meio e Fundo 

do Funil, cada uma das partes representando um estágio diferente da jornada de compra 

do consumidor e com um objetivo específico de afunilamento. O Topo de Funil abrange 

a etapa de Aprendizagem e Descoberta, bem como o Reconhecimento do Problema, com 

o objetivo de atrair o público. O Meio de Funil corresponde à Consideração da Solução, 

com o objetivo de converter os visitantes em leads. Já o Fundo de Funil inclui a etapa de 

Avaliação e Compra, com o objetivo de efetuar a venda (Content, 2015). 

Após percorrer o funil, os consumidores que adquirem os serviços e os produtos passam 

por uma etapa de nutrição, voltada para o pós-venda. Essa segmentação do público 

permite que apenas os leads qualificados, ou seja, aqueles realmente interessados em 

fazer a compra, sejam entregues ao departamento de vendas (Content, 2015). 

Para implementar essa estratégia de forma eficiente, é essencial o uso de softwares de 

automatização de marketing. Através desses softwares, é possível elaborar conteúdos 

estratégicos para atrair visitantes (content marketing), segmentar o público de acordo com 

o interesse (Funil de Vendas) e enviar conteúdos personalizados via email marketing até 

que o público decida efetuar a compra (marketing de Permissão) (Content, 2015). 

Antes de planear uma campanha de automatização, é fundamental entender a jornada de 

compra do consumidor. Isso possibilita definir os conteúdos a serem utilizados para nutrir 

os leads e obter melhores resultados, como aumento de vendas, retenção de clientes e 

redução de custos de aquisição (Content, 2015). 

A jornada de compra é o caminho que o consumidor percorre antes de realizar a compra, 

mesmo que não esteja ciente disso. Esta é dividida em quatro etapas: Aprendizagem e 

Descoberta, Reconhecimento do Problema, Consideração da Solução e Decisão de 

Compra. Cada etapa exige diferentes abordagens e informações relevantes para o 

consumidor, com o objetivo de guiá-lo na sua jornada de compra e tomar uma decisão 

informada sobre a melhor solução para as suas necessidades (Content, 2015). 
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Figura 2: Funil de Vendas 

Fonte: WebSocorro (2023) 

 

6.6 Search Engine Marketing, Search Engine Advertising e Search Engine 

Optimization 

O Search Engine Marketing (SEM) é uma técnica de marketing online que envolve a 

melhoria e manutenção da posição de um website no ranking dos resultados de pesquisa 

nos motores de procura, com o objetivo de ser facilmente encontrado por quem pesquisa 

(Mahendru, et al., 2014). Inclui as ferramentas de publicidade paga ou Search Engine 

Advertising (SEA) e as ferramentas gratuitas de otimização ou Search Engine 

Optimization (SEO) (Mahendru, et al., 2014), tendo o SEO sido considerado uma 

ferramenta muito eficaz, segundo a revista eMarketer (2015), pelo facto de melhorar a 

performance dos websites em termos de rankings de pesquisa, visitas e criação de 

contactos. O SEA, por sua vez, é desenvolvido através da escolha de palavras-chave que 

a empresa considera que a caraterizam, e a pesquisa das mesmas nos motores de procura 

origina que a hiperligação dessa empresa apareça no topo ou no lado direito da página do 

motor de procura, em destaque, pagando a empresa por cada clique que for feito nessa 

hiperligação (o Pay per Click é uma das modalidades mais utilizadas). Já o SEO é 

trabalhado através de três tipos de estratégias: a otimização on-page (na página web) 
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através do título da página e do nome do ficheiro, off-page (fora da página web) utilizando 

hiperligações que direcionam para a página web, e ainda sitewide, através de técnicas que 

otimizam todo o website e não só uma página (T. Clarke & I. Clarke, 2014). Além disso, 

o SEO dirige-se a diferentes tipos de pesquisa: de imagens, de vídeos, pesquisa local e 

pesquisa em motores de procura específicos de cada área de negócio (Mahendru et al., 

2014). Existem ainda muitas empresas nas quais o SEO não é ainda explorado, mas as 

que o utilizam consideram crucial selecionar palavras-chave e criar conteúdos 

relacionados com as mesmas, para fortalecer a posição na internet e assim conseguir um 

maior número de potenciais clientes (Ahmed et al., 2014). A otimização de websites a 

este nível é cada vez mais importante também num contexto B2B. O SEO afeta 

significativamente a publicidade e as vendas, já que a maioria das pessoas utiliza motores 

de procura para pesquisar produtos e serviços. Em consequência, as empresas que 

utilizam o SEO estão a conseguir angariar mais clientes e receita do que aquelas que 

desenvolvem outros métodos (Mahendru et al., 2014). 

Em conclusão, a otimização de websites, apesar de ainda ser pouco expressiva, é uma 

excelente ferramenta de marketing digital para as empresas, que deverão utilizá-la em 

todos os seus meios de comunicação digital (Lu & Zhao, 2014; Mahendru et al., 2014). 

SEO é um conjunto de técnicas e estratégias que podem ser aplicadas num website, com 

o objetivo de melhorar o seu posicionamento nos motores de procura na internet. Ou seja, 

quando o utilizador digita uma palavra-chave para recuperação da informação desejada, 

os procedimentos em SEO possibilitarão que um ou mais conteúdos de um website 

otimizado, apareçam entre os primeiros resultados de uma procura orgânica.  

A procura eficiente, depende da habilidade do utilizador, no uso da ferramenta e a 

capacidade do motor de procura, a partir de um termo ou conceito, compreender as 

necessidades do utilizador e recuperar as informações adequadas (Branski, 2004).  

Tanto os links patrocinados, como os resultados orgânicos, são obtidos de acordo com a 

sua relevância para o utilizador, seguindo os próprios critérios utilizados pela empresa. 

Assim, é formada a página de resultados do Google, também denominada de SERP, que 

engloba o título da página, o link e uma breve descrição.  

De acordo com Gabriel (2012, p. 30), estamos a vivenciar a Era da Procura, que se 

caracteriza por uma colaboração na inversão do vetor de marketing: “Enquanto no 



21 

 

marketing tradicional as ações de promoção e relacionamento acontecem no sentido da 

empresa para o consumidor, da marca para o consumidor, na Era da Procura é o 

consumidor que procura a empresa, a marca”.  

Na definição de Gabriel (2012, p. 64): “Marketing de procura é o processo que usa os 

motores de procura para se alcançar um determinado objetivo de marketing e envolve 

ações internas (on-page) e externas (off-page) ao website”. Sobre esse conceito, o autor 

também diz: “O termo técnico em inglês para marketing de procura é SEM. A parte do 

SEM que se refere às técnicas de otimização orgânica de um website recebe o nome de 

SEO. Para além da otimização orgânica, o marketing de procura engloba também as ações 

de procura pagas, ou links patrocinados. Assim, o SEM engloba técnicas que se estendem 

desde ações internas de otimização on-page, até ações pagas de links patrocinados”.  

De acordo com Ledford (2009, p. 7), spiders, crawlers e robôts “são programas que 

literalmente procuram na web, catalogando dados para que estes possam ser procurados 

pelos utilizadores. No sentido mais básico, todos eles são essencialmente a mesma coisa, 

recolhem informações sobre todas as URL’s da web”.  

Ledford (2009, p. 10), afirma que o ranking de páginas é uma ciência bastante precisa e 

é diferente para cada motor de procura. Embora tenham diferentes critérios de ranking, 

com uma variação da importância representada, a autora ainda cita alguns elementos que 

podem influenciar nos resultados, tais como: localização de palavras e expressões-chave 

numa página, frequência com que o termo de procura aparece na página, número de links 

que apontam para o website e dentro dele, e click-throughs, um monitorização dos cliques 

de que cada resultado recebe. Gabriel (2012, p. 67), fala sobre a procura constante dos 

motores de procura para “aprimorar e refinar os cálculos e as regras por trás dos seus 

métodos e algoritmos de indexação e posicionamento, para evitar que haja manipulação 

inadequada, visando garantir que se consiga encontrar o que realmente atenda melhor aos 

utilizadores”. 
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Figura 3: SEM, SEA e SEO 

Fonte: Sergany, LinkedIn (2023) 

 

Concluí-se, com base na análise dos tópicos apresentados, que o marketing digital 

representa um elemento crucial no cenário atual para a CINFER. Considera-se que o 

marketing digital oferece oportunidades significativas de crescimento e interação com os 

clientes, especialmente no contexto das pequenas e médias empresas. Foi considerado 

que o inbound marketing, que atrai clientes por meio de conteúdo relevante, é uma 

estratégia promissora em contraste com o marketing tradicional, que tende a ser menos 

eficaz na Era Digital. 

Adicionalmente, observa-se que o comportamento do consumidor na Era Digital está cada 

vez mais voltado para a procura ativa de informações, a personalização das experiências 

e o compartilhamento público de opiniões. A empresa deve considerar essas mudanças 

para se adaptar eficazmente às expectativas do consumidor. 

Além disso, a automação de marketing e o entendimento da jornada de compra do 

consumidor são considerados fundamentais para o sucesso no marketing digital. A 

empresa deve implementar uma estratégia que leve em consideração todas as etapas do 

funil de vendas, desde a atração inicial até a conversão e a retenção de clientes. 
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Finalmente, a empresa deve valorizar técnicas como SEO, SEM e SEA para melhorar a 

sua visibilidade online e atrair tráfego qualificado. A otimização do website é considerada 

uma ferramenta essencial para se destacar no ambiente digital. 

Em resumo, a CINFER deve adotar uma abordagem adaptativa e centralizada no cliente 

para se destacar no ambiente digital que se encontra em constante evolução, aproveitando 

as oportunidades oferecidas pelo marketing digital e compreendendo o novo 

comportamento do consumidor na Era Digital. 
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Parte III - Os meios de comunicação digital 
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8.1 O website e o copywritting 

No contexto atual, desenvolver um negócio na internet é essencial para alcançar o 

público-alvo e apresentar os produtos e serviços de forma eficaz. Nesse sentido, possuir 

um website bem estruturado e atraente tornou-se imprescindível (Marques, 2016). A 

primeira impressão desse website é fundamental, pois os consumidores julgam-no 

rapidamente pela aparência ao acessá-lo. Daí a importância de um design atraente, 

seguindo os princípios de Gestalt, onde os elementos visuais são avaliados pela sua 

harmonia em conjunto, o que influencia a aceitação por parte dos utilizadores (Möller et 

al., 2012). 

Para construir um website de qualidade, é necessário considerar alguns elementos-chave, 

como um bom alojamento com suporte técnico confiável, a compra de um domínio 

adequado (como .com, .net ou .pt), simplicidade, rapidez de carregamento, atratividade, 

possibilidade de partilha nas redes sociais e destacar os conteúdos mais importantes. A 

navegação deve ser intuitiva, permitindo o acesso à informação com o mínimo de cliques 

possível. Além disso, é essencial ter um formulário de contato que incentive a ação dos 

visitantes, conteúdos relevantes e bem escritos, bem como landing pages para converter 

visitantes em potenciais clientes (Marques, 2016). 

Uma estrutura organizada é fundamental, com páginas dedicadas a apresentar as 

principais novidades, informações sobre a empresa, produtos e serviços, galeria de 

imagens, agenda de eventos, artigos ou blog e depoimentos de clientes (Marques, 2016; 

Adolpho, 2016). Outros elementos adicionais podem ser incluídos, como espaço para 

recrutamento, formulário para subscrição de newsletters, lista de perguntas frequentes e 

espaço para sugestões dos utilizadores (Marques, 2016). 

Quanto ao blog, mesmo que com formatos de conteúdo mais restritos, continua a ser uma 

ferramenta valiosa para apresentar e divulgar a empresa. Além de permitir o controle da 

informação divulgada e dos comentários, os blogs permitem uma comunicação direta com 

stakeholders e a mídia, criando uma relação próxima com os leitores e encorajando um 

word of mouth positivo (Cornelissen, 2016). A sua presença também pode estabelecer a 

empresa como especialista no seu setor (Tarrant, 2015), e muitos jornalistas procuram 

histórias nos blogs, tornando a sua presença ainda mais benéfica (Cornelissen, 2016). 
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Em conclusão, ter um website institucional bem desenvolvido é fundamental para 

qualquer empresa, pois é por meio dele que o público-alvo pode ser alcançado. Contudo, 

não se deve limitar apenas ao website, as redes sociais também desempenham um papel 

crucial no desenvolvimento de um negócio online bem-sucedido (Marques, 2016). 

Portanto, é importante considerar uma estratégia integrada, combinando o website e as 

redes sociais para alcançar o máximo de sucesso e atender às necessidades do público 

digital atual. 

 

Figura 4: Exemplo de website 

Fonte: Apple.pt (2023) 

 

 

Figura 5: Exemplo de Copywritting 

Fonte: Evernote.com 
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8.2 Redes sociais 

As redes sociais têm desempenhado um papel significativo na comunicação e interação 

entre pessoas e empresas na Era Digital. Segundo Boyd e Ellison (2007, p. 89), as redes 

sociais online são plataformas que permitem aos indivíduos criar perfis pessoais, 

conectar-se com outras pessoas e interagir através de compartilhamento de conteúdo, 

mensagens e comentários. 

No contexto de marketing, as redes sociais oferecem oportunidades únicas para as 

empresas se envolverem com os consumidores. Kaplan e Haenlein (2010, p. 458) 

destacam que as redes sociais permitem uma comunicação bidirecional entre as marcas e 

os consumidores, permitindo que as empresas recebam feedback, respondam a perguntas 

e criem relacionamentos mais próximos com o público-alvo. 

A criação de conteúdo relevante e interessante é essencial nas redes sociais. Autores como 

Qualman (2019, p. 236) ressaltam a importância do conteúdo de qualidade para atrair a 

atenção dos utilizadores. Isso inclui a criação de posts, imagens, vídeos e outros formatos 

que sejam relevantes para o público-alvo e estejam alinhados com os objetivos de 

marketing da empresa. 

A segmentação também desempenha um papel crucial nas estratégias de redes sociais. 

Qualman (2019, p. 199) destaca a importância de conhecer e compreender o público-alvo, 

a fim de direcionar as mensagens e campanhas para grupos específicos de utilizadores 

com interesses e características semelhantes. Isso ajuda a maximizar o impacto das 

estratégias de marketing nas redes sociais. 

Além disso, o monitorização e a análise de dados são fundamentais para avaliar o 

desempenho das estratégias de redes sociais. Autores como Smith e Zook (2017, p. 146) 

enfatizam a importância de medir métricas como alcance, compartilhamentos e 

conversões para entender o impacto das atividades nas redes sociais e fazer ajustes 

conforme necessário. 

Por fim, as redes sociais também podem ser um canal poderoso para o marketing de 

influência. Autores como Brown e Hayes (2008, p. 487) destacam a importância de 
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identificar e colaborar com influenciadores digitais que tenham um grande número de 

seguidores e possam promover produtos e serviços de forma autêntica e persuasiva. 

“… conseguiu crescer de forma significativa… percebendo bem o que o seu público-alvo 

quer, sabe e pensa.” (Godin, 2019) 

Conhecer o público-alvo é outro ponto crucial. Compreender os hábitos de consumo de 

mídia desse público, como idade, interesses e preferências de rede social, permite 

direcionar os esforços para as plataformas em que o público está mais presente. 

Após essa análise, é importante avaliar as diversas redes sociais disponíveis. Plataformas 

como Facebook, Instagram, Twitter, LinkedIn e TikTok possuem características únicas e 

atraem diferentes tipos de público. É essencial identificar aquelas que melhor se encaixam 

com o tipo de negócio e conteúdo da empresa. 

Além disso, é fundamental considerar o tipo de conteúdo que a empresa pode oferecer 

em cada plataforma. Cada rede social possui um formato de conteúdo específico. Por 

exemplo, o Instagram é voltado para imagens e vídeos curtos, enquanto o LinkedIn é mais 

focado em conteúdo profissional e de negócios. 

Analisar a concorrência também é uma estratégia valiosa. Observar quais redes sociais os 

seus concorrentes estão a utilizar e como se posicionam pode fornecer insights 

importantes sobre quais plataformas são mais relevantes para o seu setor. É crucial 

também planear a gestão de conteúdo. Antes de se comprometer com várias redes sociais, 

é necessário garantir que a empresa tenha os recursos e a capacidade de gerir cada uma 

delas de forma adequada.  

Por fim, é importante ser adaptável. As tendências das redes sociais estão em constante 

mudança, e novas plataformas podem surgir ao longo do tempo. Estar disposto a se 

adaptar e ajustar a estratégia de redes sociais conforme necessário é fundamental para 

permanecer relevante e alcançar os objetivos estabelecidos. 

Seguindo esses passos e concentrando os esforços nas redes sociais mais relevantes para 

o negócio, será possível construir uma presença online sólida e envolver o público de 
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forma significativa. A seleção cuidadosa dos canais de redes sociais contribuirá para o 

sucesso das estratégias de marketing e comunicação da empresa. 

 

 

 

Figura 6: Número de utilizadores de cada redes sociais 

Fonte: Emarjet.ppg.br 

 

8.3 Content marketing 

O marketing é um campo de estudo que envolve estratégias e atividades para promover 

produtos, serviços e marcas, com o objetivo de alcançar e satisfazer as necessidades dos 

consumidores. Segundo Kotler e Armstrong (2016, p. 243), “o marketing é um processo 
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social e de gerência que envolve a criação, oferta e troca de valor entre empresas e 

consumidores”. 

“Não faz sentido nenhum fazer uma chave e, depois, andar por aí às voltas à procura de 

uma fechadura para abrir. A única solução produtiva é encontrar uma fechadura e, depois, 

fazer uma chave. É mais fácil fazer produtos para o cliente que quer servir do que 

encontrar clientes para os seus produtos e serviços.” (Godin, 2019) 

A teoria da segmentação de mercado, desenvolvida por Wendell Smith (1956, p. 169), 

destaca a importância de dividir o mercado em segmentos distintos com características e 

necessidades semelhantes. Essa abordagem permite que as empresas direcionem as suas 

estratégias de marketing de forma mais precisa, atendendo às procuras específicas de cada 

segmento. 

Outro conceito relevante é o branding, introduzido por Al Ries e Jacl Trout (1981, p. 62). 

O branding refere-se à criação e manutenção de uma imagem positiva e distinta para uma 

marca, a fim de estabelecer uma conexão emocional duradoura com os consumidores. 

Essa abordagem procura construir lealdade à marca e diferenciar-se da concorrência. 

No marketing digital, o conteúdo desempenha um papel fundamental. O marketing de 

conteúdo, conforme destacado por Pulizzi e Barrett (2015, p. 326), envolve a criação e 

distribuição de conteúdo relevante e valioso para atrair, envolver e reter um público-alvo 

específico. Essa abordagem visa contribuir para relações duradouras com os clientes, 

fornecendo informações úteis e interessantes.  

“As ideias movem-se por uma encosta. Patinam entre os primeiros utilizadores, saltam 

sobre um abismo e percorrem o seu caminho com esforço até às massas. Às vezes.” 

(Godin, 2019) 

Além disso, o marketing digital oferece a vantagem de permitir uma maior segmentação 

e personalização das mensagens e ofertas, graças à capacidade de recolher e analisar 

dados detalhados sobre o comportamento do consumidor online, como ressaltado por 

Kotler e Keller (2016, p. 78). Isso permite que as empresas se adaptem de forma mais 

eficaz às preferências e necessidades individuais. 
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“Contamos histórias. Histórias que encontram eco nas pessoas e resistem à passagem do 

tempo. Histórias que são verdadeiras, porque as tornamos verdadeiras com as nossas 

ações, produtos e serviços. 

Estabelecemos relações. Os seres humanos sentem-se sozinhos e querem ser vistos e 

conhecidos. As pessoas querem fazer parte de alguma coisa. É mais seguro assim e, 

muitas vezes, mais divertido. 

Criamos expectativas. Usando um produto, servindo-nos de um serviço. Fazendo uma 

doação, indo a um comício, ligando para a assistência ao cliente. Cada uma destas ações 

faz parte da história; cada uma constrói um pouco da nossa ligação. Como profissionais 

de marketing, podemos oferecer estas experiências com um objetivo, fazendo-as 

propositadamente.” (Godin, 2019) 

No contexto do marketing, a interação com o público também é essencial. As interações 

nas redes sociais e o marketing de influência têm sido áreas de crescente importância. 

Autores como Brown e Hayes (2008, p. 321) destacam a influência de indivíduos e a 

influenciadores digitais na tomada de decisão dos consumidores e a importância de 

construir relações autênticas e duradouros com eles. 

“O primeiro passo é inventar uma coisa que valha a pena ser feita, com uma história que 

valha a pena ser contada, e uma contribuição de que valha a pena falar. 

O segundo passo é projetar e construir essa coisa de tal forma que algumas pessoas, em 

particular, sejam beneficiadas e se interessem por ela.  

O terceiro passo é contar uma história que corresponda à narrativa construída e aos sonhos 

daquele pequeno grupo de pessoas, o menor mercado viável. 

O quarto passo é aquele que entusiasma toda a gente: difundir a mensagem. 

O último passo é muitas vezes esquecido: estar presente – de modo regular, consistente e 

generoso, durante anos a fio – para organizar, liderar e construir confiança na mudança 

que procura operar. Para conseguir permissão para dar seguinte ao trabalho e para 

conquistar adesão para ensinar.” (Godin, 2019) 
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“Com os olhos postos no futuro… continua a investir na construção de relações não 

apenas com a comunidade, mas também transversalmente.” (Godin, 2019) 

 

 

Figura 7: Exemplo de content marketing 

Fonte: Inspireacademy.com (2023) 

 

8.4 Email marketing 

O email marketing é uma estratégia essencial no marketing digital, que utiliza o correio 

eletrónico como meio de comunicação para promover produtos, serviços e marcas 

(Chaffey & Ellis-hadwick, 2019, p. 65). Ao enviar mensagens personalizadas e 

relevantes, essa tática permite alcançar diretamente os consumidores. 

Seguindo os princípios de Gestalt, a primeira impressão do website é crucial para atrair e 

reter os visitantes (Möller et al., 2012). Optar pelo menor mercado viável é uma 

abordagem estratégica, concentrando esforços nas pessoas mais abertas a receber a 

mensagem e compartilhá-la com outros (Godin, 2019). 
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Uma das principais vantagens do email marketing é a capacidade de segmentação (Smith, 

2018, p. 248). Ao dividir a lista de contactos em grupos com interesses e características 

semelhantes, as mensagens podem ser direcionadas com base nas preferências 

individuais. 

A relevância do conteúdo é outro fator importante no email marketing. Oferecer valor aos 

destinatários, seja por meio de informações úteis, promoções exclusivas ou conteúdo 

exclusivo, aumenta a probabilidade de interação com os e-mails (Meyer & Cagan, 2018, 

p. 67). 

A automação é uma peça-chave nessa estratégia, permitindo o envio de e-mails com base 

em estímulos específicos, como ações dos utilizadores ou datas importantes (Handley, 

2012, p. 46). Isso otimiza o envolvimento e a eficácia das campanhas de e-mail. 

A análise e a monitorização dos resultados são fundamentais para avaliar a eficácia do 

email marketing (Prince & Kunsch, 2018, p. 132). Métricas como taxa de abertura, taxa 

de cliques e taxa de conversão fornecem insights valiosos para otimizar o desempenho. 

Apesar das suas vantagens, o email marketing exige expresso consentimento dos 

utilizadores e deve-se respeitar a possibilidade de desistência (Marques, 2016). O 

desenvolvimento de uma lista de contatos pode ser feito através de formulários de 

newsletter no website ou com o auxílio de iscos digitais em redes sociais (Adolpho, 2016). 

Ao utilizar plataformas de email marketing, é possível enviar e-mails programados, 

personalizados de acordo com o comportamento do consumidor e com design otimizado 

para dispositivos móveis (Mele, 2015). 

No geral, o email marketing continua a ser uma estratégia valiosa para potenciar as vendas 

e fortalecer a confiança nas empresas. Desde que bem utilizado, é uma oportunidade a ser 

explorada pelas empresas na era do marketing digital. 
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Figura 8: Exemplo de email marketing 

Fonte: Spotify.com 

 

8.5 Análise da concorrência  

A análise da concorrência é uma parte fundamental do planeamento estratégico de uma 

empresa, permitindo compreender o ambiente competitivo em que ela opera. Segundo 

Porter (1980, p. 271), a análise da concorrência envolve a identificação e avaliação dos 

concorrentes diretos e indiretos, as estratégias, pontos fortes e fracos, a fim de obter uma 
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vantagem competitiva. A análise da concorrência é uma abordagem sistemática que 

permite às empresas identificar ameaças e oportunidades no mercado. Kotler e Keller 

(2016, p. 108) destacam a importância de recolher informações sobre os concorrentes em 

áreas como preço, produto, distribuição, promoção, posicionamento e participação de 

mercado. Uma abordagem adicional na análise da concorrência é o benchmarking, que 

envolve comparar o desempenho e as práticas da empresa com as dos concorrentes líderes 

de mercado. Segundo Czinkota e Ronkainen (2013, p. 209), o benchmarking permite 

identificar melhores práticas e áreas de melhoria, auxiliando no desenvolvimento de 

estratégias mais eficazes. 

 

Figura 9: Exemplo de Análise da Concorrência 

Fonte: Zendesk.com (2023) 

 

8.6 Google Ads 

Chaffley e Ellis-Chadwick (2019, p. 168) explicam que o Google Ads é baseado no 

modelo de publicidade de pagamento por clique (PPC), onde os anunciantes pagam 

apenas quando os utilizadores clicam nos anúncios. Isso proporciona vantagens 

significativas, como o controlo sobre os investimentos e a capacidade de direcionar 

anúncios para um público-alvo específico. A pesquisa de palavras-chave é um aspeto 

fundamental no Google Ads, conforme mencionado por Zahay e Roberts (2019, p. 265). 

Essa etapa envolve identificar as palavras-chave mais relevantes para o negócio e otimizar 

as campanhas para aumentar a visibilidade nos resultados de pesquisa relevantes. Dessa 
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forma, os anunciantes podem alcançar um público qualificado que está ativamente à 

procura por produtos ou serviços relacionados. Em relação à segmentação de público, 

Kim e Mauborgne (2021, p. 88) afirmam que o Google Ads oferece uma variedade de 

opções para alcançar públicos específicos. Os anunciantes podem-se segmentar com base 

em critérios demográficos, geográficos, comportamentais e de interesse, garantindo que 

os anúncios sejam exibidos para pessoas mais propensas a se envolverem com a marca. 

 

 

Figura 10: Exemplo do Google Ads 

Fonte: Dashly.io 

 

8.7 Análise PESTEL 

A análise PESTEL é uma ferramenta amplamente utilizada no campo do marketing e 

gestão estratégica para avaliar o ambiente externo de uma empresa ou organização. O seu 

objetivo é identificar fatores políticos, económicos, sociais, tecnológicos e ambientais que 

possam impactar o negócio. 
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Kotler et al. (2017) destacam a importância da análise PESTEL para compreender o 

contexto em que a empresa atua e antecipar possíveis desafios e oportunidades. Através 

desta, é possível identificar mudanças políticas, como políticas governamentais e 

legislações que possam afetar o setor. Aspetos económicos, como inflação, taxa de juros 

e crescimento do PIB, também são considerados elementos fundamentais, uma vez que 

afetam o poder de compra dos consumidores e a estabilidade económica no geral. 

No que diz respeito aos fatores sociais, autores como Hofstede (1980) ressaltam a 

importância de compreender as características culturais e sociais da população em que a 

empresa está inserida. Essas informações ajudam a adaptar os produtos e serviços ao 

público-alvo e a estabelecer estratégias de marketing mais eficazes. 

Os aspetos tecnológicos são apontados por Johnson et al. (2008) como um dos principais 

impulsionadores de mudança no ambiente de negócios. Portanto, a análise PESTEL deve 

incluir a avaliação das inovações tecnológicas que podem afetar o setor e as formas como 

a empresa pode se beneficiar ou se adaptar a essas mudanças. 

Por fim, os fatores ambientais, como a conscientização sobre sustentabilidade e 

preocupações ambientais, têm ganho importância para a reputação e imagem das 

empresas. Autores como Elkington (1997) enfatizam a necessidade de considerar 

questões ambientais na análise PESTE para desenvolver estratégias alinhadas com as 

expectativas da sociedade e das partes interessadas. 

Em conjunto, a análise PESTEL fornece uma visão abrangente do ambiente externo em 

que a empresa opera, permitindo uma tomada de decisão mais informada e uma melhor 

adaptação às mudanças do mercado e do cenário socioeconómico. 
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Figura 11: Exemplo de uma Análise PESTEL 

Fonte: Treasy.com 

 

8.8 Análise SWOT 

A análise SWOT é um instrumento extremamente útil no planeamento estratégico das 

organizações. Por meio dessa análise, é possível identificar as forças e fraquezas internas 

da empresa, bem como as oportunidades e ameaças presentes no ambiente externo, o que 

contribui para melhorar o desempenho da empresa no mercado. Este instrumento, 

originado na década de 1960, é amplamente utilizado por empresas de todas as dimensões. 

Para Serra e Torres (2004, p. 28), "a função primordial da SWOT é possibilitar a escolha 

de uma estratégia adequada – para que se alcancem determinados objetivos – a partir de 

uma avaliação crítica dos ambientes internos e externos". Ou seja, a análise SWOT 

permite que as empresas identifiquem os seus pontos fortes e fracos internos, bem como 

as oportunidades e ameaças que podem afetar os seus negócios, possibilitando a tomada 

de decisões estratégicas mais benéficas. 

As forças e fraquezas internas referem-se aos aspetos positivos e negativos da empresa, 

como recursos humanos, tecnologia, capacidade de produção, cultura organizacional, 

entre outros. Segundo Chan et al. (2018), "as forças são vantagens competitivas que a 

empresa possui, enquanto as fraquezas são as limitações que podem prejudicar o seu 
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desempenho no mercado". A identificação desses fatores internos permite que a empresa 

capitalize as suas forças e trabalhe na melhoria das fraquezas, aumentando a sua eficiência 

e competitividade. 

Por outro lado, as oportunidades e ameaças, referem-se aos fatores externos que podem 

impactar o desempenho da empresa. Segundo Lima e Andrade (2019), "as oportunidades 

são elementos positivos do ambiente externo que a empresa pode aproveitar para crescer 

e expandir os seus negócios, enquanto as ameaças são fatores externos que podem 

prejudicar as suas operações e resultados". A análise das oportunidades e ameaças permite 

que a empresa identifique tendências de mercado, novas necessidades dos consumidores 

e potenciais riscos que precisam ser geridos. 

Dessa forma, a análise SWOT possibilita uma visão abrangente do ambiente interno e 

externo da empresa, ajudando a identificar os recursos e capacidades que podem ser 

explorados para obter vantagens competitivas, bem como os desafios e obstáculos que 

precisam ser enfrentados e superados. Segundo Kotler et al. (2017), "a análise SWOT é 

uma ferramenta essencial para a formulação de estratégias bem-sucedidas, permitindo 

que as empresas alinhem as suas ações com os seus objetivos e obtenham resultados 

sustentáveis no mercado". 

Portanto, ao realizar a análise SWOT de forma criteriosa, as empresas podem tomar 

decisões mais informadas e desenvolver planos estratégicos mais eficazes, garantindo 

uma posição competitiva no mercado e alcançando os seus objetivos a longo prazo. 
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Figura 12: Exemplo de uma Análise SWOT 

Fonte: Freepik.com (2023) 

 

Neste contexto, considera-se que a aplicação de estratégias de marketing digital é 

essencial para que a CINFER alcance sucesso nos negócios online. A CINFER deve 

considerar a importância de um website atrativo e funcional, bem como das redes sociais 

como ferramentas cruciais para se conectar com o público-alvo. Além disso, o content 

marketing e o email marketing surgem como abordagens valiosas para envolver e reter 

os clientes, enquanto a análise da concorrência e a análise PESTEL proporcionam insights 

críticos para o planeamento estratégico. 

Em suma, ao adotar uma abordagem abrangente e informada, a CINFER pode posicionar-

se de forma mais competitiva no mercado digital em constante evolução. A análise SWOT, 

por sua vez, permite uma avaliação cuidadosa dos recursos internos e das influências 

externas, possibilitando a formulação de estratégias eficazes para que a CINFER alcance 

objetivos sustentáveis. Assim, conclui-se que a compreensão e implementação de 

estratégias de marketing digital são elementos cruciais para que a CINFER obtenha 

sucesso nos negócios online. 
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Parte IV - Situação atual da CINFER – Comércio Industrial de 

Ferramentas, Lda. 



42 

 

A CINFER é uma empresa de venda de máquinas e ferramentas com vinte e cinco anos 

de experiência. Apesar de ser uma empresa tradicional, apenas atua em território nacional 

e não apresenta grande expressividade em zonas mais afastadas da sua região. É através 

de comerciais que chegam a novos clientes e graças à sua loja física que mantem clientes 

regionais. Como tal, a empresa procura expandir a sua área de atuação e procura investir 

em marketing digital para alcançar as suas metas. A sua presença nas redes sociais é fraca 

e o seu website é pouco valorizado, possuindo conteúdos pouco relevantes e 

maioritariamente desatualizados, não estando ao nível das novas pretensões da empresa. 

O mercado de atuação é o B2C e B2B, tendo em conta que o consumidor final passou a 

ser uma pequena parte do negócio, passando o B2B a ter a maioria da quota de atuação 

da empresa. 

“O produto ou oferta alcançará êxito se proporcionar valor e satisfação ao comprador-

alvo. O comprador escolhe entre diferentes ofertas com base naquilo que parece 

proporcionar o maior valor.” (Kotler, 2000, p. 33). 

 

9.1 Análise PESTEL  

De acordo com a análise PESTEL (política, económica, social, tecnológica, legal e 

ambiental) é importante termos em conta alguns aspetos na atuação da CINFER, no 

mercado.  

Sabendo isto, passa-se à realização da análise PESTEL, sendo esta apresentada 

posteriormente.  

Política 

A CINFER é uma empresa comprometida com a excelência em todos os aspetos do seu 

negócio, incluindo a conformidade com a legislação vigente. Nesse sentido, a empresa 

atribui uma grande importância à certificação de qualidade dos produtos que 

comercializa. Esse rigor assegura que os seus clientes recebam produtos de alta qualidade, 

confiáveis e que atendam às normas e padrões estabelecidos pelos órgãos regulatórios. 
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Além disso, a CINFER preocupa-se em garantir um ambiente de trabalho seguro e em 

conformidade com as leis trabalhistas. A segurança e o bem-estar dos seus colaboradores 

são prioridades essenciais, e a empresa adota todas as medidas necessárias para prevenir 

acidentes e promover um ambiente de trabalho saudável. 

A política de impostos também é respeitada pela CINFER. A empresa realiza as suas 

atividades com total transparência e em conformidade com as legislações fiscais. 

Adicionalmente, a empresa está comprometida com o sistema jurídico, adotando todas as 

práticas éticas e responsáveis em todas as suas operações, mantendo uma postura íntegra 

e respeitosa em relação às leis e regulamentações aplicáveis. 

Em resumo, a CINFER. é uma empresa que se destaca pelo seu compromisso com a 

qualidade, a segurança e a conformidade legal. Por meio de uma gestão responsável e 

uma equipe dedicada, a empresa assegura a satisfação dos seus clientes, o bem-estar dos 

seus colaboradores e o respeito aos padrões regulatórios. Com uma visão orientada para 

o futuro, a CINFER continua aprimorando as suas práticas para se manter como uma 

referência no mercado, mantendo-se alinhada com as mudanças e desafios do cenário 

global. 

Económico: 

As taxas de câmbio e os ciclos económicos são dois fatores cruciais que podem exercer 

influência significativa sobre o negócio da empresa. Ambos têm o poder de moldar o 

cenário económico no qual a empresa opera e, consequentemente, impactar diretamente 

o custo de importação dos produtos e a sua procura. 

Primeiramente, as flutuações nas taxas de câmbio representam um desafio constante para 

a empresa. Devido à natureza globalizada do comércio atual, muitas das ferramentas e 

máquinas comercializadas são importadas, implicando que o valor das moedas 

estrangeiras afete diretamente o custo. Uma desvalorização da moeda local em relação a 

outras moedas pode aumentar o preço dos produtos importados, pressionando a margem 

de lucro da empresa e potencialmente refletindo em preços mais altos para os clientes. 

Por outro lado, uma valorização da moeda local pode beneficiar as importações, tornando-

as mais acessíveis e favorecendo o equilíbrio financeiro do negócio. 
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Além disso, os ciclos económicos também desempenham um papel fundamental no setor. 

Em períodos de crescimento económico robusto, a procura por ferramentas e máquinas 

tende a ser mais alta, impulsionada por investimentos em projetos de infraestrutura e 

expansão empresarial. Entretanto, em tempos de desaceleração económica ou recessão, a 

procura por esses produtos pode sofrer uma redução significativa, à medida que empresas 

e consumidores adiam investimentos e compras não essenciais. 

Nesse contexto, é fundamental que a empresa esteja preparada para enfrentar esses 

desafios. Uma abordagem estratégica para lidar com as flutuações cambiais pode incluir 

a diversificação de fornecedores e a adoção de contratos de cobertura de câmbio para 

minimizar o impacto das variações nas taxas de câmbio. Além disso, a empresa pode 

procurar fontes alternativas de fornecedores de produtos nacionais sempre que possível, 

reduzindo a exposição ao risco cambial. 

Em relação aos ciclos económicos, uma abordagem mais defensiva pode envolver o 

monitorização contínuo da economia e a adoção de estratégias ágeis de ajuste de produção 

e stock conforme a flutuação da procura. É essencial manter-se atualizado sobre as 

perspetivas económicas do país e do setor em que a empresa opera, para tomar decisões 

informadas e proativas. 

Social: 

Para a CINFER., entender as necessidades e desejos dos consumidores é fundamental 

para oferecer produtos que estejam em sintonia com o mercado. A procura do consumidor 

é um fator decisivo na formulação de estratégias de negócios bem-sucedidos. Por isso, a 

empresa realiza pesquisas de mercado, acompanha tendências e analisa atentamente os 

feedbacks dos clientes para se manter atualizada em relação às preferências do público-

alvo. 

A evolução constante do mercado industrial requer uma abordagem proativa para 

antecipar as mudanças nas necessidades dos consumidores. Ao compreender os desafios 

e as oportunidades, a CINFER pode adaptar o seu portfólio de produtos para atender às 

expectativas dos clientes. Essa visão estratégica permite que a empresa se mantenha 
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competitiva e alinhada com as tendências do setor, garantindo que as suas ofertas estejam 

sempre em alta. 

Além da procura do consumidor, outra questão que não pode ser ignorada é a crescente 

conscientização ambiental da sociedade. Os consumidores estão cada vez mais 

preocupados com o impacto ambiental das empresas e dos produtos que adquirem. Nesse 

contexto, a sustentabilidade tornou-se um fator crucial para a tomada de decisões de 

compra. 

A CINFER reconhece a importância de incorporar a sustentabilidade na sua estratégia de 

negócios. A empresa procura adotar práticas eco-friendly nos seus processos de produção 

e fornecimento, reduzindo o desperdício, promovendo a reciclagem e priorizando a 

utilização de materiais sustentáveis. 

Além disso, a empresa procura fornecer ferramentas e máquinas que sejam mais eficientes 

em termos de energia e recursos naturais, incentivando, assim, os seus clientes a também 

adotarem práticas mais sustentáveis nas suas atividades. 

A responsabilidade ambiental não é apenas uma necessidade ética, mas também uma 

oportunidade para a CINFER se diferenciar no mercado e fortalecer a sua imagem perante 

os clientes e parceiros. Ao demonstrar um compromisso genuíno com a sustentabilidade, 

a empresa pode conquistar a confiança dos consumidores e aumentar a sua base de 

clientes leais e conscientes. 

Em resumo, a CINFER. reconhece a importância de compreender as necessidades dos 

consumidores e de se adaptar às suas preferências para oferecer produtos alinhados com 

o mercado. Além disso, a empresa valoriza a sustentabilidade como um pilar estratégico, 

procurando sempre soluções eco-friendly que promovam um futuro mais sustentável para 

o setor industrial. Essa abordagem proativa permite que a CINFER se destaque no 

mercado e construa uma reputação sólida como uma empresa comprometida com a 

satisfação dos clientes e o cuidado com o meio ambiente. 
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Tecnológico: 

A procura pela inovação tecnológica é um dos pilares estratégicos da CINFER. A empresa 

reconhece que estar na vanguarda das últimas tecnologias relacionadas a ferramentas e 

máquinas é essencial para se manter competitiva no mercado em constante evolução. 

Ao acompanhar de perto as tendências tecnológicas, a CINFER pode identificar 

oportunidades para fornecer os produtos mais avançados e eficientes. A adoção de 

tecnologias inovadoras permite que a empresa ofereça soluções de ponta aos seus clientes, 

agregando valor aos seus produtos e atendendo às necessidades mais exigentes do 

mercado. 

A inovação tecnológica também é um fator determinante para a diferenciação no setor 

industrial. Ao oferecer produtos únicos e com desempenho superior, a CINFER pode 

conquistar uma posição de destaque e fortalecer a sua reputação como uma empresa 

inovadora e confiável. 

Além disso, a automação e digitalização dos processos são fundamentais para melhorar a 

eficiência e a produtividade da empresa. A CINFER está constantemente à procura de 

oportunidades para automatizar tarefas e otimizar os seus fluxos de trabalho, reduzindo 

custos operacionais e aumentando a eficiência dos processos. 

A automação também possibilita uma maior precisão e consistência nas atividades, 

minimizando erros e retrabalho. Com processos mais ágeis e eficientes, a empresa pode 

atender às necessidades dos clientes de forma mais rápida e assertiva. 

Além disso, a digitalização dos processos permite que a CINFER tenha acesso a 

informações em tempo real, facilitando a tomada de decisões estratégicas e a identificação 

de oportunidades de melhoria. 

A automação e a digitalização também desempenham um papel importante na gestão de 

stocks. Ao adotar sistemas de gestão integrados e ferramentas de rastreamento, a empresa 

pode acompanhar o fluxo de mercadorias de forma mais eficiente, garantindo um melhor 

controlo do inventário e evitando problemas de desabastecimento ou excesso de stock. 
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Em resumo, a CINFER compreende que a inovação tecnológica e a automação são 

fatores-chave para o sucesso no mercado industrial. A procura contínua por tecnologias 

de ponta e a digitalização dos processos permitem que a empresa se mantenha na 

vanguarda do setor, oferecendo produtos de alta qualidade, eficiência e atendendo às 

necessidades dos clientes de forma ágil e confiável. Essa abordagem estratégica garante 

que a CINFER esteja sempre preparada para enfrentar os desafios do mercado e aproveitar 

as oportunidades de crescimento, consolidando a sua posição como uma empresa líder no 

segmento de ferramentas e máquinas. 

Legal: 

A CINFER. tem como um dos seus pilares estratégicos a procura incessante pela inovação 

tecnológica. A empresa compreende que estar na vanguarda das últimas tecnologias 

relacionadas a ferramentas e máquinas é fundamental para manter uma posição 

competitiva num mercado industrial em constante evolução. 

Acompanhando de perto as tendências tecnológicas, a CINFER consegue identificar 

oportunidades valiosas para o fornecimento de produtos mais avançados e eficientes. A 

adoção de tecnologias inovadoras possibilita que a empresa ofereça soluções de alto nível 

aos seus clientes, agregando valor aos produtos e atendendo à procura cada vez mais 

exigentes do mercado. 

A inovação tecnológica é um dos principais fatores que contribuem para a diferenciação 

da CINFER no setor industrial. Ao disponibilizar produtos únicos e com desempenho 

superior, a empresa conquista uma posição de destaque e fortalece a sua reputação como 

uma organização inovadora e confiável. 

A automação e digitalização dos processos também desempenham um papel crucial na 

melhoria da eficiência e produtividade da CINFER. A empresa está sempre atenta às 

oportunidades de automatizar tarefas e otimizar fluxos de trabalho, o que resulta na 

redução de custos operacionais e no aumento da eficiência das operações. 

A automação proporciona maior precisão e consistência nas atividades, minimizando 

erros e retrabalho. Com processos mais ágeis e eficientes, a CINFER consegue atender às 

necessidades dos clientes de forma mais rápida e assertiva. 
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Ademais, a digitalização dos processos confere à CINFER o acesso a informações em 

tempo real, o que facilita a tomada de decisões estratégicas e a identificação de 

oportunidades de aprimoramento em todos os níveis da organização. 

A automação e a digitalização também desempenham um papel de destaque na gestão do 

stock. Ao adotar sistemas de gestão integrados e ferramentas de rastreamento, a empresa 

consegue acompanhar o fluxo de mercadorias de maneira mais eficiente, garantindo um 

controle do inventário mais preciso e evitando problemas como desabastecimento ou 

excesso de stock. 

Em síntese, a CINFER compreende plenamente que a inovação tecnológica e a automação 

são fatores-chave para o sucesso no mercado industrial. A incessante procura por 

tecnologias de ponta e a digitalização dos processos asseguram que a empresa permaneça 

na vanguarda do setor, oferecendo produtos de alta qualidade, eficiência e atendendo à 

procura dos clientes de forma ágil e confiável. Essa abordagem estratégica garante que a 

CINFER esteja sempre preparada para enfrentar os desafios do mercado e aproveitar as 

oportunidades de crescimento, consolidando a sua posição como uma líder no segmento 

de ferramentas e máquinas. 

Ambiental: 

A CINFER. reconhece a importância crucial de avaliar e minimizar o impacto ambiental 

das suas operações e produtos. A empresa está comprometida com a promoção de práticas 

sustentáveis que visam reduzir a sua pegada ecológica, contribuindo para a proteção do 

meio ambiente. 

A conscientização ambiental tem se tornado uma preocupação crescente para 

consumidores e stakeholders em todo o mundo. Portanto, a CINFER considera 

fundamental adotar medidas que contribuam para a preservação do meio ambiente e a 

sustentabilidade a longo prazo. 

Em relação às operações internas, a empresa está constantemente procurando formas de 

otimizar o consumo de recursos naturais, como água e energia. A implementação de 

tecnologias mais eficientes e o uso de práticas eco-friendly são prioridades para a 
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CINFER. Além disso, a empresa procura reduzir a geração de resíduos e promover a 

reciclagem, visando diminuir o impacto no meio ambiente. 

Quanto aos produtos fornecidos pela CINFER, a empresa fornecer constantemente 

opções mais sustentáveis e ecologicamente corretas. Ao comercializar ferramentas e 

máquinas, a empresa prioriza a comercialização de produtos de baixo impacto ambiental 

e, sempre que possível, procura oferecer alternativas mais ecológicas para os seus 

clientes. 

A CINFER também se empenha em disseminar informações sobre práticas sustentáveis 

aos seus clientes e colaboradores, incentivando o uso consciente dos produtos e a adoção 

de medidas ecologicamente responsáveis nas suas atividades diárias. 

Além disso, a empresa está atenta às regulamentações ambientais e às melhores práticas 

da indústria, procurando adotar padrões e certificações que comprovem o compromisso 

com a sustentabilidade. 

A estratégia de sustentabilidade da CINFER não se limita apenas ao presente, mas 

também se estende ao planeamento de longo prazo. A empresa está constantemente 

procurando e atualizando as suas políticas e práticas para garantir que a sua atuação esteja 

alinhada com os princípios de responsabilidade ambiental. 

Em síntese, a CINFER reconhece a importância de considerar o impacto ambiental nas 

suas atividades e assume o compromisso de adotar práticas sustentáveis para reduzir a 

sua pegada ecológica. Ao agir de forma consciente e responsável, a empresa não apenas 

contribui para a preservação do meio ambiente, mas também reforça a sua reputação 

como uma organização comprometida com a sustentabilidade e o bem-estar do planeta. 

 

Em suma, a análise PESTEL é de extrema importância para a CINFER., pois permite uma 

avaliação abrangente e sistemática dos fatores externos que podem impactar o seu 

negócio. Através desta análise, a empresa pode compreender melhor o contexto 

macroeconómico, político, social, tecnológico, legal e ambiental em que opera. Ao 

identificar oportunidades e ameaças associadas a esses diferentes aspetos, a CINFER 
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pode ajustar a sua estratégia de negócios, tomar decisões informadas e se preparar para 

enfrentar desafios futuros. Além disso, a análise PESTEL possibilita que a empresa se 

mantenha atualizada sobre as mudanças regulatórias, tendências de mercado e 

preferências dos consumidores, garantindo que as suas ações estejam alinhadas com as 

necessidades do público-alvo e as expectativas da sociedade. Dessa forma, a análise 

PESTEL é uma ferramenta valiosa para a CINFER moldar a sua visão estratégica, 

promover a inovação e garantir a sua sustentabilidade no dinâmico cenário da indústria 

de ferramentas e máquinas. 

 

9.2 Análise SWOT  

A análise SWOT consiste numa ferramenta que é utilizada para fazer uma análise dos 

cenários internos e externos da empresa, com o intuito de avaliar o seu posicionamento 

no mercado e a sua capacidade competitiva. Estas conclusões são retiradas utilizando 

quatro fatores, sendo estes: Forças, Fraquezas, Oportunidades e Ameaças. 

A elaboração desta análise visa responder à necessidade de conhecer qual é a atual 

situação da empresa no mercado de atuação.  

Sabendo isto, passa-se à realização da Análise SWOT, sendo esta apresentada 

posteriormente.  

Forças: 

 Vasta gama de marcas e produtos comercializados pela empresa, o que 

proporciona um enorme leque de escolhas aos seus consumidores, possibilitando 

que estes façam as suas escolhas baseadas no baixo-custo ou na qualidade do 

produto; 

 Possui mais de 70.000 itens em stock permanente, possibilitando a sua venda 

prontamente sem a necessidade de existir um atraso de tempo entre a compra e a 

entrega do produto; 

 Possui funcionários especializados que fornecem conhecimentos profissionais aos 

clientes, permitindo uma compra mais orientada e consciente; 
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 A empresa possui um forte poder negocial em relação aos fornecedores, uma vez 

que a empresa possui diversos fornecedores que oferecem produtos com qualidade 

e características semelhantes. 

Fraquezas: 

 O espaço físico que possui não permite que os seus clientes vejam e sintam os 

produtos na mão antes de os adquirirem, algo bastante apreciado pela maioria dos 

clientes; 

 O armazém não possui espaço suficiente para as necessidades da empresa, não 

sendo fácil movimentar as mercadorias deste o stock até aos meios de transporte 

que as vão entregar; 

 Não possui, até ao momento, ferramentas importantes para atrair novos 

consumidores até à empresa, como um website profissional; 

 O website, por agora, é muito limitado e não permite realizar compras online nem 

mostra quais produtos a empresa vende em concreto, apenas mostra as marcas que 

comercializa. 

 Prazos de recebimentos longos que por vezes não são cumpridos e que, a longo 

prazo, podem deixar a empresa com dificuldades. 

Oportunidades: 

 Com o mercado imobiliário em ascensão, é previsível que exista uma maior 

procura por produtos afetos à construção, possibilitando uma oportunidade de 

fornecer mais equipamentos e materiais a esta indústria; 

 Os meios digitais proporcionam uma grande visibilidade às empresas e 

impulsionam o volume de vendas. Um investimento neste sentido fará com que a 

empresa conquiste novos consumidores e se consolide no mercado. 

Ameaças:  

 Com a crescente inflação, subida de preços da matéria-prima, dos custos de 

transporte e dos custos de armazenagem, é expectável uma subida do custo de 

aquisição dos produtos. Devido a esta realidade, o valor de venda, para que se 
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mantenham a margem de lucro, será superior, afastando clientes que procuram 

produtos de preços mais baixos; 

 Forte concorrência por parte de outras empresas do mesmo setor e de grandes 

superfícies comerciais retalhistas. 

 

Realizada a recolha de dados e a sua análise, é possível verificar que a empresa possui 

uma boa margem de evolução e de progressão no mercado. O investimento nos meios 

digitais para divulgação e venda dos seus produtos perspetiva um ótimo crescimento para 

a empresa, alcançando ainda mais consumidores e consolidando a sua marca no mercado. 

No tocante às fraquezas que a empresa possui, no curto prazo, é possível corrigir os 

défices informáticos, algo que é extremamente importante nos dias atuais e será sempre 

um bom investimento por parte da empresa. No longo prazo, a mudança para um local 

mais apropriado para a dimensão da empresa e para o seu volume de negócios seria algo 

que iria agilizar a organização dos stocks e a movimentação de mercadorias pelo 

armazém. Em relação à loja, seria interessante possuir alguns exemplares de máquinas e 

equipamentos em exposição para que os clientes tivessem contacto com estes e que 

pudessem perceber se aquele produto correspondia às suas expectativas.  

 

9.3 Estrutura do website 

Cada vez mais, os consumidores utilizam a internet para procurar soluções, produtos e 

serviços que satisfaçam as suas necessidades, de uma forma rápida e direta. O website, 

cria uma primeira impressão sobre a empresa, e deve ser trabalhado constantemente, tanto 

ao nível da imagem e comunicação, como através da criação de conteúdos pertinentes e 

interessantes para chamar a atenção do utilizador. 

No caso da CINFER, o seu website (https://cinfer.com) é extremamente limitado e 

simples, não sendo possível realizar qualquer compra, consulta de preços, seleção e 

impactos dos produtos comercializados. O website apenas possui referencia às marcas 

comercializadas e aos meios de contacto e visita da loja física da empresa. 
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Nos dias atuais, o público-alvo é bastante heterogéneo, sendo necessário que a empresa 

molde os seus produtos e serviços de acordo com as necessidades do seu público. Desta 

forma, é importante customizar para gerar um constante interesse, que muitas vezes é 

disputado por outras empresas concorrentes, sendo imprescindível que as empresas 

atualmente conheçam profundamente as rotinas, as motivações, os interesses e as 

preocupações do seu público. Para melhorar o website é essencial para atrair mais 

visitantes, melhorar a experiência do utilizador e alcançar os seus objetivos de negócios. 

Assim sendo, é necessário criar um website que possua um design responsivo, ou seja, 

que se adapte automaticamente a diferentes dispositivos, como computadores, 

smartphones e tablets. Isso garantirá que os utilizadores tenham uma boa experiência, 

independentemente do dispositivo que estiverem a utilizar. O conteúdo necessita ser 

relevante, atualizado, interessante e atualizado regularmente. Isso aumentará a confiança 

dos visitantes na marca e os incentivará a voltar ao seu website. Aplicar técnicas de SEO 

para melhorar o posicionamento do seu website nos motores de procura possuem uma 

importância substancial para melhorar a visibilidade nos resultados durante as procuras. 

A utilização de palavras-chave relevantes, títulos, descrições e links internos 

proporcionam uma experiência mais profissional e confiante aos clientes. As 

implementações destas estratégias garantem uma experiência mais positiva para os 

visitantes do website, o que pode levar a um aumento no tráfego, nas conversões, no 

sucesso e nas vendas da empresa. 

 

Figura 13: Website da CINFER – Comércio Industrial de Ferramentas. Lda. 

 



54 

 

 

Figura 14: Website da CINFER – Comércio Industrial de Ferramentas. Lda. 

 

9.4 Seleção de canais e estratégia para as redes sociais 

A CINFER, está presente em várias redes sociais, nomeadamente Facebook, Instagram, 

TikTok e LinkedIn. 

A presença nas redes sociais tem como objetivo principal, conduzir os utilizadores ao 

website, aumentando o tráfego, gerar mais conversões em landing pages, reforçar a 

notoriedade da CINFER aumentar a proximidade e a relação com a audiência e, 

consequentemente, o número de seguidores. Para organizar os conteúdos e ajudar na 

criação dos mesmos, a CINFER considera imprescindível o desenvolvimento de uma 

tabela de publicações, que ajudará a criar conteúdo diversificado, no dia estipulado, sem 

falhar ao objetivo proposto.  

É, portanto, importante criar uma tabela de publicações que servirá de apoio a futuras 

publicações, para conseguirmos uma organização e uma comunicação mais eficaz e 

permanente.  

O Facebook e o Instagram são uma escolha sólida devido à sua enorme base de 

utilizadores e recursos de segmentação avançada. Com milhões de pessoas ativas 

diariamente, é possível atingir públicos específicos de forma eficiente. Além disso, a 

criação de comunidades e grupos permite uma interação mais direta com os seguidores. 
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No entanto, a concorrência acirrada e a redução do alcance orgânico podem requerer 

investimentos em anúncios para garantir visibilidade. 

O TikTok é uma plataforma em ascensão, especialmente popular entre o público mais 

jovem. O formato de vídeo curto e envolvente possibilita um rápido crescimento dentro 

da rede social, algo crucial para o alcance dos resultados pretendidos. É uma excelente 

escolha para alcançar um público mais amplo e diversificado. No entanto, como ainda 

está em evolução, a eficácia da publicidade pode variar, exigindo adaptação à audiência 

do TikTok e uma abordagem mais leve e divertida. 

No LinkedIn, esta é uma rede social voltada para o mercado B2B e networking 

profissional. É o ambiente ideal para estabelecer conexões com outras empresas e 

profissionais do setor. Compartilhar conteúdo relevante sobre a indústria e a empresa é 

uma maneira eficaz de construir uma reputação sólida. No entanto, o público pode ser 

mais restrito e menos ativo em comparação com outras redes sociais, exigindo uma 

abordagem mais profissional e menos promocional. 

Nos casos do Facebook, Instagram e TikTok o apelo visual é a chave para o sucesso. 

Compartilhar imagens e vídeos envolventes é uma ótima maneira de promover produtos 

e estilos de vida da marca. Os recursos como stories, reels, e publicações permitem uma 

interação mais dinâmica com o público. No entanto, a competição por atenção visual é 

alta, tornando essencial criar conteúdo criativo e autêntico para se destacar. Além disso, 

o link externo limitado dificulta o direcionamento de tráfego para o website da empresa. 

Por sua vez, no caso do LinkedIn, as suas publicações deverão consistir em textos ou 

vídeos educativos ou que apresentem um assunto relevante, escrito de forma formal e 

cuidadosa. Exemplos como o de realizar uma análise atual ao mercado de atuação da 

empresa e perspetivas futuras para o mesmo serão ótimas opções para criar interações 

com outros utilizadores, de forma a garantir mais e novos seguidores.  

Para criar conteúdo de marketing digital eficaz para estas redes sociais,a CINFER 

considera necessário seguir um processo bem estruturado. É fundamental conhecer o 

público-alvo em detalhes, compreendendo fatores como idade, género, interesses, 

necessidades e comportamento online. Isso ajudará na adaptação do conteúdo às 

expectativas do público. É importante elaborar um calendário editorial que especifique o 
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que será publicado e quando. Isso permitirá uma gestão consistente e a possibilidade de 

planear o conteúdo com antecedência. Pode-se recorrer a ferramentas de agendamento de 

publicações, como as disponíveis em cada rede social, para facilitar o processo. Na 

criação de conteúdo, é aconselhável diversificar a abordagem. Fotografias e vídeos dos 

produtos em ação são uma excelente opção, sendo destacadas as funcionalidades e 

vantagens. É útil oferecer dicas e tutoriais para demonstrar como utilizar os produtos de 

forma eficaz. 

É relevante para a CINFER partilhar histórias de clientes satisfeitos que resolveram os 

seus problemas com os produtos. Devem ser anunciadas promoções e descontos especiais 

exclusivos para os seguidores. É benéfico disponibilizar conteúdo educativo relevante 

sobre o setor de atuação da empresa. É necessário responder às perguntas frequentes dos 

seguidores nas plataformas. Recomenda-se utilizar imagens e vídeos de alta qualidade 

para cativar a atenção do seu público. É essencial que as fotos e vídeos sejam bem 

produzidos e visualmente apelativos. Deve ser mantida uma presença consistente e é 

importante interagir com os seguidores. É preciso publicar regularmente e responder aos 

comentários e mensagens. O envolvimento é crucial para a construção de relações sólidas 

com os seguidores. 

Deverá ser avaliado o desempenho das publicações utilizando as métricas disponíveis no 

Facebook, Instagram e TikTok Insights. Isto permitirá identificar o que está a funcionar 

e efetuar ajustes conforme necessário. Deverá ser também considerado o uso de 

publicidade paga para alcançar um público mais vasto e segmentado. Podem ser criados 

anúncios direcionados com base nos interesses e comportamento online do seu público-

alvo. 

Em conclusão, a CINFER considera que a seleção estratégica das redes sociais é crucial 

para uma presença online eficaz. O Facebook, Instagram, TikTok e LinkedIn oferecem 

oportunidades únicas, mas é importante considerar as vantagens e desvantagens de cada 

plataforma para atingir os objetivos da empresa. Adaptar o conteúdo e a abordagem 

conforme as necessidades e características de cada rede social garantirá um envolvimento 

significativo com o público-alvo e o sucesso das estratégias de marketing e comunicação. 
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9.5 Frequência e tipologia de publicações  

Na Era Digital, a presença nas redes sociais tornou-se essencial para qualquer empresa 

que procure alcançar e cativar o seu público-alvo de forma eficaz. Entre as inúmeras 

opções disponíveis, o Facebook, Instagram, TikTok e LinkedIn, a CINFER analisa e 

conclui que estas redes emergem como excelentes escolhas para compor a estratégia de 

redes sociais de uma empresa, cada um com seus atributos distintos e capacidades únicas. 

O Facebook, sendo uma das redes sociais mais populares do mundo, oferece um amplo 

alcance e diversidade de públicos. Com milhões de utilizadores ativos mensais, esta 

plataforma é a ideal para empresas que procuram aumentar o reconhecimento da sua 

marca e estabelecer uma presença sólida na mídia social. Além disso, o Facebook fornece 

recursos robustos de publicidade segmentada, permitindo que as empresas alcancem o 

seu público-alvo específico de maneira precisa e direcionada. 

O Instagram, por sua vez, é a plataforma perfeita para compartilhar conteúdo visualmente 

atraente e cativante. Com foco em fotos e vídeos curtos, o Instagram é ideal para marcas 

que desejam exibir os seus produtos ou serviços de maneira envolvente, criativa e 

visualmente agradável. Além disso, recursos como as stories e os reels possibilitam uma 

maior interação com os seguidores e maior visibilidade para o conteúdo da empresa. 

O TikTok, recentemente, tornou-se uma das redes sociais de crescimento mais rápido e é 

especialmente popular entre o público mais jovem. Com um formato voltado para vídeos 

curtos e envolventes, o TikTok oferece uma oportunidade única para empresas alcançarem 

uma audiência mais jovem e criarem conteúdo autêntico e divertido. A plataforma 

também permite que o conteúdo viralize rapidamente, ampliando o alcance da marca de 

forma orgânica. 

Já o LinkedIn destaca-se como a rede social mais voltada para o âmbito profissional e de 

negócios. É uma escolha inteligente para empresas que desejam estabelecer conexões 

com outras empresas, profissionais do setor e potenciais parceiros comerciais. Além 

disso, o LinkedIn oferece um espaço para compartilhar conteúdo relacionado à indústria, 

atualizações da empresa e oportunidades de networking, tornando-se uma plataforma 

valiosa para empresas que procuram ampliar a sua presença no mercado B2B. 
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Ao combinar o Facebook, Instagram, TikTok e LinkedIn na sua estratégia de redes sociais, 

a empresa pode alcançar uma ampla variedade de públicos, criar um conteúdo 

diversificado e envolvente, e estabelecer conexões significativas tanto no âmbito 

profissional quanto no pessoal. Essas plataformas oferecem um conjunto abrangente de 

recursos e oportunidades para empresas promoverem as suas marcas, alcançarem os seus 

objetivos de marketing e comunicação, e se destacarem em meio à concorrência digital.  
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Parte V - Conclusões gerais e limitações 
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10. Conclusões gerais 

O cenário empresarial moderno é profundamente influenciado pela revolução digital, e 

as empresas, incluindo a CINFER, enfrentam uma crescente necessidade de se estabelecer 

e fortalecer a sua presença online para atender à procura de um consumidor cada vez mais 

informado e digital. Este projeto de graduação tem como objetivo aprofundar a 

compreensão do papel fundamental do marketing digital na estratégia da CINFER. 

O marketing digital criou uma revolução na forma como as empresas se relacionam com 

os seus públicos-alvo. Antigamente, o marketing tradicional possuía limitações na 

medição de resultados e muitas vezes recorria a táticas intrusivas. No entanto, o marketing 

digital trouxe consigo a capacidade de interagir com os consumidores de maneira mais 

eficiente e personalizada. Por meio do Inbound marketing, a empresa pode agora entender 

o comportamento dos utilizadores, criar conteúdo relevante e otimizá-lo para melhorar a 

sua visibilidade nos mecanismos de procura. 

O projeto é motivado pela necessidade da CINFER se adaptar à Era Digital e ao marketing 

4.0, que exige a criação de relações online com os clientes, baseados em dados e 

experiências personalizadas. A empresa encontra-se numa posição ideal para alavancar o 

marketing digital. Ao criar e implementar uma estratégia de marketing digital 

personalizada, a CINFER procura aumentar as vendas, tanto na sua loja física quanto 

online, através do seu website. 

O projeto definiu objetivos gerais e específicos, incluindo o diagnóstico interno e externo 

da empresa, a identificação de forças, fraquezas, oportunidades e ameaças, e à elaboração 

de uma estratégia de marketing digital adaptada ao contexto da CINFER. A estratégia de 

marketing digital proposta inclui a criação de conteúdo de alta qualidade, otimização de 

mecanismos de procura online (SEO), presença ativa nas redes sociais, uso eficiente do 

email marketing e monitorização contínua de métricas-chave de desempenho. A 

implementação dessas ações visam aumentar a visibilidade online da CINFER, atrair 

tráfego qualificado e, em última análise, impulsionar as vendas. 

Um aspeto crucial é a monitorização e avaliação constante dos resultados. Isso permitirá 

à CINFER ajustar as suas estratégias conforme necessário, identificar áreas de melhoria 
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e capitalizar oportunidades emergentes. O marketing digital é dinâmico, e a capacidade 

de adaptação é fundamental para o sucesso a longo prazo. 

Em conclusão, o plano de marketing para a CINFER apresenta uma oportunidade para 

impulsionar a presença da marca no mundo digital, onde a maioria do público-alvo 

procura soluções para os seus projetos em empresas que oferecem inovação e vantagens 

na internet. Apesar da forte concorrência, implementar as estratégias de marketing digital 

é fundamental, como o email marketing, as publicações nas redes sociais, criação de 

vídeos e conteúdo no website. Essas ações atraem e cativam o público-alvo, estimulam a 

partilha e a angariação de novos leads. A segmentação é necessária para gerir os contactos 

de forma personalizada, enviando-lhes a informação mais relevante para as compras 

realizadas. A presença nas redes sociais necessita ser dinâmica, com publicações 

interessantes e frequentes para atrair mais seguidores e potenciais clientes. Dado que a 

pesquisa orgânica é a principal fonte de leads, é imprescindível melhorar a estratégia de 

SEO e aumentar a quantidade e qualidade de publicações nas redes sociais, levando os 

clientes para o website. Além disso, a criação de campanhas direcionadas, com links para 

landing pages é uma forma eficaz de atrair novos leads. A estratégia de email marketing 

deve ser cuidadosamente planeada para criar impacto e envolvimento com os leads, 

abordando temas diversos para fomentar a partilha e divulgação. Por fim, é crucial 

atualizar o website frequentemente, com a finalidade de aumentar o tráfego e melhorar a 

conversão dos leads. Com a implementação destas estratégias, a CINFER poderá alcançar 

um novo nível de sucesso no ambiente digital e fortalecer a sua posição no mercado. 

 

11. Limitações 

Durante o desenvolvimento deste projeto, enfrentou-se uma grande limitação: a falta de 

recursos orçamentários para investir em marketing, especialmente no marketing digital. 

A estrutura organizacional da empresa tornou-a alheia aos benefícios que o marketing 

digital pode oferecer à marca, embora exista um enorme potencial para estabelecer uma 

presença digital sólida. 
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O plano de marketing digital apresentado visa mostrar que é possível agregar valor ao 

público-alvo e que a CINFER pode satisfazer essas necessidades ao estar presente nos 

canais digitais. É fundamental possuir presença onde os consumidores procuram 

soluções, interagir e estabelecer uma relação sólida com estes nesses mesmos ambientes 

digitais, onde a concorrência é intensa. 

A procura por originalidade e diferenciação pode não ser tão relevante se a CINFER não 

marcar presença na internet e não conhecer profundamente o comportamento do seu 

público-alvo, o que pode levar à falta de compreensão das suas necessidades e limitações 

para o negócio. 

Além disso, os resultados das estratégias digitais requerem tempo e ajustes constantes de 

acordo com o comportamento dos consumidores. É essencial experimentar diferentes 

abordagens para descobrir quais ações são mais eficazes para o público, a fim de 

aprimorar a comunicação entre a marca e os seus clientes. 

Infelizmente, devido à inexistência de um departamento de marketing na CINFER, não 

foi possível implementar as estratégias de marketing mencionadas neste projeto. A 

melhor forma seria trabalhar de forma integrada em todos os canais digitais, 

desenvolvendo uma base de dados para obter feedback e aperfeiçoar as estratégias 

adotadas. 

No entanto, é importante ressaltar que este projeto pode ser de grande utilidade se a 

empresa reconhecer o seu potencial no marketing digital e a influência poderosa que a 

internet exerce no cenário global atual. 
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Apêndice 1 

Análise SWOT 

1. Introdução 

Este relatório consiste na elaboração de uma análise SWOT à empresa CINFER. A 

elaboração desta análise visa responder à necessidade de conhecer qual é a atual situação 

da empresa no mercado de atuação.  

Concluído este estudo, veremos qual a presente situação da empresa no mercado e 

desenvolveremos novas estratégias para que esta se consolide neste mercado e que crie 

condições para se expandir para novos.  

 

2. No que consiste a Análise SWOT? 

A análise SWOT consiste numa ferramenta que é utilizada para fazer uma análise dos 

cenários internos e externos da empresa, com o intuito de avaliar o seu posicionamento 

no mercado e a sua capacidade competitiva. Estas conclusões são retiradas utilizando 

quatro fatores, sendo estes: Forças, Fraquezas, Oportunidades e Ameaças. 

Sabendo isto, passamos à realização da Análise SWOT, sendo esta apresentada 

posteriormente.  

Forças Vasta gama de marcas e produtos comercializados pela empresa, o 

que proporciona um enorme leque de escolhas aos seus consumidores, 

possibilitando que estes façam as suas escolhas baseadas no baixo-

custo ou na qualidade do produto; 

 

Possui mais de 70.000 itens em stock permanente, possibilitando a sua 

venda prontamente sem a necessidade de existir um atraso de tempo 

entre a compra e a entrega do produto; 
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Possui funcionários especializados que fornecem conhecimentos 

profissionais aos clientes, permitindo uma compra mais orientada e 

consciente; 

A empresa possui um forte poder negocial em relação aos 

fornecedores, uma vez que a empresa possui diversos fornecedores 

que oferecem produtos com qualidade e características semelhantes. 

Fraqueza O espaço físico que possui não permite que os seus clientes vejam e 

sintam os produtos na mão antes de os adquirirem, algo bastante 

apreciado pela maioria dos clientes; 

O armazém não possui espaço suficiente para as necessidades da 

empresa, não sendo fácil movimentar as mercadorias deste o stock até 

aos meios de transporte que as vão entregar; 

 

Não possui, até ao momento, redes sociais, ferramenta importante 

para atrair novos consumidores até à empresa; 

 

O site, por agora, é muito limitado e não permite realizar compras 

online nem mostra quais produtos a empresa vende em concreto, 

apenas mostra as marcas que comercializa. 

 

Prazos de recebimentos longos que por vezes não são cumpridos e 

que, a longo prazo, podem deixar a empresa com dificuldades.  

Oportunidades Com o mercado imobiliário em ascensão, é previsível que exista uma 

maior procura por produtos afetos à construção, possibilitando uma 

oportunidade de fornecer mais equipamentos e materiais a esta 

indústria; 

 

Os meios digitais proporcionam uma grande visibilidade às empresas 

e impulsionam o volume de vendas. Um investimento neste sentido 

fará com que a empresa conquiste novos consumidores e se consolide 

no mercado. 
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Ameaças Com a crescente inflação, subida de preços da matéria-prima, dos 

custos de transporte e dos custos de armazenagem, é expectável uma 

subida do custo de aquisição dos produtos. Devido a esta realidade, o 

valor de venda, para que se mantenha a mesma margem de lucro, será 

superior, afastando clientes que procuram produtos de preços mais 

baixos; 

 

Forte concorrência por parte de outras empresas do mesmo setor e de 

grandes superfícies comerciais retalhistas. 

 

3. Conclusões da Análise SWOT 

Realizada a recolha de dados e a sua análise, é possível verificar que a empresa possui 

uma boa margem de evolução e de progressão no mercado. O investimento nos meios 

digitais para divulgação e venda dos seus produtos perspetiva um ótimo crescimento para 

a empresa, alcançando ainda mais consumidores e consolidando a sua marca no mercado. 

No tocante às fraquezas que a empresa possui, no curto prazo, é possível corrigir os 

défices informáticos, algo que é extremamente importante nos dias atuais e será sempre 

um bom investimento por parte da empresa. No longo prazo, a mudança para um local 

mais apropriado para a dimensão da empresa e para o seu volume de negócios seria algo 

que iria agilizar a organização dos stocks e a movimentação de mercadorias pelo 

armazém. Em relação à loja, seria interessante possuir alguns exemplares de máquinas e 

equipamentos em exposição para que os clientes tivessem contacto com estes e que 

pudessem perceber se aquele produto correspondia às suas expectativas.  
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Apêndice 2 

Análise PESTEL 

De acordo com a análise PESTEL (política, económica, social, tecnológica, legal e 

ambiental) é importante termos em conta alguns aspetos na atuação da CINFER, no 

mercado.  

Sabendo isto, passa-se à realização da Análise PESTEL, sendo esta apresentada 

posteriormente.  

 

Política 

A CINFER é uma empresa comprometida com a excelência em todos os aspetos do seu 

negócio, incluindo a conformidade com a legislação vigente. Nesse sentido, a empresa 

atribui uma grande importância à certificação de qualidade dos produtos que 

comercializa. Esse rigor assegura que os seus clientes recebam produtos de alta qualidade, 

confiáveis e que atendam às normas e padrões estabelecidos pelos órgãos regulatórios. 

Além disso, a CINFER preocupa-se em garantir um ambiente de trabalho seguro e em 

conformidade com as leis trabalhistas. A segurança e o bem-estar dos seus colaboradores 

são prioridades essenciais, e a empresa adota todas as medidas necessárias para prevenir 

acidentes e promover um ambiente de trabalho saudável. 

A política de impostos também é respeitada pela CINFER. A empresa realiza as suas 

atividades com total transparência e em conformidade com as legislações fiscais. 

Adicionalmente, a empresa está comprometida com o sistema jurídico, adotando todas as 

práticas éticas e responsáveis em todas as suas operações, mantendo uma postura íntegra 

e respeitosa em relação às leis e regulamentações aplicáveis. 

Em resumo, a CINFER é uma empresa que se destaca pelo seu compromisso com a 

qualidade, a segurança e a conformidade legal. Por meio de uma gestão responsável e 

uma equipe dedicada, a empresa assegura a satisfação dos seus clientes, o bem-estar dos 
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seus colaboradores e o respeito aos padrões regulatórios. Com uma visão orientada para 

o futuro, a CINFER continua aprimorando as suas práticas para se manter como uma 

referência no mercado, mantendo-se alinhada com as mudanças e desafios do cenário 

global. 

 

Económico: 

As taxas de câmbio e os ciclos económicos são dois fatores cruciais que podem exercer 

influência significativa sobre o negócio da empresa. Ambos têm o poder de moldar o 

cenário económico no qual a empresa opera e, consequentemente, impactar diretamente 

o custo de importação dos produtos e a sua procura. 

Primeiramente, as flutuações nas taxas de câmbio representam um desafio constante para 

a empresa. Devido à natureza globalizada do comércio atual, muitas das ferramentas e 

máquinas comercializadas são importadas, implicando que o valor das moedas 

estrangeiras afete diretamente o custo. Uma desvalorização da moeda local em relação a 

outras moedas pode aumentar o preço dos produtos importados, pressionando a margem 

de lucro da empresa e potencialmente refletindo em preços mais altos para os clientes. 

Por outro lado, uma valorização da moeda local pode beneficiar as importações, tornando-

as mais acessíveis e favorecendo o equilíbrio financeiro do negócio. 

Além disso, os ciclos económicos também desempenham um papel fundamental no setor. 

Em períodos de crescimento económico robusto, a procura por ferramentas e máquinas 

tende a ser mais alta, impulsionada por investimentos em projetos de infraestrutura e 

expansão empresarial. Entretanto, em tempos de desaceleração económica ou recessão, a 

procura por esses produtos pode sofrer uma redução significativa, à medida que empresas 

e consumidores adiam investimentos e compras não essenciais. 

Nesse contexto, é fundamental que a empresa esteja preparada para enfrentar esses 

desafios. Uma abordagem estratégica para lidar com as flutuações cambiais pode incluir 

a diversificação de fornecedores e a adoção de contratos de cobertura de câmbio para 

minimizar o impacto das variações nas taxas de câmbio. Além disso, a empresa pode 
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procurar fontes alternativas de fornecedores de produtos nacionais sempre que possível, 

reduzindo a exposição ao risco cambial. 

Em relação aos ciclos económicos, uma abordagem mais defensiva pode envolver o 

monitorização contínuo da economia e a adoção de estratégias ágeis de ajuste de produção 

e stock conforme a flutuação da procura. É essencial manter-se atualizado sobre as 

perspetivas económicas do país e do setor em que a empresa opera, para tomar decisões 

informadas e proativas. 

 

Social: 

Para a CINFER, entender as necessidades e desejos dos consumidores é fundamental para 

oferecer produtos que estejam em sintonia com o mercado. A procura do consumidor é 

um fator decisivo na formulação de estratégias de negócios bem-sucedidos. Por isso, a 

empresa realiza pesquisas de mercado, acompanha tendências e analisa atentamente os 

feedbacks dos clientes para se manter atualizada em relação às preferências do público-

alvo. 

A evolução constante do mercado industrial requer uma abordagem proativa para 

antecipar as mudanças nas necessidades dos consumidores. Ao compreender os desafios 

e as oportunidades, a CINFER pode adaptar o seu portfólio de produtos para atender às 

expectativas dos clientes. Essa visão estratégica permite que a empresa se mantenha 

competitiva e alinhada com as tendências do setor, garantindo que as suas ofertas estejam 

sempre em alta. 

Além da procura do consumidor, outra questão que não pode ser ignorada é a crescente 

conscientização ambiental da sociedade. Os consumidores estão cada vez mais 

preocupados com o impacto ambiental das empresas e dos produtos que adquirem. Nesse 

contexto, a sustentabilidade tornou-se um fator crucial para a tomada de decisões de 

compra. 

A CINFER reconhece a importância de incorporar a sustentabilidade na sua estratégia de 

negócios. A empresa procura adotar práticas eco-friendly nos seus processos de produção 
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e fornecimento, reduzindo o desperdício, promovendo a reciclagem e priorizando a 

utilização de materiais sustentáveis. 

Além disso, a empresa procura fornecer ferramentas e máquinas que sejam mais eficientes 

em termos de energia e recursos naturais, incentivando, assim, os seus clientes a também 

adotarem práticas mais sustentáveis nas suas atividades. 

A responsabilidade ambiental não é apenas uma necessidade ética, mas também uma 

oportunidade para a CINFER se diferenciar no mercado e fortalecer a sua imagem perante 

os clientes e parceiros. Ao demonstrar um compromisso genuíno com a sustentabilidade, 

a empresa pode conquistar a confiança dos consumidores e aumentar a sua base de 

clientes leais e conscientes. 

Em resumo, a CINFER reconhece a importância de compreender as necessidades dos 

consumidores e de se adaptar às suas preferências para oferecer produtos alinhados com 

o mercado. Além disso, a empresa valoriza a sustentabilidade como um pilar estratégico, 

procurando sempre soluções eco-friendly que promovam um futuro mais sustentável para 

o setor industrial. Essa abordagem proativa permite que a CINFER se destaque no 

mercado e construa uma reputação sólida como uma empresa comprometida com a 

satisfação dos clientes e o cuidado com o meio ambiente. 

 

Tecnológico: 

A procura pela inovação tecnológica é um dos pilares estratégicos da CINFER. A empresa 

reconhece que estar na vanguarda das últimas tecnologias relacionadas a ferramentas e 

máquinas é essencial para se manter competitiva no mercado em constante evolução. 

Ao acompanhar de perto as tendências tecnológicas, a CINFER pode identificar 

oportunidades para fornecer os produtos mais avançados e eficientes. A adoção de 

tecnologias inovadoras permite que a empresa ofereça soluções de ponta aos seus clientes, 

agregando valor aos seus produtos e atendendo às necessidades mais exigentes do 

mercado. 
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A inovação tecnológica também é um fator determinante para a diferenciação no setor 

industrial. Ao oferecer produtos únicos e com desempenho superior, a CINFER pode 

conquistar uma posição de destaque e fortalecer a sua reputação como uma empresa 

inovadora e confiável. 

Além disso, a automação e digitalização dos processos são fundamentais para melhorar a 

eficiência e a produtividade da empresa. A CINFER está constantemente à procura de 

oportunidades para automatizar tarefas e otimizar os seus fluxos de trabalho, reduzindo 

custos operacionais e aumentando a eficiência dos processos. 

A automação também possibilita uma maior precisão e consistência nas atividades, 

minimizando erros e retrabalho. Com processos mais ágeis e eficientes, a empresa pode 

atender às necessidades dos clientes de forma mais rápida e assertiva. 

Além disso, a digitalização dos processos permite que a CINFER tenha acesso a 

informações em tempo real, facilitando a tomada de decisões estratégicas e a identificação 

de oportunidades de melhoria. 

A automação e a digitalização também desempenham um papel importante na gestão de 

stocks. Ao adotar sistemas de gestão integrados e ferramentas de rastreamento, a empresa 

pode acompanhar o fluxo de mercadorias de forma mais eficiente, garantindo um melhor 

controlo do inventário e evitando problemas de desabastecimento ou excesso de stock. 

Em resumo, a CINFER compreende que a inovação tecnológica e a automação são 

fatores-chave para o sucesso no mercado industrial. A procura contínua por tecnologias 

de ponta e a digitalização dos processos permitem que a empresa se mantenha na 

vanguarda do setor, oferecendo produtos de alta qualidade, eficiência e atendendo às 

necessidades dos clientes de forma ágil e confiável. Essa abordagem estratégica garante 

que a CINFER esteja sempre preparada para enfrentar os desafios do mercado e aproveitar 

as oportunidades de crescimento, consolidando a sua posição como uma empresa líder no 

segmento de ferramentas e máquinas. 
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Legal: 

A CINFER. tem como um dos seus pilares estratégicos a procura incessante pela inovação 

tecnológica. A empresa compreende que estar na vanguarda das últimas tecnologias 

relacionadas a ferramentas e máquinas é fundamental para manter uma posição 

competitiva num mercado industrial em constante evolução. 

Acompanhando de perto as tendências tecnológicas, a CINFER consegue identificar 

oportunidades valiosas para o fornecimento de produtos mais avançados e eficientes. A 

adoção de tecnologias inovadoras possibilita que a empresa ofereça soluções de alto nível 

aos seus clientes, agregando valor aos produtos e atendendo à procura cada vez mais 

exigentes do mercado. 

A inovação tecnológica é um dos principais fatores que contribuem para a diferenciação 

da CINFER no setor industrial. Ao disponibilizar produtos únicos e com desempenho 

superior, a empresa conquista uma posição de destaque e fortalece a sua reputação como 

uma organização inovadora e confiável. 

A automação e digitalização dos processos também desempenham um papel crucial na 

melhoria da eficiência e produtividade da CINFER. A empresa está sempre atenta às 

oportunidades de automatizar tarefas e otimizar fluxos de trabalho, o que resulta na 

redução de custos operacionais e no aumento da eficiência das operações. 

A automação proporciona maior precisão e consistência nas atividades, minimizando 

erros e retrabalho. Com processos mais ágeis e eficientes, a CINFER consegue atender às 

necessidades dos clientes de forma mais rápida e assertiva. 

Ademais, a digitalização dos processos confere à CINFER o acesso a informações em 

tempo real, o que facilita a tomada de decisões estratégicas e a identificação de 

oportunidades de aprimoramento em todos os níveis da organização. 

A automação e a digitalização também desempenham um papel de destaque na gestão do 

stock. Ao adotar sistemas de gestão integrados e ferramentas de rastreamento, a empresa 

consegue acompanhar o fluxo de mercadorias de maneira mais eficiente, garantindo um 
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controle do inventário mais preciso e evitando problemas como desabastecimento ou 

excesso de stock. 

Em síntese, a CINFER compreende plenamente que a inovação tecnológica e a automação 

são fatores-chave para o sucesso no mercado industrial. A incessante procura por 

tecnologias de ponta e a digitalização dos processos asseguram que a empresa permaneça 

na vanguarda do setor, oferecendo produtos de alta qualidade, eficiência e atendendo à 

procura dos clientes de forma ágil e confiável. Essa abordagem estratégica garante que a 

CINFER esteja sempre preparada para enfrentar os desafios do mercado e aproveitar as 

oportunidades de crescimento, consolidando a sua posição como uma líder no segmento 

de ferramentas e máquinas. 

 

Ambiental: 

A CINFER. reconhece a importância crucial de avaliar e minimizar o impacto ambiental 

das suas operações e produtos. A empresa está comprometida com a promoção de práticas 

sustentáveis que visam reduzir a sua pegada ecológica, contribuindo para a proteção do 

meio ambiente. 

A conscientização ambiental tem se tornado uma preocupação crescente para 

consumidores e stakeholders em todo o mundo. Portanto, a CINFER considera 

fundamental adotar medidas que contribuam para a preservação do meio ambiente e a 

sustentabilidade a longo prazo. 

Em relação às operações internas, a empresa está constantemente procurando formas de 

otimizar o consumo de recursos naturais, como água e energia. A implementação de 

tecnologias mais eficientes e o uso de práticas eco-friendly são prioridades para a 

CINFER. Além disso, a empresa procura reduzir a geração de resíduos e promover a 

reciclagem, visando diminuir o impacto no meio ambiente. 

Quanto aos produtos fornecidos pela CINFER, a empresa fornecer constantemente 

opções mais sustentáveis e ecologicamente corretas. Ao comercializar ferramentas e 

máquinas, a empresa prioriza a comercialização de produtos de baixo impacto ambiental 
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e, sempre que possível, procura oferecer alternativas mais ecológicas para os seus 

clientes. 

A CINFER também se empenha em disseminar informações sobre práticas sustentáveis 

aos seus clientes e colaboradores, incentivando o uso consciente dos produtos e a adoção 

de medidas ecologicamente responsáveis nas suas atividades diárias. 

Além disso, a empresa está atenta às regulamentações ambientais e às melhores práticas 

da indústria, procurando adotar padrões e certificações que comprovem o compromisso 

com a sustentabilidade. 

A estratégia de sustentabilidade da CINFER não se limita apenas ao presente, mas 

também se estende ao planeamento de longo prazo. A empresa está constantemente 

procurando e atualizando as suas políticas e práticas para garantir que a sua atuação esteja 

alinhada com os princípios de responsabilidade ambiental. 

Em síntese, a CINFER reconhece a importância de considerar o impacto ambiental nas 

suas atividades e assume o compromisso de adotar práticas sustentáveis para reduzir a 

sua pegada ecológica. Ao agir de forma consciente e responsável, a empresa não apenas 

contribui para a preservação do meio ambiente, mas também reforça a sua reputação 

como uma organização comprometida com a sustentabilidade e o bem-estar do planeta. 

 

Em suma, a análise PESTEL é de extrema importância para a CINFER., pois permite uma 

avaliação abrangente e sistemática dos fatores externos que podem impactar o seu 

negócio. Através desta análise, a empresa pode compreender melhor o contexto 

macroeconómicos, político, social, tecnológico, legal e ambiental em que opera. Ao 

identificar oportunidades e ameaças associadas a esses diferentes aspetos, a CINFER 

pode ajustar a sua estratégia de negócios, tomar decisões informadas e se preparar para 

enfrentar desafios futuros. Além disso, a análise PESTEL possibilita que a empresa se 

mantenha atualizada sobre as mudanças regulatórias, tendências de mercado e 

preferências dos consumidores, garantindo que as suas ações estejam alinhadas com as 

necessidades do público-alvo e as expectativas da sociedade. Dessa forma, a análise 

PESTEL é uma ferramenta valiosa para a CINFER moldar a sua visão estratégica, 
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promover a inovação e garantir a sua sustentabilidade no dinâmico cenário da indústria 

de ferramentas e máquinas. 
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Apêndice 3 

Análise de Preços da Concorrência 

1. Introdução 

Por definição, uma análise de preços da concorrência, é um estudo sobre as 

empresas concorrentes relativamente aos preços que oferecem ao público, quais marcas 

e ganhas vendem e como são vistas pelos clientes e potenciais clientes. 

 

2. Bases da análise 

 

Este estudo guiou-se nos seguintes moldes: 

- A nossa empresa definiu qual a sua maior concorrente, no caso a FERRAI, LDA. 

Esta escolha não incluiu grandes superfícies comerciais retalhistas. 

- Foram selecionados alguns dos produtos com maior procura e os seus preços de 

revenda foram comparados com a empresa concorrente anteriormente selecionada. Os 

produtos são exatamente os mesmos, desde a sua marca e modelo até às suas 

características. 

- Para uma melhor e mais realista comparação, optou-se por comparar uma 

terceira empresa, tendo sido escolhida uma grande superfície comercial, a Leroy Merlin. 

A base desta escolha deve-se ao facto de que esta empresa encontra-se fortemente 

representada em todo o território e é uma das referências no que toca à venda de máquinas, 

ferramentas e materiais de construção. Outro motivo que está, igualmente, na base desta 

escolha deve-se ao facto de que a empresa realiza compras em grandes quantidades aos 

seus fornecedores, obtendo com maior facilidade descontos por quantidades, levando a 

uma maior margem negocial nos preços dos produtos vendidos. 

- Todos os preços foram consultados nos próprios websites de cada empresa e foram 

discriminados na análise sem IVA, com IVA e com eventuais valores promocionais. 
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3. Resultados da análise  

Concluída a recolha de dados, podemos observar que, na grande maioria dos 

produtos, a Leroy Merlin é o local que os disponibiliza pelos preços mais baixos. Esta 

realidade pode ser explicada devido ao alto volume de negócios da grande superfície 

comercial e à compra de grandes quantidades de produtos, reduzindo significativamente 

o seu custo unitário, proporcionando uma maior margem negocial e, consequentemente, 

preços mais atraentes ao consumidor final. 

Nos casos da CINFER, LDA e da FERRAI, LDA, é notória uma maior estabilização 

nos preços. Dependentemente do produto, uma das empresas consegue na grande maioria 

das vezes praticar um valor mais atraente ao consumidor final. Estas diferenças poderão 

ser justificadas por diferentes relações e contratos realizados entre as empresas e o 

fornecedor, tendo uma das empresas vantagem sobre a outra em algumas gamas de 

produtos.  
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Apêndice 4 

Segmentação de Mercado 

1. Introdução  

A segmentação de mercado é um processo no qual se divide um grupo heterogéneo 

de compradores ou potenciais compradores em grupos mais homogéneos com 

necessidades relativamente semelhantes. Esta divisão tem o intuito de melhor servir os 

clientes, competir de forma mais eficiente para alcançar os objetivos organizacionais e 

delinear estratégias de marketing-mix a um público-alvo bem definidos.  

Existem dois tipos de segmentação de mercado: segmentação concentrada e 

segmentação múltipla. A segmentação concentrada foca os seus esforços num único 

mercado-alvo, com um único marketing-mix, possuindo a vantagem de controlar os 

custos de publicidade porque apenas anuncia no mercado pretendido. Por sua vez, a 

segmentação múltipla foca-se em vários mercados, com diferentes marketing-mix, 

sendo propício a um maior volume de vendas. 

 

2. Escolha mais benéfica para a empresa 

A empresa, devido ao seu mercado de atuação, deveria focar-se na segmentação 

concentrada.  

Esta escolha demonstra ser uma estratégia eficaz para pequenas empresas, pois 

permite que estas se concentrem em satisfazer as necessidades de um grupo de 

consumidores específicos, em vez de tentar competir com grandes empresas cujo foco 

são as grandes massas de clientes. Além disso, a segmentação concentrada permite que a 

empresa desenvolva vantagens competitivas num mercado específico, levando a um 

maior reconhecimento da marca e uma maior fidelização dos clientes. A empresa poderá 

optar por se concentrar em atender as necessidades de empresas do ramo da construção, 

remodelação e automóvel, em vez de tentar atender todos os tipos de consumidores. Isto 
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permite à empresa criar campanhas de marketing direcionadas e personalizadas para este 

público-alvo.  

No entanto, é importante que a empresa avalie cuidadosamente o mercado e o público-

alvo e que se certifique que é viável e lucrativo. É, de igual forma, necessário que a 

empresa continue a acompanhar e analisar as tendências do mercado e as necessidades do 

segmento de atuação, garantindo sempre a satisfação das necessidades dos seus clientes 

e a sua competitividade.  

 

3. Outro tipo de segmentação de mercado importantes 

Algumas das melhores estratégias de segmentação de mercado para a empresa 

incluem: 

 Segmentação Geográfica: A empresa pode utilizar a sua localização como um 

ponto-chave a seu favor, na medida em que tem possibilidades de concentrar no 

fornecimento de produtos a empresas nas áreas anteriormente referidas, sendo 

notório um grande tecido empresarial na mesma localização geográfica que 

necessita do tipo de produtos vendidos pela empresa. 

 

 Segmentação Comportamental: A empresa pode segmentar o mercado com base 

no comportamento dos consumidores, como as necessidades e espectativas 

específicas que estes possuem em relação aos seus produtos. A empresa pode, por 

exemplo, concentrar-se em consumidores que não utilizam os seus produtos de 

forma profissional, mas que utilizam com bastante frequência, como para fazer 

pequenos reparos nas suas residências e bricolagem. Geralmente este tipo de 

consumidores procura produtos duráveis e de alta qualidade.  

 

 Segmentação Psicográfica: A empresa pode segmentar o mercado com base nos 

estilos de vida dos seus consumidores, como no caso dos entusiastas por ferragens 

e máquinas que valorizam a qualidade e a inovação deste tipo de produtos.  

4. Riscos da segmentação concentrada 
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Tendo em conta as escolhas realizadas sobre quais segmentos de mercado abordar, é 

importante relembrar que a segmentação concentrada pode ser um risco, pois a empresa 

está a limitar-se a um pequeno nicho de consumidores. Se este nicho não for grande o 

suficiente ou caso ocorra uma mudança que afetem o mercado, a empresa poderá entrar 

em dificuldades financeiras e necessitará de rever todo o planeamento realizado.  

5. Conclusão 

Em sumo, a segmentação concentrada pode ser uma estratégia eficaz para a empresa, 

pois esta é especializada no fornecimento de produtos neste ramo e implementadas as 

medidas corretas, a empresa conseguirá alavancar as suas vendas e tornar-se-á uma 

referência no seu segmento de mercado. No entanto, é importante avaliar 

cuidadosamente as oportunidades e os riscos antes de adotar este tipo de estratégia.  
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Anexo 1 

Redes Sociais da CINFER – Comércio Industrial de Ferramentas, Lda. 

Facebook 
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Facebook Messenger                                              Instagram  

 

TikTok                                                                  LinkedIn 
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Anexo 2 

WebSite CINFER 

 

 

 



93 

 

Anexo 3 

 

Autorização do uso do nome CINFER e de dados relacionados com a empresa no Projeto 

de Graduação 
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