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Objetivos 



 INSTITUTO DE EMPREGO E FORMAÇÃO PROFISSIONAL, IP 

Delegação Regional Norte 

Centro de Emprego e Formação Profissional do Porto 

    5 

 

Selecionar clientes-alvo de acordo com as características específicas dos mercados internacionais. 

Avaliar o potencial de compra dos clientes atuais. 

Elaborar planos de prospeção internacional, definindo critérios de análise, de acompanhamento e 

de avaliação. 

Realizar a prospeção e comunicação com clientes/parceiros potenciais. 

Definir ofertas comerciais adequadas às características dos mercados internacionais alvo. 

Aplicar as técnicas de fidelização, com vista ao estabelecimento de uma relação de parceria 

contínua. 

Conteúdos 

Mercados internacionais 

Razões de Internacionalização 

Etapas do processo de internacionalização 

 

Análise do ambiente internacional 

Ambiente económico 

Ambiente político-legal 

Ambiente cultural 

Ambiente tecnológico 

Ambiente demográfico e social 

Ambiente militar 

 

Formas de acesso a mercados internacionais 

Exportação indireta 

Exportação direta 

Produção em mercados exteriores 
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Seleção de mercados internacionais 

Prospeção internacional 

Plano de prospeção e respetiva orçamentação 

Técnicas de prospeção 

Apoios à prospeção internacional 

Relatórios de prospeção 

 

Critérios de análise e avaliação de clientes 

Financeiros 

Comerciais 

Credibilidade 

 

Definição da oferta comercial 

Produto 

Preço 

Comunicação 

Distribuição 

 

Conceito e objetivos da fidelização 

Mecanismos que afetam a relação com o cliente e a sua fidelização 

Técnicas de fidelização 

Ficheiro e o controlo de clientes 

 

Instrumentos de aferição da satisfação do cliente  
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2. Introdução 

 

Uma empresa que queira permanecer no mercado deve, na perspetiva do seu crescimento 

contínuo, apostar nos mercados internacionais. Como nos diz Simon Sinek, no seu livro - O jogo 

Infinito - uma empresa, mais do que se comparar com as outras, pois existem fatores estruturais 

que ajudam a explicar diferenças entre as diversas organizações, deve comparar-se consigo 

própria. Hoje deve ser melhor do que ontem, e amanhã melhor do que hoje, numa evolução 

contínua, numa filosofia Kaizen. Todos conhecemos empresas que, num ano eram as melhores e 

passado algum tempo passavam por extremas dificuldades, desaparecendo desse jogo infinito que 

é a permanência no mercado. A internacionalização, num país como Portugal, é imprescindível 

para esse desiderato.  Agir local e pensar global. 

 

3. Mercados internacionais 

 

Os Mercados internacionais referem-se a qualquer mercado fora do país de origem de uma 

empresa ou organização. Estes mercados podem incluir outros países, bem como regiões ou 

grupos de países com características económicas, políticas ou culturais semelhantes. 
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Os mercados internacionais podem ser classificados em diferentes categorias, com base em vários 

critérios, como geografia, rendimento, tamanho do mercado, cultura, idioma, entre outros. 

Por exemplo, um mercado internacional pode ser classificado como emergente ou desenvolvido, 

dependendo do nível de desenvolvimento económico do país ou região em questão. Alguns 

mercados internacionais podem ser caracterizados por culturas diferentes, exigindo abordagens 

específicas de marketing e adaptação de produtos. 

Os mercados internacionais também podem ser classificados em termos de tamanho ou poder de 

compra, como países com mercados grandes e maduros, como os Estados Unidos, China e Japão, 

ou mercados menores, mas ainda assim importantes, como países europeus ou africanos. 

Razões de Internacionalização 

 

A internacionalização é um processo pelo qual uma empresa procura expandir as suas atividades 

em mercados estrangeiros. Existem várias razões pelas quais uma empresa pode optar por se 

internacionalizar: 

• Aumentar as vendas – ao entrar em novos mercados, uma empresa pode ter acesso a 

um número maior de clientes em potencial e, consequentemente, aumentar as suas 

vendas. Isso pode ser especialmente importante para empresas que já atingiram o limite 

do seu mercado doméstico. 

• Diversificar os riscos – expandir para novos mercados pode ajudar a reduzir a 

dependência de um único mercado ou região, o que pode tornar a empresa mais 

resiliente a choques económicos ou políticos num país específico. 

• Aproveitar vantagens competitivas – em alguns casos, uma empresa pode ter uma 

vantagem competitiva única num determinado mercado, seja por causa da sua 

tecnologia, marca ou expertise. A internacionalização pode permitir que a empresa 

aproveite essas vantagens em novos mercados. 
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• Aceder a recursos – a internacionalização também pode permitir que uma empresa 

aceda a recursos, como mão de obra qualificada ou matérias-primas, que podem ser mais 

abundantes ou mais baratos em outros países. 

• Ter economias de escala – ao expandir as suas atividades em novos mercados, uma 

empresa pode beneficiar de economias de escala, reduzindo os custos de produção e 

melhorando a sua eficiência. 

No entanto, é importante notar que a internacionalização também pode trazer desafios 

significativos, como barreiras culturais e linguísticas, diferenças regulatórias e cambiais, além de 

um maior risco de perda financeira se as coisas não correrem como o esperado. Por isso, é 

importante que as empresas realizem uma análise cuidadosa dos riscos e oportunidades antes de 

se decidirem pela internacionalização. 

Etapas do processo de internacionalização 

 

O processo de internacionalização é um conjunto de etapas que uma empresa necessita percorrer 

para expandir as suas atividades para mercados estrangeiros. Aqui estão algumas das etapas 

comuns envolvidas num processo típico de internacionalização: 

Análise de mercado – antes de iniciar o processo de internacionalização, a empresa necessita 

identificar os mercados que oferecem oportunidades de crescimento. A primeira etapa é avaliar se 

há procura para os produtos ou serviços da empresa no mercado estrangeiro. A empresa deve 

realizar uma análise do mercado-alvo para entender as características e necessidades dos 

consumidores, a concorrência, as tendências e as regulamentações locais. 

Definição de estratégia – Depois de analisar o mercado, a empresa deve definir a sua estratégia 

de internacionalização, que pode envolver a seleção de um modelo de entrada (exportação, 

licenciamento, franquias, joint-ventures ou aquisições), bem como as políticas de preços, 

distribuição e marketing. 
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Desenvolvimento do plano de negócios – com base na análise de mercado, a empresa deve 

desenvolver um plano de negócios que estabeleça objetivos, estratégias e recursos necessários 

para a internacionalização. Aí deve ser executado um plano de Plano de Marketing Internacional 

para melhor conhecer os mercados, o modo de entrada, definir a estratégia, definir KPIs e garantir 

a implementação do plano. 

Este plano é importante do ponto vista estratégico, para a administração, direção de marketing e 

direção financeira, assim como para a parte operacional, os colaboradores que executam a 

estratégia.  

As perguntas cruciais são: 

• Para Onde? 

• Como? 

• O que vender? 

• A quem? 

Neste plano começam-se a delinear os passos seguintes e a analisar, mais metodicamente, o 

diagnóstico da empresa nas capacidades de internacionalização, o produto, os mercados, a marca, 

o preço e as formas de entrada. 

Seleção do mercado-alvo – com base no plano de negócios, a empresa deve selecionar o 

mercado-alvo que oferece as melhores oportunidades de crescimento. 

Adaptação de produtos/serviços – A empresa necessita adaptar os seus produtos ou serviços 

para atender às necessidades e preferências dos consumidores locais, podendo envolver ajustes 

na embalagem, design, recursos e funcionalidades do produto ou serviço. 

Escolha do modo de entrada – a empresa deve escolher o modo de entrada mais adequado para 

o mercado selecionado. As opções incluem exportação, licenciamento, franquias, joint-ventures e 

investimento direto. 

Estabelecimento de parcerias – A escolha de um parceiro bem estabelecido e com 

conhecimentos do mercado local, é muitas vezes a solução mais rápida e económica de 

internacionalização. 
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Desenvolvimento de rede de distribuição – Outra hipótese é a criação de uma rede de 

distribuição no mercado estrangeiro, que pode envolver a contratação de agentes, distribuidores 

ou representantes locais. A empresa também deve avaliar as opções da logística necessária à 

implantação do seu negócio. 

 

4. Análise do ambiente internacional 

 

O ambiente internacional atual é complexo e desafiador, mas também apresenta oportunidades 

para a cooperação global e o avanço em áreas como a saúde, a tecnologia e a sustentabilidade. 

O ambiente internacional é, assim, caracterizado por uma série de desafios e incertezas, como 

conflitos políticos, económicos e militares, bem como questões ambientais, de saúde pública e de 

direitos humanos. A pandemia de COVID-19 continua a afetar o mundo inteiro, com o surgimento 

de novas variantes e atrasos na distribuição de vacinas em alguns países. 

No campo ambiental, a Europa tem liderado a luta contra a mudança climática, com a 

implementação de políticas ambiciosas para reduzir as emissões de gases de efeito estufa. A UE 

também está a liderar a transição para uma economia circular, visando reduzir a produção de 

resíduos e maximizar o uso de recursos. 

 

António de Carvalho oliveira 
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Ambiente político-legal 

 

As relações internacionais estão sob tensão, com disputas comerciais entre grandes potências, 

como os Estados Unidos e China, e tensões geopolíticas em várias partes do mundo, como a 

Ucrânia, a Síria, o Médio Oriente e o Mar do Sul da China. A mudança de governo nos Estados 

Unidos trouxe uma mudança significativa na política externa americana, com o novo governo a 

procurar reparar as relações com aliados tradicionais e reafirmar o compromisso com organizações 

multilaterais, como a Organização Mundial da Saúde e a Organização das Nações Unidas 

Na Europa, o ambiente internacional também é complexo e apresenta uma série de desafios e 

oportunidades. Em termos políticos, a União Europeia (UE) esteve recentemente ou ainda está a 

enfrentar uma série de questões, como a gestão da pandemia de COVID-19, a migração, o 

terrorismo e as tensões com a Rússia. As tensões também existem dentro da UE, com a ascensão 

do populismo em alguns países membros. 

O ambiente político-legal de um país pode ter um grande impacto nas operações das empresas 

que tentam entrar num novo mercado. É importante que as empresas entendam as leis e 

regulamentações locais e as levem em consideração ao tentar estabelecer e expandir os seus 

negócios noutros países. As empresas também necessitam estar cientes dos riscos políticos e 

económicos e tomar medidas para mitigar estes riscos. 

Alguns aspetos a ter em conta são: 

Regulamentações – as empresas precisam estar cientes das regulamentações locais, como as leis 

de proteção ao consumidor, as leis do trabalho, as normas ambientais, as exigências fiscais e outras 

regulamentações específicas do setor. As empresas necessitam cumprir essas regulamentações 

para operar legalmente e evitar penalidades. 

Propriedade intelectual – as leis locais de propriedade intelectual para proteger as suas patentes, 

marcas registadas e direitos autorais, são importantes. Também é necessário atender aos 
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processos de registo e das agências locais responsáveis por lidar com estes assuntos. 

Impostos – perceber as leis fiscais locais para garantir que estejam a cumprir todas as obrigações 

fiscais. As empresas podem precisar trabalhar com economistas locais para entender as nuances 

das leis fiscais locais e evitar multas e penalidades. 

Concorrência – é necessário perceber as leis de concorrência locais para evitar ações legais e 

penalidades. As empresas também podem precisar entender as práticas comerciais locais e os 

costumes para garantir que estejam a agir de maneira ética e legal. 

Estabilidade política – a estabilidade política de um país pode afetar as operações das empresas. 

As mudanças no governo, a instabilidade política e os conflitos podem afetar a segurança das 

operações das empresas e a confiança dos investidores. 

Ambiente económico 

 

A economia da Europa esteve sob pressão, com o impacto económico da pandemia de COVID-19 

a ter sido significativo em muitos países. Questões como o Brexit, as crises da dívida na zona do 

euro continuam a ser fatores de instabilidade e motivos de preocupação. Além disso, a UE está a 

procurar equilibrar a necessidade de estímulo económico com a necessidade de controlar a 

inflação que, entretanto, surgiu com a guerra na Ucrânia e garantir a estabilidade financeira. Mais 

recentemente a crise bancária com o descalabro do Silicon Valley Bank ou o Credit Suisse veio 

reavivar um foco de preocupação que parecia estar arredado das análises recentes.  

Existem muitos e variados fatores a considerar no ambiente económico de um novo mercado, dos 

quais se pode salientar: 

Estabilidade económica – é importante que as empresas entendam a estabilidade económica de 

um país antes de investir na sua economia. As empresas necessitam estar cientes de fatores como 

a inflação, a taxa de desemprego e a estabilidade política, que podem afetar a economia do país. 

Clima de investimento – Inclui fatores como a facilidade de fazer negócios, o ambiente 
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regulatório e o nível de corrupção. 

Infraestrutura – verificar a qualidade da infraestrutura de um país antes de investir na sua 

economia e inclui fatores como a qualidade das estradas, portos, aeroportos e redes de 

comunicação, que podem afetar as operações das empresas. 

Taxa de câmbio – tem de se ter em conta a taxa de câmbio do país em que desejam operar, pois 

pode afetar os custos de produção e as receitas geradas pelas vendas. A taxa de câmbio também 

pode afetar o valor dos ativos e passivos das empresas em moeda estrangeira. 

Mercados de consumo – fazer a análise dos mercados de consumo do país em que desejam 

operar, como as preferências dos consumidores, o poder de compra e a concorrência local, pois 

pode afetar o desenvolvimento de produtos e serviços e as estratégias de marketing das empresas. 

Ambiente cultural 

 

As especificidades culturais dos países podem ser um grande desafio para as empresas que tentam 

entrar num mercado estrangeiro. Cada país tem as suas próprias tradições, valores, hábitos e 

normas culturais, que podem afetar a forma como os negócios são conduzidos. É importante que 

as empresas entendam essas especificidades culturais e as levem em consideração ao tentar entrar 

num novo mercado. 

Algumas das especificidades culturais que as empresas podem enfrentar são: 

Idioma – o idioma é uma das especificidades culturais mais óbvias. As empresas necessitam 

garantir que os seus produtos, serviços e comunicações sejam traduzidos com precisão e de forma 

adequada para o idioma local. As empresas também podem precisar de adaptar as suas mensagens 

de marketing para atender às expectativas e preferências culturais do público local. 

Normas e hábitos sociais – as empresas necessitam estar conscientes das normas e hábitos 

sociais locais, como cumprimentar as pessoas, horários de trabalho, feriados e costumes 

alimentares. Por exemplo, em alguns países, o almoço é a principal refeição do dia, enquanto 
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noutros, é o jantar. 

Hierarquias e protocolos – as hierarquias e protocolos culturais são de levar em consideração. 

Em alguns países, as hierarquias são muito rígidas e o respeito pela autoridade é muito importante. 

Noutros, as hierarquias são mais flexíveis e as pessoas são mais informais. 

Valores e crenças – as empresas devem compreender os valores e crenças culturais locais. Por 

exemplo, em alguns países, a família é considerada a base da sociedade e as empresas podem 

precisar considerar o impacto das políticas de trabalho na vida familiar dos funcionários. 

Regulamentações e leis locais – as regulamentações e leis locais que afetam os negócios das 

empresas. As leis de propriedade intelectual, as normas de segurança e as exigências fiscais podem 

variar de país para país. 

Ambiente tecnológico 

 

A tecnologia e a digitalização continuam a moldar a economia global, com a rápida adoção de 

tecnologias como o big data, a inteligência artificial e a internet das coisas. No entanto, há 

preocupações crescentes em relação à privacidade e segurança de dados, além do impacto dessas 

tecnologias no emprego e na desigualdade. 

Então, o ambiente tecnológico de um país é um fator crítico que as empresas necessitam 

considerar antes de entrar num novo mercado. A tecnologia desempenha um papel fundamental 

no sucesso das empresas atualmente, e as empresas que têm uma compreensão clara do ambiente 

tecnológico num determinado mercado podem obter uma vantagem competitiva significativa. 

A seguir, focam-se algumas das questões relacionadas com o ambiente tecnológico que as 

empresas podem enfrentar ao entrar num novo mercado: 

Infraestrutura de Tecnologia – as empresas necessitam compreender a qualidade da 

infraestrutura de tecnologia do país em que desejam operar, como as redes de comunicação, a 

disponibilidade de banda larga, a velocidade da internet, a disponibilidade de energia elétrica, 

entre outros. Estes fatores são críticos para o sucesso de muitas empresas, especialmente aquelas 
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que dependem muito de tecnologia. 

Inovação e I&D – o nível de inovação e atividades de Investigação e Desenvolvimento (I&D) que 

ocorrem no país em que desejam operar é seguramente um dos pontos a seguir quando tentamos 

internacionalizar. Os países com fortes programas de inovação e I&D são geralmente atraentes 

para empresas que se desejam estabelecer em mercados com base em tecnologia. 

Regulamentações Tecnológicas – compreendem as regulamentações tecnológicas do país em 

que desejam operar, como leis relacionadas com a proteção de dados, privacidade, segurança da 

informação e propriedade intelectual. Essas regulamentações podem ter um impacto significativo 

nas operações das empresas. 

Competitividade Tecnológica – as empresas devem estar a par do contexto de competitividade 

tecnológica do país em que desejam operar, como as principais empresas de tecnologia, setores 

de especialização tecnológica, e a base de talentos em ciência, tecnologia, engenharia e 

matemática (STEM). Este facto pode ter um impacto significativo na capacidade das empresas de 

recrutar talentos, formar parcerias e competir no mercado. 

Ambiente demográfico e social 

 

Qualquer era de grandes avanços tecnológicos é, historicamente, propiciadora de desigualdades 

sociais, o que causa problemas graves de qualificações para as empresas e para os Estados. O 

envelhecimento das populações dos países desenvolvidos, nomeadamente na Europa, provoca 

pressões nos sistemas de segurança social, que importa prever, e cria conflitos latentes ou 

presentes como se pode ver com o aumento da idade de reforma em França. Além disso, existe 

uma crise migratória, com a chegada de um grande número de refugiados e migrantes. Esta 

questão tem sido objeto de debate intenso dentro da UE, com países membros em desacordo 

sobre a melhor abordagem. 

Logo, as empresas que se tentam internacionalizar, devem analisar estes fatores que se referem à 

população e às as suas características, como idade, rendimento, nível educacional, estilos de vida, 
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valores e crenças. 

Um dos primeiros fatores que as empresas devem considerar é a densidade populacional e a 

distribuição geográfica da população. A localização geográfica pode afetar a procura do mercado, 

as preferências do consumidor e os hábitos de compra. Por exemplo, uma empresa que vende 

produtos alimentícios orgânicos pode ter mais sucesso em áreas urbanas com populações mais 

conscientes da saúde e com maior rendimento disponível. 

Outro fator importante é a idade da população. Por exemplo, uma empresa que vende produtos 

para idosos pode ter mais sucesso numa população com uma proporção maior de idosos. Além 

disso, o rendimento da população também é um fator-chave, pois afeta a capacidade dos 

consumidores de comprar produtos e serviços. 

Além destes fatores, as empresas também devem considerar os valores e crenças da população 

em relação aos seus produtos e serviços. Por exemplo, uma empresa que fabrica produtos 

ecologicamente corretos pode ter mais sucesso numa população mais consciente do meio 

ambiente. 

Ambiente militar 

 

A Europa também está a enfrentar desafios em termos de segurança, com a ameaça do terrorismo 

e a escalada das tensões com a Rússia. Existe pela primeira vez em muitos anos, uma guerra na 

Europa, com o final muito longe de uma previsão avalizada. Este contexto causa incertezas a nível 

mundial de toda a ordem como o aumento da inflação generalizado.  

António de Carvalho oliveira 

António de Carvalho oliveira 

António de Carvalho oliveira 

António de Carvalho oliveira 
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5. Formas de acesso a mercados internacionais 

 

Existem diversas formas de acesso a mercados internacionais, cada uma com as suas vantagens e 

desvantagens. As principais formas são: 

Exportação – Esta é uma das formas mais simples e diretas de entrar num mercado internacional. 

Nesta modalidade, a empresa produz os seus produtos ou serviços no seu país de origem e vende-

os para clientes noutros países. Essa forma de acesso ao mercado é menos complexa e arriscada 

do que outras, como o investimento direto no exterior, por exemplo. 

Licenciamento – Nesta modalidade, a empresa licencia os direitos de propriedade intelectual 

(patentes, marcas registadas, etc.) para uma empresa estrangeira. Em troca, a empresa estrangeira 

paga royalties à empresa original. Essa forma de acesso ao mercado pode ser uma opção para 

empresas que têm produtos ou tecnologias exclusivas, mas não têm a capacidade ou os recursos 

para se expandir globalmente. 

Franchising – Essa forma de acesso ao mercado é semelhante ao licenciamento, mas o foco está 

em oferecer uma marca e um sistema de negócios completo, em vez de apenas uma patente ou 

marca registada. O franqueador fornece ao franqueado um sistema de negócios completo, como 

treino, suporte e acesso a produtos e serviços. 

Investimento direto no exterior – Esta é uma forma de acesso ao mercado em que a empresa 

estabelece a sua própria presença física num mercado estrangeiro que pode, por exemplo, ser feito 

por meio de investimento numa empresa existente ou criando uma empresa no mercado 

estrangeiro. O investimento direto no exterior pode ser arriscado e complexo, mas pode oferecer 

à empresa um controlo mais direto sobre as suas operações no mercado estrangeiro. 
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Joint venture – Nesta modalidade, duas empresas unem-se para formar uma nova empresa para 

atuar num mercado específico. As empresas partilham o risco e os recursos necessários para operar 

no mercado estrangeiro. Essa forma de acesso ao mercado pode ser útil para empresas que 

desejam aproveitar as vantagens locais, como conhecimento do mercado ou acesso a 

fornecedores, que a outra empresa possui. 

Exportação indireta 

 

A exportação indireta é uma forma de acesso ao mercado internacional em que a empresa não 

vende diretamente os seus produtos ou serviços para clientes estrangeiros, mas sim por meio de 

intermediários, como agentes ou distribuidores. Nessa modalidade, a empresa exportadora vende 

os seus produtos ou serviços a um intermediário que, por sua vez, revende estes produtos ou 

serviços no mercado estrangeiro. 

Uma das principais vantagens da exportação indireta é que a empresa exportadora pode beneficiar 

da experiência e dos conhecimentos dos intermediários no mercado estrangeiro. Estes 

intermediários têm conhecimento do mercado, conhecimento das práticas comerciais locais e uma 

rede de contactos estabelecida, o que pode ajudar a empresa exportadora a superar barreiras de 

entrada no mercado estrangeiro. Além disso, a exportação indireta pode ser menos custosa e mais 

fácil de implementar do que outras formas de acesso ao mercado internacional. 

No entanto, a exportação indireta também apresenta algumas desvantagens. A empresa 

exportadora pode ter menos controlo sobre o processo de exportação e sobre como os seus 

produtos ou serviços são comercializados no mercado estrangeiro. Além disso, a empresa 

exportadora pode receber uma parte menor do preço de venda final de os seus produtos ou 

serviços, já que os intermediários também cobram uma margem de lucro. 

Para realizar a exportação indireta, a empresa exportadora necessita encontrar e selecionar os 
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intermediários adequados, que sejam fiáveis, experientes e bem estabelecidos no mercado 

estrangeiro. Também é importante ter um contrato claro e bem estruturado com os 

intermediários, que defina as obrigações e responsabilidades de cada parte, bem como a 

remuneração e outras condições comerciais. 

Como se pode verificar, a exportação indireta é uma forma de acesso ao mercado internacional 

que pode ser vantajosa para empresas que desejam expandir os seus negócios globalmente, mas 

que não têm a experiência ou os recursos para o fazer diretamente. A escolha entre exportação 

direta ou indireta dependerá das características específicas da empresa, do mercado e dos 

produtos ou serviços que estão a ser exportados. 

Exportação direta 

 

A exportação direta é uma forma de acesso ao mercado internacional em que a empresa produz 

os seus produtos ou serviços no seu país de origem e vende-os diretamente para clientes noutros 

países, sem o envolvimento de intermediários, como agentes ou distribuidores. É uma forma direta 

e relativamente simples de expandir os seus negócios globalmente. 

Para realizar a exportação direta, a empresa necessita identificar os mercados-alvo e estabelecer 

contacto com potenciais clientes estrangeiros. Pode fazer isso por meio de pesquisas de mercado, 

visitas a feiras e eventos internacionais, networking com empresas estrangeiras e uso de recursos 

fornecidos por órgãos governamentais que apoiam a exportação, como agências de promoção 

comercial. 

Depois de identificar os potenciais clientes estrangeiros, a empresa pode começar a enviar os seus 

produtos ou serviços diretamente para estes clientes, geralmente por meio de transporte 

marítimo, aéreo ou terrestre. A empresa também precisa estar ciente das leis e regulamentações 

de importação do país de destino, além de questões como tarifas, impostos e barreiras comerciais. 

Uma das principais vantagens da exportação direta é que a empresa tem maior controlo sobre as 

suas operações de exportação e pode manter uma relação mais próxima com os seus clientes 

estrangeiros. Além disso, esta forma de acesso ao mercado é menos complexa e com menos custos 
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do que outras formas, como o investimento direto no exterior. 

No entanto, a exportação direta também apresenta alguns desafios. A empresa necessita estar 

preparada para lidar com questões como diferenças culturais, idiomas e logística internacional. 

Além disso, a empresa precisa estar preparada para lidar com flutuações cambiais e competição 

global. Para isso, é importante ter uma estratégia de marketing eficaz e um plano de negócios 

sólido antes de se aventurar na exportação direta. 

Como se pode verificar, a exportação indireta é uma forma de acesso ao mercado internacional 

que pode ser vantajosa para empresas que desejam expandir os seus negócios globalmente, mas 

que não têm a experiência ou os recursos para fazer isso diretamente. A escolha entre exportação 

direta ou indireta dependerá das características específicas da empresa, do mercado e dos 

produtos ou serviços que estão a ser exportados. 

Produção em mercados exteriores 

 

A produção em mercados exteriores, também conhecida como produção no exterior ou produção 

offshore, é uma estratégia de negócios em que a empresa decide produzir os seus produtos ou 

serviços num país estrangeiro, em vez de os produzir no seu país de origem e exportá-los para 

outros países. Essa estratégia é comummente utilizada por empresas que desejam reduzir custos, 

melhorar a eficiência da produção ou aproximar-se dos mercados consumidores. 

A produção em mercados exteriores pode ser realizada de diferentes formas. Uma das formas mais 

comuns é a criação de filiais ou subsidiárias em outros países, que serão responsáveis pela 

produção e distribuição dos produtos ou serviços. Essas filiais podem ser criadas a partir do zero 

ou adquiridas através de fusões ou aquisições. 

Outra forma de produção em mercados exteriores é a terceirização da produção para empresas 

locais. Essa estratégia é comum em setores em que a mão de obra é mais barata noutros países, 

como a indústria têxtil ou de tecnologia. 
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A produção em mercados exteriores pode trazer vantagens significativas para as empresas, como 

a redução de custos de produção, a proximidade dos mercados consumidores, a melhoria da 

eficiência operacional e a redução dos riscos cambiais. Além disso, a produção local pode ajudar a 

empresa a adaptar-se melhor às necessidades e preferências dos consumidores locais, o que pode 

aumentar a sua competitividade no mercado estrangeiro. 

No entanto, a produção em mercados exteriores também apresenta alguns desafios, como a 

necessidade de adaptar a produção às normas e regulamentações locais, a gestão de uma cadeia 

de suprimentos global, a transferência de conhecimento e tecnologia para as filiais estrangeiras, e 

a gestão de questões culturais e linguísticas. 

É, portanto, uma estratégia de negócios que pode ser vantajosa para empresas que desejam 

expandir os seus negócios. No entanto, essa estratégia requer uma análise cuidadosa dos custos e 

benefícios, bem como a adoção de uma estratégia de gestão adequada para lidar com os desafios 

da produção em mercados estrangeiros. 

 

6. Seleção de mercados internacionais 

 

Como se foi verificando nos capítulos anteriores, a seleção de mercados internacionais é um 

processo pelo qual as empresas analisam e avaliam diferentes mercados estrangeiros para 

identificar aqueles que oferecem oportunidades de negócios atraentes e que são consistentes com 

a sua estratégia de negócios global. O processo de seleção de mercados internacionais envolve 
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geralmente as seguintes etapas: 

Análise do ambiente global – as empresas necessitam avaliar o ambiente global e identificar as 

tendências, oportunidades e ameaças que afetam os seus negócios. Pode incluir análises de fatores 

económicos, políticos, legais, culturais e tecnológicos que afetam os mercados internacionais. 

Análise do ambiente local – as empresas precisam avaliar as condições locais em cada mercado 

estrangeiro que estão a considerar, incluindo a estrutura competitiva, as características do 

mercado, as regulamentações e as barreiras de entrada. 

Avaliação do potencial de mercado – é preciso avaliar o potencial de mercado de cada país, 

como a procura pelo produto ou serviço, o tamanho do mercado, o poder de compra dos 

consumidores e a tendência do mercado. 

Seleção de mercados prioritários – com base na análise do ambiente global e local e na avaliação 

do potencial de mercado, as empresas podem selecionar os mercados prioritários para se 

concentrarem. 

Desenvolvimento de estratégias de entrada – uma vez que os mercados prioritários foram 

identificados, as empresas precisam desenvolver estratégias de entrada adequadas para cada 

mercado, que podem incluir exportação, licenciamento, franquias, joint-ventures ou produção 

local. 

Implementação da estratégia – por fim, as empresas necessitam implementar a estratégia de 

entrada no mercado, onde se foca o estabelecimento de parcerias locais, o desenvolvimento de 

relacionamentos com clientes e fornecedores, e a adaptação dos seus produtos ou serviços para 

atender às necessidades locais. 

A seleção de mercados internacionais é um processo crítico para empresas que desejam expandir 

os seus negócios globalmente. É importante que as empresas realizem uma análise cuidadosa e 

criteriosa de cada mercado antes de nele entrar, para minimizar os riscos e maximizar as 

oportunidades de negócios bem-sucedidos. 

 

 

 



 INSTITUTO DE EMPREGO E FORMAÇÃO PROFISSIONAL, IP 

Delegação Regional Norte 

Centro de Emprego e Formação Profissional do Porto 

    24 

 

Seleção de clientes-alvo 

 

Selecionar clientes-alvo de acordo com as características específicas dos mercados internacionais 

é extremamente importante para o sucesso de uma empresa que procura expandir os seus 

negócios para além das fronteiras nacionais. Aqui estão algumas razões pelas quais isso é 

importante: 

Melhor adaptação ao mercado – Cada mercado internacional é único em termos de cultura, 

língua, valores e comportamentos de compra. Ao selecionar clientes-alvo com base nessas 

características, uma empresa pode adaptar melhor os seus produtos, serviços e estratégias de 

marketing para atender às necessidades e preferências específicas destes clientes. 

Aumento das hipóteses de sucesso – ao focar em clientes-alvo específicos, a empresa pode 

concentrar os seus esforços de marketing e recursos num grupo que é mais provável que seja 

recetivo ao que ela tem a oferecer, aumentando as hipóteses de sucesso da empresa ao entrar 

num novo mercado internacional. 

Redução dos custos – Selecionar clientes-alvo específicos pode ajudar a reduzir os custos de 

marketing e distribuição, pois a empresa pode concentrar-se em atender às necessidades de um 

grupo específico de clientes em vez de tentar alcançar todos os clientes num mercado 

(segmentação). 

Melhoria na eficácia do marketing – Ao selecionar clientes-alvo específicos, a empresa pode 

adaptar as suas mensagens de marketing para atender às necessidades e preferências específicas 

desses clientes. Isto pode aumentar a eficácia do marketing e levar a uma maior taxa de conversão 

de leads em clientes. 

António de Carvalho oliveira 
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7. Prospeção internacional 

 

A prospeção internacional de empresas é o processo de identificar e avaliar oportunidades de 

negócios em mercados estrangeiros. É uma atividade essencial para as empresas que desejam 

internacionalizar os seus negócios, pois permite identificar os mercados mais promissores e as 

melhores estratégias para neles entrar. 

A prospeção internacional envolve a realização de pesquisas de mercado em potenciais países-

alvo, análise de concorrência, identificação de regulamentações e barreiras comerciais, avaliação 

de oportunidades de parcerias ou joint-ventures, entre outras atividades. 

Existem várias maneiras de conduzir a prospeção internacional, como o uso de informações 

disponíveis publicamente, como relatórios de mercado e dados do governo, bem como a 

contratação de consultores locais ou a realização de viagens de negócios para o país-alvo. Como 

exemplos de benefícios da prospeção internacional tem-se a identificação de novos mercados, o 

aumento da visibilidade da marca, as oportunidades de crescimento e a diversificação de receita, 

bem como a possibilidade de reduzir os custos de produção e/ou aumentar a eficiência por meio 

da globalização da cadeia de suprimentos. 

No entanto, a prospeção internacional também envolve riscos, como a falta de compreensão dos 

regulamentos locais, o desconhecimento das normas culturais e o potencial de barreiras 

comerciais. É importante que as empresas realizem uma análise detalhada dos riscos e benefícios 

antes de embarcarem num processo de prospeção internacional. 

António de Carvalho Oliveira 
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Plano de prospeção e respetiva orçamentação 

 

O plano de prospeção de empresas é uma estratégia detalhada que visa identificar e avaliar 

oportunidades de negócios em mercados estrangeiros e deve ser desenvolvido com base em 

informações precisas e atualizadas sobre as condições de mercado no país-alvo, bem como numa 

análise criteriosa da situação atual da empresa. 

O plano de prospeção é geralmente composto por várias etapas, como a definição do objetivo de 

prospeção, a seleção do país ou países-alvo, a análise do mercado, a identificação de 

oportunidades de negócios, a avaliação dos riscos e benefícios, a definição da estratégia de entrada 

no mercado e a alocação de recursos. 

Algumas das principais atividades incluídas no plano de prospeção são: 

Identificação de mercados-alvo – Seleção de países e/ou regiões que apresentem maior 

potencial de oportunidades de negócios para a empresa. 

Análise do mercado – Estudo das condições económicas, políticas, culturais e regulatórias do 

mercado-alvo, bem como da concorrência local. 

Identificação de oportunidades – Identificação de oportunidades de negócios específicas no 

mercado-alvo, como procuras não atendidas ou nichos de mercado. 

Avaliação de riscos e benefícios – Análise dos riscos e benefícios potenciais do mercado-alvo, 

como questões regulatórias, custos de entrada, barreiras comerciais, entre outros fatores. 

Definição da estratégia de entrada no mercado – Seleção da melhor estratégia para entrar no 

mercado-alvo, como exportação direta ou indireta, parcerias ou investimentos diretos. 

Alocação de recursos – Definição dos recursos financeiros e humanos necessários para 

implementar a estratégia de entrada no mercado. 

Ao desenvolver um plano de prospeção, é importante levar em consideração as características 

específicas da empresa e do mercado-alvo. Além disso, a atualização e revisão periódica do plano 
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de prospeção são essenciais para garantir a eficácia e adaptabilidade da estratégia de prospeção 

internacional. 

Para fazer a orçamentação do plano de prospeção de empresas, é importante seguir algumas 

etapas: 

Defina os objetivos do plano de prospeção – Antes de começar a orçamentação, é importante 

ter clareza sobre os objetivos que se deseja alcançar com o plano de prospeção, como, por 

exemplo, aumentar as vendas, aumentar o número de clientes, entrar em novos mercados, entre 

outros. 

Identifique as estratégias e as táticas de prospeção – Para cada objetivo definido, é preciso 

identificar as estratégias e as táticas de prospeção que serão utilizadas para o alcançar. Por 

exemplo, se o objetivo é aumentar as vendas, as estratégias podem incluir o uso de técnicas de 

vendas, o desenvolvimento de campanhas de marketing, ou a prospeção direta, entre outras. 

Estime os custos envolvidos em cada estratégia – Para cada estratégia de prospeção 

identificada, é preciso estimar os custos envolvidos na sua implementação. Isto pode incluir os 

custos de pessoal, equipamentos, materiais de marketing, custos de deslocamento, etc. 

Calcule o custo total do plano de prospeção – Depois de estimar os custos envolvidos em cada 

estratégia de prospeção, é preciso calcular o custo total do plano de prospeção, somando todos os 

custos envolvidos. 

Avalie o retorno sobre o investimento – Por fim, é importante avaliar o retorno sobre o 

investimento (ROI) esperado do plano de prospeção. Isto pode ser feito comparando o custo total 

do plano com os benefícios esperados, como o aumento das vendas, o aumento do número de 

clientes, entre outros. 

Com estas etapas, é possível fazer uma orçamentação completa do plano de prospeção de 

empresas, levando em conta todos os custos envolvidos e o ROI esperado. É importante lembrar 

que o orçamento deve ser flexível e ajustado conforme as necessidades e resultados do plano de 

prospeção. 

António de Carvalho Oliveira 

António de Carvalho oliveira 
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Técnicas de prospeção 

 

As técnicas de prospeção são estratégias utilizadas para identificar potenciais clientes ou 

oportunidades de negócios para entrar em novos mercados, com o objetivo de aumentar as vendas 

e/ou ampliar a base de clientes. Algumas das técnicas de prospeção mais comuns incluem: 

Prospeção direta – Nessa técnica, o vendedor ou representante da empresa entra em contacto 

diretamente com potenciais clientes, seja por telefone, e-mail, redes sociais ou pessoalmente. É 

uma técnica bastante eficaz para gerar leads e iniciar o processo de vendas. 

Indicação de clientes – Uma técnica que pode ser bastante efetiva é incentivar os seus clientes 

atuais a indicar outras pessoas que possam estar interessadas nos seus produtos ou serviços. Essa 

técnica pode ser incentivada por meio de descontos ou promoções para o cliente que indicar novos 

clientes. 

Participação em feiras e eventos – Feiras e eventos setoriais podem ser uma excelente 

oportunidade para fazer contacto com potenciais clientes e parceiros de negócios. É uma técnica 

que permite uma grande exposição e networking, sendo fundamental para ampliar a visibilidade 

da empresa. 

Marketing de conteúdo – Por meio da criação de conteúdo relevante e de qualidade, a empresa 

pode atrair potenciais clientes e gerar leads qualificados. Essa técnica inclui a produção de 

materiais como blog posts, eBook’s, infográficos, vídeos e outros tipos de conteúdo que possam 

interessar o público-alvo da empresa. 

Cold mailing – Semelhante à prospeção direta, o cold mailing é uma técnica que consiste em 

enviar e-mails frios para contactos que ainda não conhecem a empresa. É uma técnica que pode 

ser bastante efetiva se bem feita, com a produção de um e-mail personalizado e que seja de 

interesse do contacto. Com as barreiras europeias ao email não solicitado, há que ter todo o 

cuidado no envio de emails massivos. 

Essas são apenas algumas das técnicas de prospeção que podem ser utilizadas pelas empresas. O 
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importante é escolher as técnicas que mais se adequem às necessidades da empresa e do seu 

público-alvo, e que consigam gerar os melhores resultados para o negócio. 

Apoios à prospeção internacional 

 

Em Portugal, existem diversos apoios disponíveis para empresas que desejam realizar a prospeção 

internacional, que são oferecidos por diversas entidades públicas e privadas. A seguir apresentam-

se alguns apoios: 

AICEP Portugal Global – A AICEP é a agência para o investimento e comércio externo de Portugal, 

que oferece diversos serviços para empresas que desejam exportar ou investir no exterior. Entre 

os serviços oferecidos pela AICEP estão a organização de missões empresariais, a participação em 

feiras internacionais e a identificação de oportunidades de negócios em outros países. 

Portugal 2020 – Com o novos programas PRR (Plano de Recuperação e Resiliência) e Portugal 

2030, o Portugal 2020 é um programa de incentivos à inovação e desenvolvimento das empresas 

portuguesas, que inclui diversas linhas de financiamento para projetos de internacionalização. 

Entre as linhas de financiamento disponíveis estão o SI Internacionalização das PME, o Sistema de 

Incentivos à Qualificação e Internacionalização das PME e o Sistema de Incentivos à Investigação e 

Desenvolvimento Tecnológico. 

Compete 2020 – O Compete 2020 é um programa de incentivos às empresas portuguesas, que 

inclui diversas linhas de financiamento para projetos de internacionalização. Entre as linhas de 

financiamento disponíveis estão o SI Internacionalização das PME, o SI Qualificação e 

Internacionalização das PME e o SI Inovação. 

IEFP – O Instituto do Emprego e Formação Profissional (IEFP) oferece diversos serviços de apoio à 

internacionalização das empresas, como a organização de missões empresariais, a promoção de 

eventos e ações de networking e a oferta de programas de formação e coaching para empresários. 
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Câmaras de Comércio e Indústria – As Câmaras de comércio e indústria também tem programas 

e mentoria para os seus associados. 

Programa Internacionalizar 2020 – O Programa Internacionalizar 2020 é uma iniciativa do 

Ministério da Economia e da Transição Digital que visa apoiar as empresas portuguesas na sua 

internacionalização. O programa oferece vários apoios, como ações de prospeção de mercados 

externos, consultoria especializada, acesso a informação e formação. 

Portugal Ventures – A Portugal Ventures é uma empresa de capital de risco que tem como 

objetivo apoiar o empreendedorismo e a inovação em Portugal. A empresa oferece financiamento 

a startups e empresas inovadoras que tenham potencial para se internacionalizar. 

Banco Português de Fomento – O Banco Português de Fomento é uma instituição financeira 

pública que tem como objetivo apoiar o desenvolvimento da economia portuguesa. A instituição 

oferece vários produtos financeiros, como empréstimos, garantias e participações em capital, que 

podem ser utilizados para apoiar projetos de internacionalização. 

Relatórios de prospeção 

 

Um relatório de prospeção é um documento que apresenta as informações recolhidas durante o 

processo de prospeção de clientes ou mercados. O relatório deve ser claro e objetivo, 

apresentando as principais conclusões e recomendações para a empresa. A seguir, vejamos como 

fazer um relatório de prospeção: 

Identifique o objetivo do relatório – Antes de iniciar a elaboração do relatório, é importante ter 

claro qual é o objetivo da prospeção. Isto ajudará a definir o que deve ser incluído no relatório e a 

forma como as informações devem ser organizadas. 

Descreva o mercado ou os clientes potenciais – É importante apresentar uma descrição 

detalhada do mercado ou dos clientes potenciais identificados durante a prospeção. Inclua 

informações como tamanho do mercado, segmentação, principais concorrentes, perfil dos clientes 

potenciais, entre outros. 
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Apresente as principais oportunidades e desafios identificados – Durante o processo de 

prospeção, é comum identificar oportunidades e desafios relacionados com o mercado ou aos 

clientes potenciais. Descreva esses pontos de forma clara e objetiva, destacando as principais 

conclusões da prospeção. 

Analise os resultados obtidos – Após recolher as informações sobre o mercado ou os clientes 

potenciais, é importante analisar os resultados obtidos. Avalie os dados recolhidos e faça uma 

análise SWOT para identificar as principais forças, fraquezas, oportunidades e ameaças 

relacionadas com o mercado ou com os clientes potenciais. 

Faça recomendações – Com base nas informações recolhidas e na análise realizada, faça 

recomendações para a empresa. Identifique as ações que devem ser tomadas para aproveitar as 

oportunidades identificadas e superar os desafios encontrados. 

Apresente os dados de forma clara e objetiva – O relatório deve ser claro e objetivo, 

apresentando os dados de forma organizada e fácil de entender. Utilize gráficos, tabelas e outros 

recursos visuais para ajudar a apresentar as informações de forma mais clara e efetiva. 

Faça a revisão e finalize o relatório – Após concluir a elaboração do relatório, reveja-o 

cuidadosamente para garantir que todas as informações estejam corretas e acabe-o com uma 

apresentação cuidada. 

 

8. Critérios de análise e avaliação de clientes 

 

Quando se analisam e avaliam os atuais ou potenciais clientes deve-se ter em consideração 

diversas dimensões: 

Histórico de Compras – avaliação do histórico de compras do cliente, como frequência, volume e 
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produtos adquiridos. 

Potencial de Compras Futuras – análise do potencial do cliente para compras futuras, com base 

em fatores como interesse nos produtos/serviços oferecidos, rendimento disponível e 

necessidades futuras. 

Comportamento do Cliente – avaliação do comportamento do cliente em relação ao 

atendimento, suporte pós-venda, feedbacks e reclamações. 

Informações Demográficas – recolha de informações demográficas do cliente, como idade, 

género, ocupação, estado civil, entre outros. 

Satisfação do Cliente – avaliação do nível de satisfação do cliente em relação à empresa, produtos 

e serviços, através de pesquisas de satisfação e feedbacks. 

Potencial de Indicação – avaliação da possibilidade de indicação do cliente para amigos e 

familiares, com base na sua satisfação e fidelização à marca. 

Rendibilidade do Cliente – análise do valor que o cliente gera para a empresa em termos de lucro, 

despesas e investimentos. 

Perfil de Compra – avaliação do perfil de compra do cliente, como a sua preferência por produtos, 

horários de compra e formas de pagamento. 

Nível de Comprometimento – análise do nível de comprometimento do cliente com a marca, 

como participação em promoções ou outras ações de marketing. 

Financeiros 

 

Quando se faz uma análise fina da empresa-alvo, a nível financeiro, existem vários critérios a 

verificar: 

Histórico de crédito – O histórico de crédito do cliente é uma das principais fontes de informação 

para avaliar a capacidade de pagamento e a pontualidade do cliente em relação às suas obrigações 
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financeiras anteriores. 

Fluxo de caixa – Avaliar a capacidade do cliente de gerar fluxo de caixa suficiente para pagar as 

suas dívidas é um fator importante. A análise do fluxo de caixa pode ajudar a determinar se o 

cliente tem fluxo de caixa positivo ou negativo. 

Fundo de maneio – A capacidade do cliente de gerir os seus ativos e passivos circulantes, como 

inventário e contas a receber, é fundamental. Uma avaliação cuidadosa do fundo de maneio pode 

indicar a capacidade do cliente de cumprir os seus compromissos financeiros. 

Análise de balanço – A análise do balanço patrimonial do cliente pode fornecer informações 

importantes sobre a sua solidez financeira, como a proporção de ativos e passivos, a liquidez e a 

rendibilidade da empresa. 

Análise da concorrência – A análise da concorrência pode ajudar a identificar as forças e 

fraquezas do cliente em relação aos seus concorrentes diretos que poderá incluir a avaliação da 

posição de mercado, do preço de venda e da qualidade dos produtos ou serviços. 

Análise do setor – A análise do setor pode ajudar a avaliar a posição do cliente em relação às 

tendências do mercado, como o crescimento do setor, as taxas de juros e as oportunidades de 

expansão. 

Avaliação do risco – A avaliação do risco é fundamental na avaliação da capacidade do cliente de 

cumprir os seus compromissos financeiros. Isto pode incluir a avaliação da estabilidade económica 

do país em que a empresa está sediada e a análise dos riscos políticos, regulatórios e operacionais. 

Análise de crédito – A análise de crédito é o processo de avaliação do risco financeiro de um 

cliente onde se pode considerar a revisão de informações financeiras e comerciais, a verificação de 

referências e a avaliação da pontuação de crédito. 
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Comerciais 

 

Potencial de venda – O potencial de venda do cliente é um dos principais fatores a serem 

considerados na avaliação comercial. O tamanho do pedido, a frequência da compra e a disposição 

do cliente em aumentar seu volume de compra, são itens a avaliar com atenção 

Lealdade do cliente – Avaliar a lealdade do cliente é fundamental para avaliar a probabilidade de 

o cliente continuar a fazer negócios com a empresa no futuro. Isto pode incluir a análise da taxa de 

retenção de clientes e a avaliação do nível de satisfação do cliente. 

Comportamento de compra – O comportamento de compra do cliente pode ser um fator 

importante na avaliação comercial. Deve-se fazer a análise da frequência de compra, dos produtos 

mais vendidos e do padrão de compra. 

Capacidade de pagamento – A capacidade do cliente de pagar as faturas a tempo é fundamental 

para avaliar o risco comercial. A análise da capacidade de pagamento pode incluir a revisão das 

informações financeiras do cliente, a análise do histórico de crédito e a avaliação da pontuação de 

crédito. 

Potencial de cross-selling – A avaliação do potencial de cross-selling pode ajudar a identificar as 

oportunidades de venda adicionais para o cliente, onde se pode pensar na análise da procura por 

produtos ou serviços complementares e a avaliação da possibilidade de o cliente estar interessado 

em adquirir esses produtos ou serviços. 
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Tem-se como exemplo de critérios de análise e avaliação de clientes a nível de credibilidade os 

seguintes: 

Histórico de pagamento – É importante avaliar o histórico de pagamento do cliente para 

determinar se paga as suas dívidas em dia. Logo, a verificação do histórico de crédito do cliente e 

a análise da pontualidade dos pagamentos, são essenciais para uma análise cuidada. 

Estabilidade financeira – A estabilidade financeira do cliente é um indicador da capacidade do 

cliente de cumprir as suas obrigações financeiras onde se pode incluir a análise das demonstrações 

financeiras do cliente, como o balanço patrimonial e a demonstração de resultados. 

Referências comerciais – É importante avaliar as referências comerciais do cliente para 

determinar se ele tem um histórico positivo de negociação. 

 

 

9. Definição da oferta comercial 

 

A definição da oferta comercial é um processo fundamental para as empresas, pois permite que 

criem uma estratégia clara e coesa para alcançar os seus objetivos de vendas e marketing. Esta 

definição envolve quatro componentes principais – produto, preço, comunicação e distribuição. 
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Produto – A definição do produto envolve a escolha de quais produtos ou serviços serão oferecidos 

pela empresa. Portanto, deve-se fazer uma análise de procura do mercado, a identificação de 

oportunidades de nicho e a avaliação das necessidades dos clientes. A empresa deve definir as 

características do produto ou serviço, como qualidade, design, marca e embalagem, de acordo com 

as preferências dos clientes e com o posicionamento desejado no mercado. 

Preço – A definição do preço é a determinação do valor monetário que será cobrado pelos 

produtos ou serviços oferecidos pela empresa, como a análise do custo de produção, a margem de 

lucro desejada, a concorrência e o valor percebido pelo cliente. A empresa deve decidir se irá 

adotar uma estratégia de preços baixos para conquistar mais clientes ou se irá oferecer preços 

mais altos em troca de maior qualidade ou exclusividade (posicionamento). 

Comunicação – A definição da comunicação é a escolha dos canais de comunicação e do conteúdo 

que serão usados pela empresa para comunicar com os seus clientes e potenciais clientes. Aqui 

existem, a definição de estratégias de publicidade, promoção de vendas, relações-públicas e 

marketing direto. A empresa deve criar uma mensagem que seja clara, coerente e atraente. 

Distribuição – A definição da distribuição envolve a escolha dos canais de distribuição que serão 

usados para levar os produtos ou serviços até aos clientes, incluindo a definição de estratégias de 

distribuição direta, distribuição indireta, vendas online ou vendas em lojas físicas. A empresa deve 

escolher os canais que melhor se adequam ao seu público-alvo e garantir que a distribuição seja 

eficiente e económica. 

Quando a empresa pensa em internacionalizar-se deve considerar estes critérios que utiliza 

regularmente no mercado local e adaptá-los ao mercado-alvo e às suas realidades específicas. 

Produto 

 

A definição da oferta comercial no que respeita ao produto é um dos componentes principais da 

estratégia de marketing de uma empresa e envolve a identificação do produto ou serviço que a 

empresa oferece ao mercado e a forma como é desenvolvido, posicionado e apresentado aos 

clientes. 
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A definição do produto deve ser baseada nas necessidades e preferências do cliente, assim como 

nas características e vantagens do produto em relação à concorrência. Alguns elementos que 

podem ser considerados na definição do produto são: 

Características – As características do produto referem-se às especificidades do item em si, como 

tamanho, cor, design, funcionalidades, entre outros. Essas características devem ser determinadas 

com base nas necessidades e preferências dos clientes. 

Benefícios – Os benefícios do produto referem-se às vantagens e resultados que aquele oferece 

ao cliente. Estes benefícios devem ser claramente comunicados na estratégia de marketing, de 

forma que o cliente possa entender como o produto o irá ajudar e corresponder às suas 

necessidades ou desejos. 

Segmentação de mercado – A definição do produto deve levar em conta as necessidades e 

preferências dos diferentes segmentos de mercado. Isto pode incluir a criação de diferentes 

versões ou linhas de produtos para atender às necessidades de cada segmento. 

Posicionamento – O posicionamento do produto é a forma como ele é percebido pelos clientes 

em relação à concorrência. A empresa deve definir como deseja que o seu produto seja 

posicionado no mercado e criar uma estratégia de marketing para atingir essa posição. 

Ciclo de vida do produto – A definição do produto deve levar em conta o ciclo de vida do produto, 

desde a introdução até à retirada do mercado. A empresa deve planear a evolução do produto ao 

longo do tempo e decidir quando será necessário introduzir novas versões ou produtos para se 

manter competitiva. 

Preço 

 

A oferta comercial ao nível de preço é a descrição dos produtos ou serviços oferecidos por uma 

empresa em relação aos seus preços. Essa oferta inclui não apenas o valor monetário que o cliente 

deve pagar, mas também todos os benefícios que estão associados ao produto ou serviço, como a 

qualidade, durabilidade, funcionalidade, atendimento ao cliente, entre outros fatores que possam 
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influenciar a decisão de compra. 

Constitui uma parte essencial da estratégia de marketing de uma empresa, uma vez que os preços 

são um dos principais fatores que os clientes levam em consideração na hora de decidir comprar 

ou não um produto ou serviço. Por isso, a empresa necessita definir de forma clara e precisa os 

preços que irá praticar e quais serão as condições e benefícios oferecidos aos clientes que 

adquirirem os seus produtos ou serviços. 

Uma oferta comercial ao nível de preço eficaz deve levar em conta não apenas o custo de produção 

do produto ou serviço, mas também o valor que ele tem para o cliente e o preço que os 

concorrentes estão a praticar. É importante também definir estratégias de desconto, promoções e 

condições de pagamento que possam atrair e fidelizar os clientes. 

É, portanto, um dos principais elementos da estratégia de marketing de uma empresa. Envolve a 

determinação do valor monetário que será cobrado pelos produtos ou serviços oferecidos pela 

empresa. A definição do preço deve ser baseada em diversos fatores, como os custos de produção, 

a concorrência e o valor percebido pelo cliente. 

Algumas considerações que podem ser feitas na definição da oferta comercial no que respeita ao 

preço são: 

Custos – A empresa deve levar em conta os custos envolvidos na produção, distribuição e 

comercialização do produto. Isto inclui custos diretos, como materiais e mão-de-obra, bem como 

custos indiretos, como aluguer, marketing e despesas administrativas. É importante que o preço 

seja suficientemente alto para cobrir esses custos e gerar lucro para a empresa. 

Concorrência – A empresa deve analisar a concorrência e definir o seu preço de forma a competir 

de maneira justa. Se o preço for muito alto em relação aos concorrentes, pode perder clientes para 

eles; se for muito baixo, pode ser visto como um produto de qualidade inferior ou de menor valor 

percebido. 

Valor percebido pelo cliente – O valor percebido pelo cliente é a perceção do cliente sobre o 

valor do produto ou serviço que tem que ver com diferentes perceções como a marca ou 

notoriedade, por exemplo. 
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Comunicação 

 

A oferta comercial ao nível de comunicação é uma parte essencial da estratégia de marketing de 

uma empresa, pois é através dela que a empresa comunica com os seus clientes e potenciais 

clientes, informando-os sobre os seus produtos ou serviços, as suas características, benefícios e 

diferenças em relação à concorrência (inovação pela diferenciação). Essa oferta inclui todos os 

canais de comunicação utilizados pela empresa, como publicidade, promoções, eventos, redes 

sociais, e-mail marketing, entre outros. 

Essa oferta é essencial para que a empresa possa comunicar com o seu público-alvo de maneira 

clara, precisa e eficiente, transmitindo informações relevantes sobre os seus produtos ou serviços, 

bem como criando uma imagem positiva da empresa na mente dos consumidores. 

Uma oferta comercial ao nível de comunicação eficaz deve levar em consideração o perfil do 

público-alvo, ou seja, as características demográficas, comportamentais e psicográficas dos 

clientes e potenciais clientes. É importante definir as mensagens chave que a empresa deseja 

transmitir e qual o tom de comunicação mais adequado para atingir o seu público-alvo. 

Além disso, a oferta comercial ao nível de comunicação deve ser integrada, ou seja, todos os canais 

de comunicação utilizados pela empresa devem estar alinhados em termos de mensagem, tom e 

identidade visual. Isto aumenta a eficácia da comunicação, uma vez que o cliente recebe uma 

mensagem clara e consistente em todos os pontos de contacto com a empresa. 

Além disso, a oferta comercial ao nível de comunicação deve ser consistente com a estratégia 

comercial definida pela empresa e pela sua visão de longo prazo. 

Como exemplo comunicacional, temos a responsabilidade social das empresas que se propõe dar 

um pouco de retorno à sociedade e que é cada vez mais solicitado pelos públicos exigentes dos 

países desenvolvidos. 
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Distribuição 

 

A oferta comercial ao nível de distribuição é a descrição dos produtos ou serviços oferecidos por 

uma empresa em relação à forma como são distribuídos ao mercado. Essa oferta inclui a rede de 

distribuição utilizada pela empresa, como os seus canais de venda, armazéns, transportadoras e 

parceiros de distribuição. 

A distribuição é uma parte essencial da estratégia de marketing de uma empresa, pois é através 

dela que a empresa consegue disponibilizar os seus produtos ou serviços para os clientes e 

potenciais clientes em locais acessíveis e convenientes. 

Uma oferta comercial ao nível de distribuição eficaz deve levar em consideração o perfil do público-

alvo, ou seja, onde e como preferem comprar o produto ou serviço oferecido pela empresa. É 

importante definir uma estratégia de distribuição que seja capaz de atender às necessidades e 

expectativas dos clientes e potenciais clientes. 

Além disso, a oferta comercial ao nível de distribuição deve ser eficiente, ou seja, a empresa deve 

ser capaz de distribuir os seus produtos ou serviços de forma rápida, segura e económica e poderá 

envolver, por exemplo, a utilização de tecnologias de logística avançadas, como sistemas de gestão 

de inventário, roteiro de entregas e monitorização em tempo real. 
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10. Conceito e objetivos da fidelização 

 

A fidelização de clientes é o processo pelo qual uma empresa procura criar um vínculo mais forte 

e duradouro com os seus clientes atuais, com o objetivo de aumentar a frequência de compras, o 

valor gasto por compra e, consequentemente, o lucro da empresa. É um esforço de longo prazo 

para estabelecer e manter uma relação de confiança e satisfação com os clientes, criando um 

compromisso mútuo. 

A fidelização de clientes é importante porque é mais económico e lucrativo manter um cliente atual 

do que adquirir um novo cliente. Além disso, clientes fiéis tendem a gastar mais com a empresa ao 

longo do tempo, aumentando a receita e a rendibilidade da empresa. 

Para fidelizar clientes, as empresas utilizam diversas estratégias, como programas de recompensas, 

descontos exclusivos, atendimento personalizado, comunicação constante, feedback e outras 

formas de comprometimento. É importante destacar que a fidelização de clientes não é um 

processo imediato, mas sim um esforço constante e contínuo para manter o relacionamento com 

o cliente e garantir a sua satisfação. 

Uma empresa que procura a fidelização de clientes deve estar comprometida em oferecer 

produtos e serviços de qualidade, preços competitivos, atendimento eficiente e eficaz, além de 

criar um vínculo emocional com o cliente, tornando-o parte da comunidade da marca. Dessa forma, 

é possível estabelecer uma relação de confiança e lealdade entre a empresa e os seus clientes, o 

que pode resultar em benefícios mútuos a longo prazo. 
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Mecanismos que afetam a relação com o cliente e a sua 

fidelização 

 

Existem vários mecanismos que podem afetar a relação com o cliente e a sua fidelização. Abaixo, 

listam-se alguns dos mais importantes: 

Qualidade dos produtos ou serviços – a qualidade dos produtos ou serviços é um dos principais 

fatores que afetam a relação com o cliente e a sua fidelização. Clientes que recebem produtos ou 

serviços de qualidade inferior ao esperado tendem a ficar insatisfeitos e a procurar outras opções 

no mercado. 

Atendimento ao cliente – o atendimento ao cliente é outro fator importante na fidelização de 

clientes. Um mau atendimento pode gerar insatisfação e afastar os clientes da empresa. Por outro 

lado, um atendimento de qualidade pode criar um vínculo emocional com o cliente e aumentar a 

sua fidelização. 

Preço – o preço dos produtos ou serviços pode afetar diretamente a fidelização dos clientes. 

Preços muito elevados podem afastar os clientes da empresa, enquanto preços muito baixos 

podem levar a uma perceção de baixa qualidade. É importante encontrar um equilíbrio entre preço 

e qualidade para manter a fidelização dos clientes. 

Comunicação – a comunicação com os clientes é fundamental para manter uma relação saudável 

e duradoura. A falta de comunicação pode gerar desconfiança e afastar os clientes da empresa. É 

importante manter uma comunicação eficiente e eficaz com os clientes, respondendo às suas 

dúvidas e necessidades. 

Experiência do cliente – a experiência do cliente ao interagir com a empresa é outro fator 

importante para a fidelização. Clientes que têm uma experiência positiva tendem a voltar a fazer 

negócios com a empresa e a recomendar a empresa a outros potenciais clientes. Por outro lado, 

clientes que têm uma experiência negativa podem afastar-se da empresa e prejudicar a sua 

reputação. 
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Concorrência – a concorrência é um fator externo que pode afetar a fidelização dos clientes. Se a 

concorrência oferece produtos ou serviços melhores ou mais baratos, os clientes podem afastar-

se da empresa. É importante monitorizar a concorrência e estar preparado para competir de forma 

eficiente no mercado. 

Estes são apenas alguns dos mecanismos que afetam a relação com o cliente e a sua fidelização. É 

importante que as empresas estejam atentas a esses fatores e trabalhem constantemente para 

melhorar a experiência do cliente e aumentar a sua fidelização. 

Técnicas de fidelização 

 

Existem várias técnicas de fidelização de clientes que as empresas podem utilizar para criar vínculos 

mais fortes e duradouros com os seus clientes. Algumas das técnicas mais comuns são: 

 

Programas de fidelização – Estes programas oferecem recompensas aos clientes fiéis, 

geralmente na forma de descontos, brindes ou outros benefícios exclusivos, incentivando os 

clientes a fazerem mais compras e a permanecerem leais à marca. 

Comunicação constante – manter uma comunicação regular e consistente com os clientes é 

fundamental para manter a fidelização. Isto pode ser feito por meio de newsletters, e-mails 

personalizados, mensagens de texto ou por meio de media sociais. 

Atendimento personalizado – um atendimento personalizado, que leve em conta as 

necessidades e preferências individuais de cada cliente, pode aumentar a fidelização do cliente que 

poderá ser feito por meio de um sistema de atendimento ao cliente eficiente e eficaz, que ofereça 

soluções rápidas e efetivas para a procura do cliente. 

Programas de indicação – programas de indicação incentivam os clientes a indicarem a empresa 

aos seus amigos e familiares. Em troca, os clientes podem receber benefícios, como descontos ou 
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brindes. 

Experiência do cliente – a experiência do cliente é fundamental para a fidelização. As empresas 

podem criar uma experiência única e diferenciada para os clientes, oferecendo serviços 

personalizados, brindes e outras formas de surpreender e encantar o cliente. 

Promoções exclusivas – oferecer promoções exclusivas para clientes fiéis, como descontos em 

compras futuras ou brindes personalizados, pode incentivar a sua fidelização e incentivá-los a 

continuar a comprar na empresa. 

Oferecer garantias – oferecer garantias para os produtos ou serviços da empresa pode aumentar 

a confiança dos clientes na empresa e fazer com que eles se sintam mais confortáveis em fazer 

negócios. 

Serviço de qualidade – a qualidade dos produtos e serviços oferecidos pela empresa é 

fundamental para a fidelização dos clientes. Clientes que recebam produtos ou serviços de 

qualidade superior tendem a ficar satisfeitos e voltar a fazer negócios com a empresa. 

Feedback e resolução de problemas – ouvir os clientes e resolver quaisquer problemas que eles 

possam ter com a empresa é fundamental para manter a sua fidelização. Clientes que se sentem 

ouvidos e valorizados tendem a ficar mais leais à empresa. 

Pós-venda – um bom serviço de pós-venda pode aumentar a fidelização do cliente. Isto pode 

incluir serviços de suporte técnico, garantias estendidas, manutenção e outros serviços. 

Ficheiro e o controlo de clientes 

 

O ficheiro de clientes é uma ferramenta essencial para a gestão de clientes de uma empresa. É um 

conjunto de informações e dados pessoais dos clientes armazenados num sistema, que permite 

que a empresa tenha um registo de cada cliente e as suas transações. 

O ficheiro de clientes pode incluir informações como o nome completo, endereço, e-mail, número 

de telefone, histórico de compras, data de nascimento, preferências e outras informações 
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relevantes que ajudem a empresa a entender melhor as necessidades e preferências do cliente. 

O controlo de clientes é o processo de gerir e atualizar as informações contidas no ficheiro de 

clientes. Isto inclui adicionar novos clientes, atualizar informações existentes, corrigir dados 

incorretos, excluir clientes que deixam de existir ou ser relevantes e manter o arquivo sempre 

atualizado. 

Manter um arquivo de clientes atualizado e bem gerido é essencial para uma empresa que deseja 

fornecer um atendimento personalizado e de qualidade aos seus clientes. Com um ficheiro de 

clientes preciso e atualizado, a empresa pode personalizar as suas ofertas e campanhas de 

marketing, desenvolver estratégias de fidelização mais eficientes e melhorar a experiência geral do 

cliente. 

Para manter o controlo de clientes eficiente, é importante que a empresa tenha um processo claro 

e organizado de registo e atualização de informações, utilizando sistemas de gestão de 

relacionamento com o cliente (CRM) para centralizar as informações e facilitando o acesso à equipa 

de atendimento ao cliente e vendas para o consultar e atualizar. 

Atualmente, existem CRM a solo ou integrados em sistemas mais amplos (ERP - Enterprise 

Resources Planning) que contribuem em grande medida para esse controlo, no sentido de 

angariação e acompanhamento de clientes. 

CRM 

 

CRM significa Customer Relationship Management, ou Gestão de Relacionamento com o Cliente 

em português. É uma estratégia de negócio que tem como objetivo gerir e analisar todas as 

interações de uma empresa com os seus clientes, com o intuito de melhorar o relacionamento com 

eles e, consequentemente, aumentar a fidelização e o número de vendas. 

Um sistema de CRM é uma ferramenta tecnológica que ajuda a implementar essa estratégia, 

permitindo que as empresas recolham e organizem informações sobre os seus clientes e as suas 

interações com a empresa. Essas informações podem incluir dados demográficos, histórico de 

compras, preferências, reclamações e feedbacks, entre outros. 



 INSTITUTO DE EMPREGO E FORMAÇÃO PROFISSIONAL, IP 

Delegação Regional Norte 

Centro de Emprego e Formação Profissional do Porto 

    46 

 

Com essas informações, as empresas podem criar campanhas de marketing mais personalizadas, 

oferecer atendimento mais eficiente e adaptado às necessidades de cada cliente, identificar 

oportunidades de venda e fidelização, entre outras ações. 

A seguir, apresentam-se alguns exemplos de softwares de CRM: 

Salesforce – um dos softwares de CRM mais populares do mercado, o Salesforce é uma plataforma 

completa que oferece diversas funcionalidades, incluindo gestão de leads, automação de 

marketing, atendimento ao cliente, análise de dados, entre outros. 

HubSpot – uma plataforma de marketing e vendas que inclui ferramentas de CRM, marketing 

digital, automação de vendas, gestão de contactos... 

Zoho CRM – uma plataforma de CRM que oferece gestão de contactos, automação de vendas, 

gestão de leads, análise de dados, entre outras funcionalidades. 

Microsoft Dynamics 365 – uma plataforma de CRM e ERP que oferece gestão de vendas, 

marketing, atendimento ao cliente, automação de processos, etc. 

Pipedrive – uma plataforma de CRM focada em gestão de vendas, com funcionalidades de gestão 

de contactos, pipeline de vendas, automação de processos, por exemplo. 

SugarCRM – O SugarCRM é um software de código aberto que promete a possibilidade de verificar 

todas as experiências dos seus clientes, do início ao fim, de forma transparente. 

Bitrix24 – O Bitrix24 é outra boa opção de CRM, esta um pouco mais voltada para empresas que 

precisam também de um gestor de projetos.  

ODOO – Odoo é uma solução de gestão empresarial ERP completo, com um sistema CRM. O 

Software é open source. 

SAP – SAP é uma empresa de origem alemã, criadora de softwares de gestão de empresas. 

Hoje, a SAP é a líder global de mercado em soluções de negócios colaborativos e multiempresas. 

Primavera – O Primavera é um software de gestão de portfólio de projetos corporativos. Inclui 

gestão de projetos, agendamento, análise de riscos, gestão de oportunidades, etc. 

Estes são apenas alguns exemplos de softwares de CRM disponíveis no mercado. Cada empresa 

deve avaliar as suas necessidades e escolher a plataforma que melhor atenda às suas necessidades 
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de gestão de relacionamento com clientes. 

11. Instrumentos de aferição da satisfação do 

cliente  

 

Existem diversos modos de aferir a satisfação do cliente. Alguns dos mais comuns são: 

Pesquisas de satisfação – são questionários que as empresas enviam aos clientes para avaliar a 

sua experiência de compra. Podem ser realizadas por telefone, e-mail, formulários online, etc. 

Avaliações de feedback – são perguntas simples que as empresas fazem aos clientes após uma 

interação, como uma compra ou atendimento ao cliente. Essas avaliações podem ser feitas por 

meio de aplicativos, formulários online ou impressos. 

Monitorização de redes sociais – as empresas podem monitorizar as redes sociais para ver o que 

os clientes estão a dizer sobre a empresa, os seus produtos e serviços, e avaliar a sua satisfação. 

Gravações de atendimento ao cliente – as empresas podem gravar as interações de 

atendimento ao cliente para avaliar a qualidade do atendimento e a satisfação do cliente. 

Testes de utilização – são testes que as empresas fazem com os seus produtos ou serviços para 

avaliar a facilidade de uso e a satisfação do cliente. 

Análise de métricas de desempenho – as empresas podem utilizar métricas como taxa de 

conversão, tempo de permanência no site, entre outras, para avaliar a satisfação do cliente com o 

seu produto ou serviço. 

Revisão de comentários e avaliações online – as empresas podem rever os comentários e 

avaliações online de clientes para avaliar a sua satisfação com o produto ou serviço. 
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Estes são apenas alguns exemplos de instrumentos de aferição da satisfação do cliente. É 

importante que cada empresa escolha a metodologia mais adequada para a sua realidade e utilize 

essas informações para melhorar continuamente a sua relação com os clientes. 
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