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resumo 
 

 

O presente Relatório resulta do Estágio Curricular do Mestrado em Línguas e 
Relações Empresariais no Departamento Comercial da Bolseira – Embalagens 
S.A.. Tendo como propósito a apresentação da empresa, das atividades 
desenvolvidas e subsequentes reflexões, o Relatório contempla também um 
estudo de caso sobre o valor da comunicação no desenvolvimento de relações 
com os clientes e a importância atual e futura das línguas para a empresa. O 
estudo foi conceptualizado através de uma revisão da literatura e de 
entrevistas realizadas com a colaboração da Administração e de 
colaboradores da empresa. Ademais, apresentam-se os principais resultados e 
conclusões ao estudo, tais como sugestões de investigação futura. 
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abstract 

 
This paper results from the curricular internship for the Master's Degree in 
Languages and Business Relations in the Commercial Department of Bolseira - 
Embalagens S.A.. Its purpose is the presentation of the company, the activities 
developed and subsequent reflections. 
The paper also includes a case study on the value of communication in 
developing customer relationships and the current and future importance of 
languages to the company. This study was conceptualised through a literature 
review as well as interviews conducted with the cooperation of the company's 
Administration and employees. In addition, key findings and conclusions to the 
study are presented, as well as suggestions for future research. 
 



Índice  

Introdução ......................................................................................................................... 1 

1. Apresentação da Entidade de Acolhimento................................................................. 3 

1.1. Missão, visão e valores ....................................................................................... 5 

1.2. Estrutura organizacional ...................................................................................... 6 

1.3. Produtos da Bolseira ........................................................................................... 6 

2. Atividades realizadas durante o Estágio Curricular ..................................................... 9 

2.1. Registar e tratar encomendas ........................................................................... 10 

2.2. Apoiar a área Comercial e Logística .................................................................. 11 

2.3. Apoiar a área Comercial e Logística de um cliente específico do mercado 

francês ......................................................................................................................... 12 

2.4. Participar na elaboração e atualização da tabela de preços .............................. 13 

2.5. Apoiar a área da Qualidade ............................................................................... 14 

2.6. Participar em reuniões ...................................................................................... 15 

2.6.1. Reuniões de planeamento ......................................................................... 16 

2.6.2. Reunião com um cliente do mercado francês ............................................. 16 

2.7. Candidatura ao Selo PME Sustentabilidade ...................................................... 16 

3. Revisão da Literatura - Comunicação e Relações com os Clientes em B2B markets 18 

3.1. Marketing relacional .......................................................................................... 20 

3.2. O papel da comunicação nas relações com os clientes .................................... 24 

3.3. A importância da língua na comunicação business-to-business ........................ 29 

4. Estudo de Caso - Comunicação e Relações com os Clientes na Bolseira 

Embalagens, S.A. ............................................................................................................ 32 

4.1. Método de investigação ........................................................................................ 32 

4.2. Principais resultados ............................................................................................. 34 

4.2.1. Resultados da entrevista realizada à Administração .................................... 35 

4.2.1.1. O marketing relacional da empresa ......................................................... 35 

4.2.1.2. Plano e estratégias de comunicação da empresa ................................... 37 

4.2.1.3. Comunicação linguística ......................................................................... 39 

4.2.2. Resultados das entrevistas realizadas aos colaboradores ........................... 40 

4.2.2.1. Marketing relacional ................................................................................ 41 

4.2.2.2. A comunicação com o mercado internacional ......................................... 42 

4.2.2.3. Comunicação linguística ......................................................................... 43 

4.3. Conclusões do estudo de caso ............................................................................. 44 

Considerações Finais ...................................................................................................... 48 



Referências Bibliográficas ............................................................................................... 51 

Bibliografia ................................................................................................................... 51 

Webgrafia..................................................................................................................... 53 

Anexos ............................................................................................................................ 54 

Anexo 1 – Plano de Estágio Curricular ......................................................................... 55 

Anexo 2 – PHC: Encomenda de Cliente ....................................................................... 58 

Anexo 3 – PHC: Proposta Certificada .......................................................................... 60 

Anexo 4 – PHC: Preços de Referência Cliente ............................................................ 61 

Apêndices ....................................................................................................................... 62 

Apêndice 1 – Guião da entrevista à Administração ...................................................... 63 

Apêndice 2 – Guião da entrevista aos colaboradores .................................................. 64 

Apêndice 3 – Transcrição das respostas da Administradora (resumo) ......................... 65 

Apêndice 4 – Transcrição das respostas dos colaboradores (resumo) ......................... 69 

 



Índice de Figuras 

Figura 1 - Síntese cronológica da história da Bolseira ....................................................... 3 

Figura 2 - Organograma .................................................................................................... 6 

Figura 3 - Produtos da Bolseira ......................................................................................... 8 

Figura 4 - Relationship Continuum .................................................................................. 19 

Figura 5 - Dos 4P’s para os 4C’s ..................................................................................... 21 

Figura 6 - Fluxos comunicacionais em mercados business-to-business .......................... 26 

 



Índice de Tabelas 

Tabela 1 - Desenvolvimento da comunicação de marketing ............................................ 25 

Tabela 2 - Estratégias de comunicação baseadas na língua em business-to-business 

markets ........................................................................................................................... 31 

Tabela 3 - Nível de proficiência linguística do colaborador segundo o QECR ................. 41 

 



Lista de Abreviaturas 

B2B – Business-to-business 

CAE - Classificação Portuguesa das Atividades Económicas 

HACCP - Hazard Analysis and Critical Control Point  

IAPMEI - Instituto de Apoio às Pequenas e Médias Empresas e à Inovação 

ISO - International Organization for Standardization 

PE – Polietileno 

PEFC™ - Programme of Endorsement for Forest Certification Schemes 

PME - Pequena e Média Empresa 

PP – Polipropileno 

QECR - Quadro Europeu Comum de Referência para as línguas: Aprendizagem, Ensino, 

Avaliação  

SGI – Sistema de Gestão Integrado 

 

 

 



1 
 

Introdução 

O presente Relatório de Estágio foi elaborado no âmbito da unidade curricular 

Dissertação/ Projeto/ Estágio do Mestrado em Línguas e Relações Empresariais da 

Universidade de Aveiro, com a orientação científica do Professor Doutor Fernando 

Martinho. 

O Estágio Curricular foi realizado na empresa Bolseira – Embalagens, S.A., 

localizada em Oliveira do Bairro, Aveiro, tendo a duração de cinco meses. Neste 

Estágio, tive a oportunidade de integrar o Departamento Comercial, sob a supervisão 

e orientação da Dra. Helena Tribuna, membro da Administração e responsável pelo 

Departamento Financeiro.  

Este Estágio Curricular foi a minha primeira experiência real no mercado de 

trabalho, o que permitiu aplicar as competências e conhecimentos adquiridos ao 

longo da minha formação académica, da Licenciatura em Secretariado e 

Comunicação Empresarial e sobretudo, do Mestrado em Línguas e Relações 

Empresariais. Com esta experiência no mundo empresarial, também tive a 

oportunidade de melhorar e desenvolver competências profissionais a nível do 

trabalho em equipa, comunicação interpessoal, autoconfiança e conhecimento 

técnico relativo à Gestão Comercial e à área de atividade da empresa – fabricação de 

embalagens de papel e de cartão. 

O presente Relatório é iniciado com a apresentação da Entidade de 

Acolhimento, a Bolseira, sendo referida a sua história, a missão, visão e valores e a 

estrutura organizacional, e também é feita uma breve introdução aos produtos 

fabricados. Procede-se, no segundo capítulo, à descrição das atividades 

desenvolvidas ao longo do Estágio Curricular, as quais foram uma mais-valia para o 

meu desenvolvimento profissional. 

Neste Relatório, considerei pertinente elaborar um estudo de caso baseado na 

Bolseira e na temática “Comunicação e Relações com os Clientes em business-to-

business markets”, tendo em conta que a Bolseira é uma empresa que opera no 

âmbito business-to-business, nomeadamente, vende produtos a outras empresas.  

Deste modo, no terceiro capítulo foi realizada uma revisão da literatura relativa 

à temática supramencionada, mais especificamente, sobre business-to-business 
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markets, marketing relacional, o papel da comunicação nas relações com os clientes 

e a importância da língua na comunicação business-to-business. Este capítulo 

permite ainda fazer uma interligação entre as atividades desenvolvidas no Estágio 

Curricular e o estudo de caso. 

O estudo de caso, exposto no quarto capítulo, tem como principal objetivo 

averiguar a importância atribuída na Bolseira à comunicação no desenvolvimento de 

relações com os clientes. Adicionalmente, dada a comunicação frequente com o 

mercado internacional durante o Estágio Curricular, também considerei oportuno 

analisar a importância atual e futura das línguas para a empresa. Desta forma, neste 

capítulo, apresenta-se o método de investigação qualitativo – uma entrevista à 

Administração e entrevistas a quatro colaboradoras que desempenham funções 

orientadas para os clientes dos mercados nacional e internacional – e 

subsequentemente, são expostos os principais resultados das entrevistas, as 

conclusões ao estudo de caso e sugestões de investigação futura.  

Por fim, na conclusão, é feita uma apreciação sobre a relevância dos 

conhecimentos adquiridos ao longo do Mestrado em Línguas e Relações 

Empresariais na realização e conclusão do Estágio Curricular. 
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1. Apresentação da Entidade de Acolhimento 

A Bolseira – Embalagens, S.A. é uma empresa que fabrica embalagens de 

papel de pequeno porte para várias aplicações. Foi fundada em maio de 1997 por 

José Tribuna, Helena Tribuna e Carlos Tribuna e encontra-se situada na zona 

industrial do Mamodeiro, Oliveira do Bairro, Aveiro.  

Trata-se de uma Pequena e Média Empresa (PME), sendo que em 2021 o seu 

volume de negócios era de 9,1 milhões de euros. Atualmente, a sua equipa é 

composta por um total de 61 colaboradores (A Bolseira, 2022). Na Figura 1, é 

possível observar uma síntese cronológica da história da empresa. 

 

Figura 1 - Síntese cronológica da história da Bolseira 

(Fonte: A Bolseira (2022) – Elaboração própria) 
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A sua atividade principal é a fabricação e venda de sacos de papel kraft e 

papel em bobine, com ou sem impressão, para embalar no ponto de venda, a título 

de exemplo, padarias, charcutarias, farmácias, entre outros. Em conformidade com a 

Classificação Portuguesa das Atividades Económicas (CAE), a Bolseira insere-se no 

ramo 17212, especificamente, na fabricação de outras embalagens de papel e de 

cartão (A Bolseira, 2022). 

 A sua política de vendas privilegia armazéns de média e grande dimensão 

(grossista), sendo que o mercado internacional representa 70% das suas receitas, 

nele destacam-se países como França, Espanha, Moçambique, Canadá, Cabo 

Verde, Itália, Alemanha e Marrocos. Em Portugal, a Bolseira possui mais de 200 

clientes e fornece produtos de forma direta a hipermercados como Intermaché e 

E.Leclerc, entre outras marcas (A Bolseira, 2022). 

A fim de consolidar o seu posicionamento no mercado internacional e 

nacional, a empresa tem vindo a modernizar-se gradualmente e em 2017 investiu 

numa nova estratégia de marketing em termos de imagem e apresentação de 

produtos (A Bolseira, 2022). 

 A Bolseira é certificada pela norma ISO 9001:2015, um reconhecimento do 

esforço da empresa em assegurar a conformidade dos seus produtos e serviços, a 

satisfação dos clientes e a melhoria contínua. A empresa também implementou o 

sistema Hazard Analysis and Critical Control Point (HACCP) e é certificada pela 

norma ISO 45001:2018 – Sistemas de Gestão de Segurança e Saúde no Trabalho (A 

Bolseira, 2022). 

No que respeita a Responsabilidade Social e Corporativa, a Bolseira destaca-

se pela sua consciência e compromisso na preservação do meio ambiente, tendo 

como prioridades o uso de recursos progressivamente mais sustentáveis, 

ambicionando-se pela produção de embalagens totalmente recicláveis e/ou 

reutilizáveis. A Bolseira é certificada pela norma ISO 14001:2015 – Sistemas de 

Gestão Ambiental (SGA), associada da Sociedade Ponto Verde e possui a 

certificação PEFC™ (Programme of Endorsement for Forest Certification Schemes), 

tratando-se de um reconhecimento claro de que os seus produtos são provenientes 

de explorações sustentáveis. Mais recentemente, adquiriu a certificação OK Compost 

Industrial e OK Compost Home (A Bolseira, 2022).  
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No caso da certificação OK Compost Industrial, as embalagens e produtos têm 

a garantia de serem biodegradáveis por meio de uma estação de compostagem 

industrial. Por outro lado, a certificação OK Compost Home assegura que as 

embalagens ou produtos são biodegradáveis na compostagem doméstica (TÜV 

AUSTRIA, 2022). 

As certificações supramencionadas são um exemplo claro do 

comprometimento da Bolseira com a proteção ambiental, simultaneamente, reforçam 

a imagem empresarial e são indicadores de uma empresa capaz de acompanhar a 

evolução e exigências do mercado. 

1.1. Missão, visão e valores 

Comunicar a missão, visão e os valores corporativos constitui uma parte 

integrante da compreensão da identidade corporativa a nível interno e da sua 

disseminação a nível externo. De acordo com Dermol e Širca (2018), internamente, 

contribuem para reforçar a perceção dos colaboradores relativamente à cultura e 

assegurar a compreensão dos objetivos empresariais, consequentemente, têm 

impacto na sua motivação, compromisso e identificação com a empresa. 

A missão, valores e visão da empresa são componentes imprescindíveis nas 

mensagens destinadas à comunicação externa (e.g., websites, redes sociais, 

relatórios anuais); Stuart e Kerr (1999, citado por Dermol e Širca, 2018) referem que 

se esta identidade corporativa for corretamente gerida, a imagem resultante 

expressará, de forma precisa, os valores, crenças e intenções estratégicas da 

empresa ao público-alvo. 

 No caso da Bolseira, a sua missão é a “Transformação de papéis com 

recurso à tecnologia mais evoluída e obedecendo a elevados padrões de qualidade 

para a satisfação do cliente.”. A sua visão é “Sermos líderes na produção de papéis 

de baixa gramagem na Península Ibérica.” E os seus valores são os seguintes: 

confiança, compromisso, liderança, integridade e respeito (A Bolseira, 2022). Em 

suma, a Bolseira compromete-se ao fabrico de papel kraft e papel em bobine para 

embalar no ponto de venda, priorizando a satisfação do cliente e o desenvolvimento 

sustentado a nível Económico, Social, Ambiental, de Segurança e Saúde no Trabalho 

e Legal. 



6 
 

1.2. Estrutura organizacional 

Relativamente à estrutura organizacional da Bolseira (Figura 2), a gestão de 

topo é constituída pelos três fundadores, José Tribuna, Helena Tribuna e Carlos 

Tribuna que desempenham funções no Departamento Comercial, Departamento 

Financeiro e Departamento da Produção, respetivamente. Além dos departamentos 

supramencionados, a Bolseira integra o Departamento de Marketing e o 

Departamento de SGI (Sistema de Gestão Integrado), representante da Cadeia de 

Responsabilidade - PEFC. 

 

Figura 2 - Organograma 

(Fonte: A Bolseira (2022) – Elaboração própria) 

1.3. Produtos da Bolseira 

A Bolseira transforma e posteriormente comercializa o papel kraft em 

embalagens genéricas ou personalizadas (Figura 3). A empresa tem uma vasta gama 

de produtos, incluindo, Saquetas Papel Kraft, Linha Bom Apetite, Sacos Papel 
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Revestidos PP (Polipropileno) e PE (Polietileno), Sacos Papel Anti Humidade, Sacos 

Papel com Janela e Sacos Papel Anti Gordura e Take-Away (A Bolseira, 2022).  

Os produtos da Bolseira têm várias utilidades, na gama Saquetas Papel Kraft, 

existem produtos adequados para padaria, venda de Bolas de Berlim e castanhas 

assadas, tal como sacos para farmácia e saquetas para guardar máscaras faciais de 

proteção ao Covid-19. De notar que a linha “Vamos Reciclar” compreende sacos 

produzidos com material 100% reciclado e adequados para contacto alimentar (A 

Bolseira, 2022). 

 No caso da gama dos Sacos Papel Revestidos PP e PE, ideal para alimentos 

provenientes de talhos e peixarias, apesar de manter as características necessárias 

de estanquidade para o transporte de alimentos, a quantidade de plástico foi 

substancialmente reduzida, sendo até destacável do papel (A Bolseira, 2022).   

Além das gamas supramencionadas, a Bolseira comercializa Papel em 

Bobine, usualmente utilizado no embalamento de produtos no ponto de venda e 

comercializa também suportes para o Papel em Bobine e Máquinas de Termosoldar. 

E ainda, Farripas em Papel, totalmente recicláveis e biodegradáveis, ideais para 

proteger produtos de impactos de transporte (A Bolseira, 2022). 
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Figura 3 - Produtos da Bolseira 

(Fonte: A Bolseira (2022) – Elaboração própria) 
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2. Atividades realizadas durante o Estágio Curricular 

A opção da realização do Estágio Curricular deveu-se sobretudo à 

oportunidade de aplicar os conhecimentos que adquiri ao longo do Mestrado em 

Línguas e Relações Empresariais num contexto laboral adequado e 

consequentemente, ganhar maior experiência na área. Por estes motivos, durante a 

minha busca por uma oportunidade de Estágio foquei-me em estabelecer contacto 

com empresas das regiões de Aveiro e Viseu, que operassem, simultaneamente, a 

nível nacional e internacional. 

Em consequência de um Projeto Curricular da Licenciatura em Secretariado e 

Comunicação Empresarial pela Universidade de Aveiro realizado em 2019 com a 

Bolseira, consegui estabelecer facilmente contacto com a Dra. Helena Tribuna de 

forma a preparar a minha candidatura para o Estágio Curricular. O seu feedback foi 

bastante célere, tendo sido informada que na empresa se estava a ponderar criar um 

novo posto de trabalho – gestor de cliente para o mercado internacional – e uma vez 

que as minhas habilitações se adequavam, a Dra. Helena sugeriu a realização de 

uma entrevista.  

Na entrevista fui informada de que o Estágio Curricular seria realizado no 

Departamento Comercial, pelo que as atividades a desenvolver estariam 

relacionadas com o registo e tratamento de encomendas e o apoio à gestão 

Comercial, Logística e de Qualidade da empresa para mercado internacional, entre 

outras atividades. Depois de eu aceitar esta oportunidade, elaborámos 

conjuntamente o Plano de Estágio Curricular (Anexo 1). 

O Estágio Curricular na Bolseira teve início no dia 31 de janeiro de 2022, 

sendo que primeira semana serviu para conhecer as instalações, o Departamento 

Comercial e os colaboradores que integram os vários departamentos da empresa. 

Tive ainda a oportunidade de fazer uma visita guiada da empresa com o Responsável 

pelo Planeamento, na qual me foram apresentadas as diversas linhas e processos de 

produção, os produtos e alguns dos tipos de matérias-primas utilizadas. 
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2.1. Registar e tratar encomendas 

No Estágio Curricular, o registo e tratamento de encomendas foi uma atividade 

frequente. Numa fase inicial, esta tarefa foi executada com a orientação do 

Responsável pelo Planeamento. Esta atividade executa-se através do PHC - um 

software de gestão para empresas - e tem início quando o cliente envia a sua nota de 

encomenda via e-mail ou fax. A encomenda é registada no PHC (Dossiers Internos: 

Encomenda de Cliente) e é fundamental que todas as especificações do cliente e o 

prazo de entrega padrão de sete semanas sejam respeitados (Anexo 2). 

 Nesta atividade é fulcral consultar as tabelas de venda e as condições gerais 

de venda em vigor, no entanto, para determinados clientes verifica-se no PHC os 

preços de referência (Dossiers Internos: Preços/Ref Cliente); por vezes, a pedido do 

cliente, são consultadas também “Propostas Certificadas” (Anexo 3).  

Após o registo e tratamento da encomenda e o envio da confirmação ao 

cliente, imprime-se a Saída de Produção juntamente com a maqueta do respetivo 

trabalho e os documentos são colocados numa pasta de arquivo na fábrica.  

Aquando do envio da nota de encomenda, o cliente também pode solicitar 

alterações na maqueta do trabalho original. Este pedido é encaminhado para o 

Departamento de Marketing e após o desenvolvimento da maqueta e a aprovação 

por parte do cliente, faz-se um pedido para um novo cliché a uma empresa de 

Produção Gráfica. Após a receção do cliché, é feito o registo e tratamento da 

encomenda e de forma a facilitar o trabalho atual e futuro dos colaboradores 

responsáveis pela conceção dos produtos, assinalam-se informações relevantes no 

cliché (e.g., número do arquivo, tamanho do produto, faces do artigo e cores pantone) 

e o mesmo é arquivado numa pasta na fábrica. 

Importa mencionar que associadas ao registo e tratamento de encomendas 

existem outras atividades que implicam a comunicação com o cliente; esta 

comunicação é realizada sobretudo em língua portuguesa e inglesa, contudo, 

também recorri à língua espanhola e alemã. A título de exemplo, informar um cliente 

que é aplicado um aumento no preço do produto quando a quantidade encomendada 

é inferior à quantidade mínima padrão presente no catálogo e condições de venda da 

empresa. Ou então, pedir ao cliente a morada de entrega quando esta não é referida 

na nota de encomenda. Ocasionalmente, em virtude da escassez de matérias-primas 
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também é fulcral informar o cliente da quantidade de papel em stock e deliberar uma 

nova data de entrega; entre outras. 

2.2. Apoiar a área Comercial e Logística 

O apoio à gestão comercial e logística de forma a assegurar a satisfação das 

necessidades dos clientes internacionais e nacionais foi uma atividade constante, 

com orientação da minha orientadora da Entidade de Acolhimento (EA) - Dra. Helena 

Tribuna e do Responsável pelo Planeamento. 

Esta atividade implicou receber pedidos de anulação, de mudança de datas de 

entrega e alteração de quantidades de encomendas. Nestas situações, o cliente faz o 

seu pedido via e-mail ou contacto telefónico; internamente, verifica-se no PHC se a 

encomenda já foi produzida, posteriormente, consulta-se o software Gestão de 

Produção para aferir se a encomenda já foi planeada ou se está a ser produzida. 

Após o pedido do cliente ser transmitido ao responsável pelo Planeamento e 

posteriormente, serem debatidas as possibilidades de alteração, informa-se o cliente 

da execução do seu pedido. Caso a encomenda já tenha sido produzida, transmite-se 

essa informação ao cliente juntamente com a Guia de Expedição de forma a atestar o 

estado da encomenda. 

No decorrer do Estágio Curricular, tornou-se habitual receber pedidos de 

informação de preços de novos trabalhos ou para trabalhos que já não eram 

produzidos na empresa há algum tempo. A informação transmitida ao cliente teve por 

base as tabelas de preços em vigor, os preços de referência presentes no PHC, as 

condições gerais de venda, os descontos associados a cada cliente, a gramagem do 

papel, o tamanho do saco ou do papel em bobine e caso se tratasse de um trabalho 

com impressão, o número de cores pantone e a percentagem da área de impressão. 

Dada a frequência destes pedidos, a minha orientadora ensinou-me um método para 

criar “Propostas Certificadas” no PHC, pelo que também é aplicado o mesmo 

procedimento referido anteriormente. 

Por vezes, a pedido dos clientes, também lhes transmiti dados referentes aos 

métodos de paletização de determinados produtos, especificamente a quantidade de 

caixas por paletes. Estes dados eram recolhidos com recurso ao PHC (Stocks e 
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Serviços), tendo por base a referência do produto requerido e o valor no campo 

“inverso do fator de conversão”. 

2.3. Apoiar a área Comercial e Logística de um cliente 

específico do mercado francês 

Numa fase inicial, sendo uma das atividades do Plano de Estágio apoiar a 

gestão Comercial da Bolseira, mais especificamente na área de exportação, a Dra. 

Helena Tribuna expressou interesse em que eu fosse responsável por assegurar uma 

comunicação regular com o Departamento Comercial de uma empresa-cliente 

francesa. Tendo sido informada previamente de que eu não possuía um nível de 

proficiência linguística aceitável para comunicar de forma autónoma e inteligível com 

o cliente em francês - de acordo com O Quadro Europeu Comum de Referência para 

as línguas: Aprendizagem, Ensino, Avaliação (QECR) - a Dra. Helena sugeriu aos 

colaboradores da empresa-cliente que a comunicação fosse realizada em inglês. Os 

colaboradores não fizeram qualquer objeção em que o inglês fosse a língua franca e 

mostraram-se bastante recetivos e cordiais para comigo. 

No seguimento das tarefas listadas, facilmente se conclui que, no contexto da 

atual economia globalizada, a língua se apresenta como um elemento indispensável 

nas relações estabelecidas entre parceiros comerciais provenientes de países 

diferentes, sendo, por conseguinte, um fator determinante na criação de relações 

com clientes do mercado internacional - algo que tive oportunidade de testemunhar 

em particular devido ao apoio à área Comercial e Logística. Constatei também que, 

como referem Ferro e Ribeiro (2017), partilhar uma língua estrangeira comum pode 

favorecer a comunicação recíproca entre dois parceiros, sendo que a aprendizagem 

desta língua é normalmente estimulada pelas políticas linguísticas dos países 

envolvidos. 

Associadas a este cliente, as atividades de gestão Comercial e Logística mais 

frequentes incluíram o registo e tratamento de encomendas, receber e atender a 

pedidos de anulação, de mudanças de datas de entrega, alterações de quantidades, 

o envio de informações complementares sobre o estado das encomendas, 

informações sobre a paletização, matéria-prima utilizada e preços para a renovação 

de produtos ou trabalhos com novos designs. 
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Uma das atividades relacionadas com este cliente é o envio semanal de uma 

lista com o planeamento de produção das encomendas. Utilizando o software Gestão 

de Produção, na secção do Planeamento, extrai-se um documento excel que contém 

informações sobre as produções atuais e futuras (e.g., máquinas a serem utilizadas, 

papel em stock, data de início e fim de produção etc.) que após serem estruturadas 

são enviadas ao cliente. Ocasionalmente, o cliente solicita que sejam feitas 

alterações no planeamento e para atender às suas necessidades e prioridades, 

informa-se o responsável pelo Planeamento e consultando-se os softwares PHC e 

Gestão de Produção, averiguam-se e debatem-se as hipóteses de mudança. 

Devido às atividades de apoio à área Comercial e Logística que desenvolvi, 

consegui constatar que as relações entre clientes e fornecedores são bastante 

complexas, sendo impactadas por fatores externos e internos. Por estes motivos, 

num contexto business-to-business, o papel dos colaboradores orientados para o 

cliente - contact employees - é primordial na criação e conservação das relações 

entre as duas partes (Kumar e Yakhlef, 2016). Para Kumar, Yakhlef (2016) e Uzzi 

(1997), estas relações envolvem as seguintes componentes: confiança, partilha de 

informação e resolução conjunta de problemas. 

2.4. Participar na elaboração e atualização da tabela de 

preços 

Com orientação da Dra. Helena Tribuna, aquando da necessidade de atualizar 

preços, fiquei encarregue de alterá-los no PHC, nomeadamente, nos “Preços/Ref 

Cliente” (Anexo 4). Em seguida, após conferir os arredondamentos dos preços de 

alguns dos produtos para garantir a exatidão dos valores a serem transmitidos, envio 

um documento institucional com essa informação a cada cliente. Esta atividade 

implica também atualizar os preços de encomendas em aberto, enviar novas 

confirmações aos clientes e internamente, recolher os impressos das Saídas de 

Produção na fábrica e substituí-los por uma versão atualizada.  

Por vezes, associadas a estas atualizações, surgem dúvidas por parte dos 

clientes, pelo que com uma participação gradualmente mais assídua no processo, 

tornei-me autónoma e capaz de dar respostas exatas aos clientes. 
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De forma a otimizar a atualização de preços, a Administração da Bolseira 

juntamente com a empresa de apoio informático, criou um novo sistema no PHC que 

permite extrair um documento com as tabelas de preços em vigor para partilhar com 

os clientes. Depois da criação do sistema, a Dra. Helena Tribuna, considerou 

necessário que todos esses documentos fossem analisados de forma a garantir a 

exatidão dos dados presentes nas tabelas.  

Uma vez que os preços das tabelas de venda dependem da quantidade de 

unidades encomendadas (e.g., 50 000 sacos a 99 999 sacos, 100 000 sacos a 

200 000 sacos, mais de 200 000 sacos), foi-me atribuída a tarefa de criar novas 

referências e composições para os artigos. Para tal, utilizei o PHC, em Stocks e 

Serviços, criei novas referências para os artigos tendo em conta as quantidades 

supramencionadas e posteriormente, nos “Dossiers Internos: Composição”, registar 

os vários elementos para a produção e envio dos produtos da empresa. A 

composição inclui as matérias-primas, o tipo de cola e fita cola usada e ainda, o tipo 

de caixa para o acondicionamento dos produtos e caso necessário, o número de 

cantoneiras para garantir a estabilização das paletes. 

Com o auxílio e diretrizes fornecidas pelo Responsável pelo Planeamento 

tornei-me capaz de executar esta atividade autonomamente e consequentemente, 

desenvolvi o meu conhecimento técnico sobre os materiais utilizados na indústria.  

2.5. Apoiar a área da Qualidade 

A Dra. Helena atribuiu-me uma tarefa mensal que consiste no preenchimento 

dos Indicadores do Processo Comercial. A atividade é feita através do PHC e 

compreende a recolha e registo de informação relacionada com as propostas e 

encomendas adjudicadas. Esta informação é inserida num documento no servidor de 

empresa para que o Departamento de Qualidade faça o tratamento e análise de 

dados adequada. 

Visto que uma das atividades do meu Plano de Estágio era apoiar a área da 

Qualidade, mais especificamente, na gestão de reclamações e requisitos de clientes, 

a Dra. Helena Tribuna considerou oportuno que eu participasse numa formação na 

área da qualidade com foco na gestão e tratamento de não-conformidades.  
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A atividade teve como foco a empresa-cliente francesa supramencionada. 

Sendo que, o processo tem início com a receção da reclamação via e-mail, pelo que 

o cliente é imediatamente informado de que a análise e o tratamento da não-

conformidade serão realizados com a maior brevidade possível. Para o registo de 

todo o tipo de reclamações é fundamental fazer uma busca no PHC de modo a 

encontrar a encomenda reclamada, a sua Guia de Expedição, Guia de Remessa e a 

Fatura de Exportação.  

Se a não-conformidade for relativa a um produto, faz-se a rastreabilidade da 

encomenda de forma apurar o colaborador responsável, a máquina e a data de 

produção. Assim, torna-se possível levantar as amostras recolhidas aquando do 

Controlo de Qualidade. 

Depois de as amostras serem analisadas, é feito o registo da reclamação no 

PHC, no qual se especifica o problema, a causa, os responsáveis, a gravidade, os 

custos para a empresa e o tipo de correção. Numa fase inicial, recorri à colaboradora 

do Departamento de Qualidade para me orientar na execução de ações corretivas, 

pelo que, depois de ter registado os procedimentos mais comuns de cada tipo de 

reclamação, tornei-me mais autónoma e eficiente. Para finalizar, comunica-se ao 

cliente o estado da reclamação e outros dados que este possa necessitar. 

2.6. Participar em reuniões 

Segundo Appel-Meulenbroek et al. (2018, p. 267) “In face-to-face meetings, 

people can transmit meaning and thus share tacit knowledge better than on paper. 

Because the type of communication that promotes innovation occurs mostly in 

spontaneous encounters…”.  

Devido às reuniões em que tive oportunidade de participar ao longo do Estágio 

Curricular, considero que, de acordo a citação anterior, os fluxos de conhecimento 

são vantajosos e fundamentais para as empresas em termos de inovação e 

vantagem competitiva. Assim, uma maior partilha de conhecimento resulta no 

sucesso do desenvolvimento de novos produtos, visto que, o conhecimento, 

principalmente implícito, fortalece a capacidade de resolução de problemas.  
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2.6.1. Reuniões de planeamento 

A reunião de planeamento ocorre mensalmente e nela estão presentes 

colaboradores dos vários departamentos da empresa. Nestas reuniões são 

partilhadas e discutidas informações sobre as produções atuais e futuras, o estado 

das máquinas, a necessidade de matérias-primas, entre outras. A participação nas 

reuniões de planeamento foram fundamentais para as atividades que desenvolvi ao 

longo do Estágio Curricular, na medida em que a informação partilhada tornou-se 

imprescindível para ser capaz de dar resposta às necessidades dos clientes. 

2.6.2. Reunião com um cliente do mercado francês 

Tive ainda a oportunidade de estar presente numa reunião com alguns dos 

colaboradores da empresa-cliente francesa (cf. parte 2.3., pp.12-13). Na reunião 

foram transmitidas informações sobre as metas e objetivos cumpridos no ano de 

2021, as possíveis oportunidades de melhoria e consequentemente, as metas 

traçadas para o ano de 2022. 

Também foi possível apresentar um novo trabalho para um saco de papel kraft 

ao cliente, pelo que após uma breve discussão, foram consideradas alterações ao 

design da maqueta para atender às expectativas e exigências do cliente. Para 

finalizar, debateram-se novas datas de entrega para determinadas encomendas. 

2.7. Candidatura ao Selo PME Sustentabilidade 

No início de maio de 2022, a Dra. Helena Tribuna sugeriu que eu e a colega 

do Departamento de Qualidade analisássemos a viabilidade de candidatar a Bolseira 

ao Selo PME Sustentabilidade criado pela Porto Business School.  

Esta iniciativa foi criada no âmbito do projeto Sustainable Act e tem como 

objetivo enfatizar a importância e o mérito das PMEs nacionais que se comprometem 

ao desenvolvimento sustentável e, em consequência, se destacam pela adoção de 

práticas de gestão e pela implementação de ferramentas e metodologias. Por estes 

motivos, e tendo em consideração a política de sustentabilidade da Bolseira, 

considerámos que esta candidatura seria uma mais-valia em termos de 

reconhecimento, diferenciação e vantagem competitiva, principalmente, no mercado 

nacional (Porto Business School, 2022). 
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Para atribuir este selo, a Porto Business School analisa e avalia as práticas de 

sustentabilidade das PMEs mediante uma abordagem de ESG - Environmental, 

Social, and Governance - de forma a determinar se as práticas diárias das empresas 

se baseiam nestes três pilares. Assim, de forma a preparar esta candidatura, reuni, 

juntamente com a colega do Departamento de Qualidade, os seguintes dados e 

documentos relativos ao período de janeiro a dezembro de 2021:  número de 

entradas e saídas de colaboradores da empresa, número de colaboradores 

existentes em janeiro de 2021, consumo anual de água e recursos hídricos, 

quantidade de resíduos enviados para reciclagem, número de fornecedores locais, 

número de horas de formação de colaboradores, despesas totais em Saúde e 

Segurança no Trabalho, número de mulheres e homens em cargos de gestão, entre 

outros. 

Por fim, no dia 20 de junho de 2022 fomos informadas de que nos tinha sido 

atribuído o Selo PME Sustentabilidade. No dia seguinte, a Dra. Helena, a colega do 

Departamento de Qualidade e eu fomos ao Porto participar no evento "Ser + 

Sustentável", pelo que, além da entrega desta distinção, tivemos a oportunidade de 

presenciar uma programação repleta de testemunhos revelantes em matéria de 

sustentabilidade e da economia circular de empresas como a Super Bock e EDP. 
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3. Revisão da Literatura - Comunicação e Relações 

com os Clientes em B2B markets 

No presente Relatório, tendo em consideração as atividades desenvolvidas e 

experiências vivenciadas ao longo do Estágio Curricular, optei por incluir um estudo 

de caso no âmbito dos business-to-business markets, mais especificamente, sobre o 

valor da comunicação no desenvolvimento relações com os clientes e a importância 

atual e futura das línguas para a empresa. De forma a fortalecer a investigação, 

considerei fundamental realizar uma revisão da literatura das seguintes temáticas: 

business-to-business markets; marketing relacional; o papel da comunicação nas 

relações com os clientes; a importância da língua na comunicação business-to-

business. 

Assim sendo, business-to-business refere-se ao comércio de bens e serviços 

industriais entre empresas. Neste contexto business-to-business, os clientes são 

empresas comerciais (e.g., fabricantes ou prestadores de serviços), grossistas e 

retalhistas, organismos governamentais, instituições de ensino ou outras instituições 

com envolvimento social (e.g., universidades, escolas, hospitais privados), e 

associações sem fins lucrativos (Williams et al., 2019; Glowik e Bruhs, 2014). 

De acordo com Glowik e Bruhs (2014), uma empresa business-to-business 

para ser bem-sucedida não se deve limitar a vender produtos ou prestar serviços, 

deve sim, reconhecer que os seus produtos ou serviços servem de apoio ao cliente 

direto na produção de valor para os seus próprios clientes. Em consequência, um 

fornecedor comercial deve perceber como os seus produtos e serviços são aplicados 

e desenvolvidos nos processos do cliente industrial de forma a criar maior valor. Tal 

significa que as atividades do fornecedor – produção, desenvolvimento de novos 

produtos, distribuição e marketing – devem ser alargadas para além do seu cliente 

imediato até ao consumidor que utiliza o produto final (Brennan et al., 2020; Williams 

et al., 2019). 

Ainda segundo Glowik e Bruhs (2014, p. 10), o papel do marketing deverá ser 

interpretado no sentido de produzir valor e satisfazer as necessidades dos clientes. 

Para tal, é fundamental desenvolver uma ampla pesquisa e segmentação do 

mercado, um design apropriado do produto e uma comunicação de marketing 

mediante um mix de marketing eficiente (“product, price, place, promotion “, nos 
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termos dos autores). Dado que a centralidade do cliente é um paradigma no 

conhecimento real do marketing, a área encontra-se progressivamente orientada para 

estabelecer e gerir relações de sucesso com clientes (Williams et al., 2019). 

Com vista a implementar uma estratégia eficaz orientada para o mercado, as 

empresas devem estabelecer relações próximas com clientes, fornecedores e 

concorrentes, a fim de obterem informações críticas do mercado (Brennan et al., 

2020; Williams et al., 2019; Glowik e Bruhs, 2014).  

O cliente e o fornecedor têm a possibilidade de atuar de diversas maneiras, 

variando trocas transacionais (a curto prazo) e trocas relacionais de mercado (a longo 

prazo) (Shanka e Buvik, 2019; Williams et al., 2019; Glowik e Bruhs, 2014). Na figura 

4, observa-se o conceito de “relationship continuum”, desenvolvido por Day (2000), 

Anderson e Narus (1991) e Dwyer et al. (1987). As relações em contextos business-

to-business podem assumir várias formas e distinguir-se em termos de quantidade e 

frequência de interações, do nível de comunicação necessária e da possibilidade de 

interações futuras (Glowik e Bruhs, 2014). 

 

Figura 4 - Relationship Continuum 

(Fonte: Glowik e Bruhs, 2014) 

As Market-transactional exchanges, por um lado, baseiam-se em condições 

contratuais e caracterizam-se por serem interações irregulares e de curta duração, 

ocorrendo mediante as necessidades momentâneas de uma empresa, com produtos 

padronizados a preços competitivos. As comunicações são limitadas e a construção 

de relações não é relevante, por estes motivos, a probabilidade de interação futura é 

reduzida (Glowik e Bruhs, 2014).  
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As relational exchanges, por um lado, compreendem trocas regulares em que 

a relação transacional é orientada a longo prazo, por esse motivo, estabelecem-se 

canais de comunicação e frequentemente, ambos os parceiros adaptam os seus 

produtos e processos. Nesta dinâmica, criam-se compromissos e benefícios mútuos 

e tecem-se laços sociais, económicos e técnicos. Em consequência, desenvolve-se 

confiança, satisfação e lucratividade, existindo assim uma elevada probabilidade de 

interação futura (Glowik e Bruhs, 2014; Shanka e Buvik, 2019). 

3.1. Marketing relacional 

O marketing relacional foi um conceito inicialmente introduzido em 1986 na 

literatura de marketing de serviços pelo Dr. Leonard L. Berry, definindo o seu 

propósito como sendo atrair, preservar e incrementar as relações com os clientes. Na 

literatura relativa ao marketing relacional, destacam-se temas como a satisfação do 

cliente, a confiança mútua e o compromisso (Smith, 2011; Salem, 2021). 

Em 1999, Kloter et al. (citado por Hougaard e Bjerre, 2002) procuraram 

transformar a abordagem standard do marketing numa abordagem orientada para as 

relações com os clientes; aconselhando os profissionais de marketing a encarar os 

4P’s do marketing mix (product, price, place, promotion) – baseado na perspetiva do 

vendedor – numa perspetiva centrada no cliente através dos 4C’s discriminados na 

Figura 5. 

 Segundo Egan (2011, p.29), “…price became the cost to the customer, place 

was substituted with convenience, products and services became customer needs 

and wants and promotion were transformed into communication”. 

 Nesta perspetiva, mediante os 4C’s, as empresas tornam-se capazes de 

satisfazer economicamente e de forma mais conveniente as necessidades dos 

clientes através de uma comunicação eficaz. 
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Figura 5 - Dos 4P’s para os 4C’s 

(Fonte: Hougaard e Bjerre, 2002, p.40) 

De acordo com Hougaard e Bjerre (2002), este contributo é uma tentativa de 

modernizar o marketing mix, relevando-se vantajoso para alguns marketers. No 

entanto, não representa uma alteração no paradigma e não oferece uma nova 

conceção para o marketing relacional. Houggard e Bjerre (2002) acrescentam ainda 

que embora a gestão de marketing tenha várias características, o fator “relação” 

tende a influenciar significativamente o desempenho empresarial a longo prazo.  

Enquanto muitas das abordagens equiparam o marketing relacional a uma 

relação matrimonial– que pode ser determinada pelo compromisso e empenho mútuo 

permanente entre dois indivíduos – existe outro prisma que contempla o marketing 

relacional como sendo um processo de marketing assimétrico que exige uma 

compreensão detalhada e adaptada às necessidades e características dos clientes 

(Smith, 2011; Salem 2021). 

No marketing relacional, a ênfase reside na relação global entre cliente e 

fornecedor em vez de residir na sua interação específica; por esse motivo, o valor 

que impulsiona a vantagem competitiva e o desempenho da empresa no mercado 

encontra-se na capacidade de manter as relações com os clientes (Edwards e Baker, 

2020; Balci et al., 2019).  

Estas relações incluem clientes atuais e potenciais, parcerias estratégicas, 

conexões a meios de comunicação social, influenciadores e concorrentes. Um 
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marketing relacional eficaz pode proporcionar oportunidades de negócio mais 

sustentáveis, responsáveis e prósperas (Salem 2021). 

Hougaard e Bjerre (2002) afirmam que existe uma associação nítida entre a 

lucratividade de uma empresa a longo prazo e a sua relação com os clientes. Esta 

ligação deve ser considerada um ativo intangível e uma fonte de recursos que, por 

vezes, ultrapassa o controlo da própria gestão. Os autores acrescentam ainda que, 

como a qualidade das conexões de uma empresa está fortemente relacionada com o 

seu fluxo de rendimentos, pode ser alegado que essas relações têm um caráter mais 

central do que a própria quota de mercado. 

O marketing relacional é particularmente relevante nos mercados business-to-

business, cujos serviços são intangíveis e complexos, requerendo interações 

relacionais frequentes entre as organizações compradoras e fornecedoras. As 

transações em relações business-to-business são determinantes para os esforços de 

marketing, sendo que os contactos entre empresas envolvem simultaneamente 

transações económicas e sociais (Balci et al.,2019). 

No seu estudo, Balci et al. (2019) apresentam as seguintes três estratégias de 

marketing relacional: estratégias financeiras, sociais e estruturais. Os autores referem 

que estas estratégias de marketing relacional são fatores eficazes para a satisfação e 

lealdade dos clientes. 

Através de incentivos monetários (e.g., descontos por volume e incentivos de 

preço), as estratégias financeiras visam fomentar o sentido de valor utilitário e 

aumentar a satisfação e lealdade dos clientes (Balci et al., 2019). 

As estratégias estruturais, por seu lado, abrangem a prestação de serviços de 

valor e de serviços personalizados ao cliente. De acordo com Balci et al. (2019), 

estas medidas exercem influência sobre as perceções dos clientes relativamente à 

eficiência, produtividade e qualidade do fornecedor. Segundo Wang et al. (2006, 

citados Balci et al., 2019), as estratégias estruturais exercem maior impacto na 

qualidade das relações e favorecem a lealdade dos clientes. Além disso, as ligações 

estruturais diminuem custos de mudança e reduzem o risco de rotatividade dos 

clientes, o que consequentemente, aumenta a lealdade dos mesmos. 
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As estratégias sociais, por fim, envolvem capacidades relacionais úteis para o 

desenvolvimento da proximidade fornecedor-cliente por meio de vínculos sociais 

centrados nas interações interpessoais (Balci et al., 2019). Esta abordagem baseia-

se em esforços desenvolvidos no sentido de estabelecer ligações benéficas com os 

clientes. A título de exemplo, Schakett et al. (2011, citados por Balci et al., 2019) 

estudaram o efeito das ligações sociais nos mercados business-to-business e 

constataram que estas melhoram a lealdade, a satisfação, a confiança e a noção de 

qualidade dos serviços prestados aos clientes. 

Por outro lado, a implementação deste tipo de estratégias poderá contribuir 

para que o cliente passe de um estado de recetividade – limitado a receber os 

produtos ou serviços do fornecedor - para um envolvimento ativo e afetivo no 

marketing da empresa, geralmente através de word-of-mouth recommendations1. 

Deste modo, o cliente torna-se parte integrante do processo comunicação e de 

criação de valor da empresa (Egan, 2011; Balci et al., 2019). 

De acordo com Smith (2011), as empresas devem incorporar mais 

competências interpessoais no seu marketing, tais como a empatia, preocupação 

genuína, generosidade ilimitada, e possuir uma visão inclusiva – Smith (2011) 

considera que tal poderá tornar as redes de contacto das empresas mais reativas.  

Smith (2011) considera ser também fundamental criar e documentar uma política 

relativa às redes sociais, para que as organizações tenham um plano estratégico 

para todo o tipo de situações. 

 

 

 

 

 

 

 

 
1 Recomendações 'boca-a-boca' 
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3.2. O papel da comunicação nas relações com os clientes 

A palavra “comunicação” deriva do latim communis, que significa “comum”. 

Neste sentido, para que o processo de comunicação ocorra, é fundamental que a 

informação transmitida exprima um valor comum entre o emissor e o recetor (Rego, 

2010). No mercado business-to-business, a comunicação deve ser percecionada 

como uma estratégia de desenvolvimento de relações e um fator determinante para 

atingir resultados organizacionais. De acordo com Murphy e Sashi (2018), 

compreender o impacto da comunicação entre organizações poderá auxiliar os 

gestores a satisfazer as necessidades e expectativas dos seus clientes e 

consequentemente, criar vantagem competitiva. 

A comunicação assume diversas finalidades conforme as metas da empresa e 

as diferentes etapas da relação com o cliente, por conseguinte, as estratégias de 

comunicação devem adaptar-se às particularidades e requisitos de cada um dos 

segmentos de mercado representando, simultaneamente, a proposta de valor da 

organização (Hänninen e Karjaluoto, 2017). 

A comunicação e as estratégias de comunicação de marketing estão sempre a 

adaptar-se e a transformar-se a fim de se adequarem à evolução e circunstâncias do 

mercado. Em conformidade com Egan (2015), existem atualmente quatro fenómenos 

comunicacionais que caracterizam os sectores da indústria (Tabela 1). Da Revolução 

Industrial até ao último quarto do século XX a comunicação de massas foi o centro da 

comunicação de marketing. Contudo, tem se vindo a verificar uma mudança neste 

paradigma devido ao desenvolvimento do marketing relacional e à melhoria na 

capacidade empresarial de analisar e segmentar clientes individualmente.  

Egan (2015) afirma que a evolução inframencionada não significa o fim da 

comunicação de massas (e.g., dificilmente se imaginaria empresas como a Coca-

Cola a renunciar por completo a publicidade em massa), todavia, não se assume de 

imediato que a publicidade televisiva, a título de exemplo, seja a solução e o meio de 

comunicação mais adequado para alcançar todos os clientes. 

De acordo com Egan (2015), os progressos na recolha e processamento de 

dados, a maior sofisticação da Internet e a existência de ferramentas que tornam 

possível avaliar a eficácia da comunicação de marketing (e.g., Google Analytics) 
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indicam que esta transição da comunicação de massas para a comunicação 

direcionada ("targeted communication”) perdurará. 

Movimentação a partir de  

 

 

Tendência para 

Comunicação de massas  Comunicação direcionada (targeted 

communication) 

Ferramentas de comunicação 

seletivas 

Comunicação integrada de marketing 

Convergência digital 

Dominado por bens de consumo Reconhecimento da importância dos 

setores de serviços e business-to-

business 

Ferramentas mecânicas/ 

analógicas  

Ferramentas digitais 

Tabela 1 - Desenvolvimento da comunicação de marketing 

(Fonte: Adaptado de Egan, 2015, p.14) 

A comunicação tem uma relevância indiscutível no marketing business-to-

business, cujo foco é o serviço e as interações com os clientes. O processo 

comunicativo deve ser recíproco, assíduo e dar prioridade à consistência e à 

qualidade da informação (Egan, 2015; Brennan et al., 2020). A figura 6 é uma 

analogia relativa aos fluxos comunicativos existentes nos mercados business-to-

business.  

Desde o seu início, o conceito de “canais” tornou-se intrínseco ao marketing, 

e, uma vez que um canal sugere a existência de um fluxo, este tem origem no 

fabricante ou prestador de serviços e acaba no consumidor, quer de forma direta quer 

através de intermediários (e.g., grossistas e retalhistas). No contexto business-to-

business, o cliente é outro negócio e o artigo original pode ser comercializado sem 

alterações, em menores quantidades ou combinado com outro produto ou serviço. 

Posteriormente, será utilizado pela empresa a fim de desempenhar a sua atividade 

principal (e.g., maquinaria) ou irá voltar a entrar no canal até alcançar o consumidor 
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final. De mencionar que, como nota Egan (2015) o que flui ao longo destes canais 

são comunicações de marketing através de um fluxo bidirecional. 

Desse modo, o mercado business-to-business inclui o setor público e o 

industrial – materiais, componentes, consumíveis e serviços – sendo o volume total 

superior ao dos mercados de consumo. A era digital, que originalmente previa o 

declínio dos intermediários, caracteriza-se pela acrescida complexidade dos 

mercados em que as empresas encorajam os clientes a participarem na proposta de 

produtos ou serviços. Por conseguinte, de acordo com Egan (2015), a distinção entre 

operações business-to-business e business-to-consumer poderá estar a desvanecer-

se. Contudo, a dinâmica organizacional e a lógica implícita indicam que as 

comunicações de marketing devem ser formuladas de maneiras diferentes, como é 

ilustrado na figura seguinte. 

 

Figura 6 - Fluxos comunicacionais em mercados business-to-business 

(Fonte: Egan, 2015, p. 320) 

Os fatores no contexto business-to-business que mais afetam a comunicação 

são os seguintes: mercados maiores; menos clientes; maiores custos; maior 

dispersão geográfica; interação complexa entre fornecedores e clientes (Egan, 2015). 
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A título de exemplo, a venda pessoal é essencial nos mercados business-to-

business em virtude da complexidade e do número relativamente menor de clientes 

(com maiores gastos). Outro exemplo, na fase de aquisição de clientes, a publicidade 

comercial, as feiras e o e-mail desempenham um papel fulcral no apoio às vendas 

pessoais. Quando a relação é estabelecida, o dinamismo das comunicações evolui; a 

comunicação ocorre - com maior frequência – entre duas (ou mais) pessoas. Estas 

interagem em tempo real e procuram corresponder a necessidades informacionais 

mútuas (Egan, 2015; Brennan et al.,2020). 

De forma a apoiar estas interações críticas, as empresas fornecedoras podem 

designar gestores de conta para coordenar um número limitado de clientes. 

Normalmente, estas interações resultam em relações a longo prazo e ocasionalmente 

permitem maior proximidade entre os indivíduos implicados. Segundo Egan (2015), é 

amplamente compreendido que as organizações também são redes e que uma 

quantidade considerável das comunicações de marketing se processa através destas 

linhas de comunicação personalizadas. 

Nas indústrias business-to-business, através da promoção de vendas 

(descontos ou outros incentivos), a empresa fornecedora pode escoar stocks, 

aumentar vendas durante períodos de abrandamento, lançar novos artigos, aumentar 

a distribuição e até contrariar a atividade concorrente. Estes incentivos podem 

representar também o primeiro contacto com clientes e posterior transação comercial 

(Brennan et al., 2020). Para Egan (2015) a maior diferença entre os mercados 

business-to-consumer e business-to-business, no que diz respeito à promoção de 

vendas, é que, no primeiro caso, os clientes são incentivados a mudar o seu 

comportamento de compra, ao passo que, nos mercados business-to-business tal 

pode ser considerado antiético – continuando, todavia, a ser uma escolha válida. 

A Internet é frequentemente utilizada pelos clientes que procuram a melhor 

oferta em termos de qualidade e preço. Por esse motivo, fornecedores business-to-

businesses devem investir na criação de websites interativos, que reflitam a 

identidade da empresa e simultaneamente, contenham informações de cariz 

relevante sobre os seus serviços e/ou produtos. Ao visitar o website institucional o 

cliente faz o primeiro contacto com a empresa e cria uma primeira impressão relativa 

a um potencial fornecedor (Egan, 2015). Com o content marketing, as organizações 

podem, assim, criar e distribuir conteúdos relevantes para atrair, adquirir e envolver o 
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público-alvo, fornecendo informação apelativa ao cliente com o objetivo de 

impulsionar uma ação lucrativa da sua parte (Egan, 2015; Kingsnorth, 2016). 

O marketing direto e digital assume um papel de relevo nas comunicações 

business-to-business. O marketing direto impacta favoravelmente a relação comercial 

entre fornecedor e cliente, uma vez que possibilita o rastreamento de mensagens e 

permite que exista maior gestão da relação com clientes. Entre as táticas de 

marketing direto, incluem-se a utilização de redes sociais e de comunicações via e-

mail (Egan, 2015; Brennan et al.,2020).  

As redes sociais são uma abordagem mais responsiva e centrada no público-

alvo, por esse motivo, facilitam a prospeção e construção de relações empresariais 

(Anders et al., 2020). De acordo com Andzulis et al. (2012, citado por Anders et al., 

2020, p.372), “social media allows a firm to build trust in a nonintrusive way, by 

meeting the little needs that a customer might express in a timely manner, without the 

perception of a hard sell”. A comunicação por e-mail pode incluir informação 

instrumental, como especificações de produtos, prazos de entrega, informação social 

que, conjuntamente, reforça laços entre clientes e fornecedores (Murphy e Sashi, 

2018). 

Também os mercados internacionais representam um desafio significativo às 

organizações em termos de comunicações de marketing, desde o nível de 

compromisso até à elaboração de uma mensagem eficaz da marca. O dilema de 

padronizar internacional, regional ou localmente surge frequentemente no âmbito do 

marketing e das comunicações de marketing; determinadas marcas distinguem o seu 

produto e/ou serviço, diferenciam a mensagem da marca, entre outras medidas 

(Egan, 2015; Brennan et al.,2020). 

 Segundo Egan (2015), apesar das potenciais reduções de custos, as 

barreiras à padronização são as seguintes: língua; cultura; condições de gestão; 

condições socioeconómicas; níveis de desenvolvimento tecnológico; status da marca; 

normas governamentais. As divergências linguísticas podem aparecer desde o 

acondicionamento dos produtos até à comunicação da mensagem da marca, 

inclusive, pois a mesma língua pode ter variações claras (e.g., inglês australiano, 

britânico e americano; francês e francês canadiano) e existem mercados que 

possuem duas ou mais predominantes (e.g., Canadá e Bélgica, Suíça, Índia, África 

do Sul). 
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Por isso, muitas empresas preferem utilizar uma só língua em todos os 

mercados, frequentemente o inglês. No entanto, é amplamente aceite que a 

comunicação resulta de forma mais eficaz se for aplicada na língua nativa do recetor. 

Em muitos aspetos, as comunicações de marketing são culturalmente específicas 

(Egan, 2015). 

 A globalização leva também a uma maior interação entre indivíduos de 

diferentes origens nacionais, étnicas, linguísticas, culturais, entre outras. Segundo 

Danielewicz-Betz (2016), um dos motivos pelos quais a comunicação assume 

relevância numa economia global reside no facto de que não se pode olhar para o 

mundo apenas a partir de uma determinada experiência, perceção e julgamento. A 

consciencialização transcultural, se não a competência cultural, é essencial para 

identificar metas e atributos comuns, para que a interação decorra num ambiente 

propício ao respeito e à compreensão, com resultados vantajosos para ambas as 

partes (Brennan et al.,2020). 

3.3. A importância da língua na comunicação business-to-

business 

No contexto atual da globalização da sociedade, as redes de comunicação, 

cada vez mais céleres e eficientes, possibilitam a comunicação e o acesso rápido a 

praticamente qualquer região do mundo, dando origem à intensificação das trocas 

comerciais internacionais (Ferro e Ribeiro, 2020; Yoke et al., 2018). 

As competências comunicacionais são essenciais no que respeita a interação 

e relação entre empresas. Atualmente, devido aos avanços nas tecnologias de 

informação e comunicação, parcerias entre empresas sediadas em países distantes 

são desenvolvidas com maior facilidade. Contudo, a língua mantém-se um obstáculo 

ao comércio internacional, impondo frequentemente custos transacionais acrescidos 

(Ferro e Ribeiro, 2017; Yoke et al., 2018). 

De acordo com Holmqvist (2011), obstáculos comunicacionais podem ocorrer 

em consequência das seguintes situações: a língua nativa do comunicador e o seu 

nível de proficiência linguística noutro idioma; a língua específica em que a 

mensagem é codificada; a língua verbal e escrita contida nos canais de comunicação; 

a língua nativa do recetor e o seu nível de proficiência noutro idioma. 
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Segundo Ferro e Ribeiro (2017), os estudos sobre a economia da língua 

surgiram na década de 60, estimulados pelo artigo de 1965 de Jacob Marschak "The 

Economics of Language". Entre outros aspetos, a investigação de Marschak centra-

se no impacto da língua praticada entre parceiros comerciais e no desenvolvimento e 

manutenção de relações proveitosas. 

Ferro e Ribeiro (2017) apresentam cinco estratégias de comunicação 

linguística, que podem ser aplicadas em contextos business-to-business (Tabela 2). 

De acordo com os autores, possuir a mesma língua nativa representa a melhor 

circunstância concebível na comunicação internacional entre duas empresas. Uma 

vez que, segundo Holmqvist e Van Vaerenbergh (2013), a ausência de uma língua 

comum na qual ambos os parceiros podem comunicar confortavelmente, é suscetível 

de provocar interpretações erradas, que consequentemente podem prejudicar a 

opinião dos clientes relativamente à qualidade do serviço prestado. Além disso, os 

autores alegam que quando os clientes carecem de conhecimentos base adequados 

numa segunda língua ou temem dificuldades de compreensão, preferem falar na sua 

língua nativa. Devido a estas considerações, perceber os papéis da língua e também 

da cultura na satisfação dos clientes é fundamental para as empresas, dado que 

estes fatores podem ter influência nos desejos e comportamentos dos mesmos. 

Partilhar uma língua similar pode ser benéfico na comunicação business-to-

business, dando origem ao fenómeno de intercomunicação - observado em países 

escandinavos (cujas línguas são muito próximas) ou entre países cuja língua nativa é 

o português e espanhol (Ferro e Ribeiro, 2017). 

Outra estratégia poderá passar pela escolha de uma das línguas faladas pelas 

empresas parceiras, contudo, aquando da aplicação desta estratégia, é fundamental 

garantir que uma das empresas tenha um bom nível de proficiência linguística (Ferro 

e Ribeiro, 2017). 

Embora sejam consideradas estratégias de comunicação baseadas na língua 

convenientes em trocas comerciais, Ferro e Ribeiro (2017) acreditam que optar por 

eleger uma língua franca relacionada com o setor de atividade e região geográfica ou 

a utilização de intermediários linguísticos profissionais, poderá “provocar ruído” na 

comunicação em virtude de possíveis conceções incorretas ou competências 

linguísticas inadequadas (Ferro e Ribeiro, 2017). Por outro lado, comunicar numa 

segunda língua torna-se mais complexo do que comunicar na língua nativa. Nos 
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termos de Holmqvist e Van Vaerenbergh (2013), isto deve-se ao facto de os falantes 

nativos possuírem mais proficiência nessa língua, enquanto a competência numa 

segunda língua pode variar entre a competência básica e a absoluta. 

Estratégias de comunicação baseadas na língua em business-to-business 

markets 

1 Compartilhar e comunicar na mesma língua nativa (e.g., comunicação entre 

Portugal e países lusófonos). 

2 Recorrer à intercomunicação. 

3 Optar por uma das duas línguas faladas pelas empresas, porém é necessário 

que uma delas domine a língua. 

4 Eleger uma língua franca relacionada com o setor de atividade ou região 

geográfica (e.g., devido à expansão global a escolha é frequentemente o 

inglês; regionalmente, em zonas de África - Congo, Tanzânia, Quênia, Nigéria 

- opta-se pelo suaíli). 

5 Contratar um intermediário linguístico profissional (e. g., tradutor ou intérprete). 

Tabela 2 - Estratégias de comunicação baseadas na língua em business-to-business markets 
(Fonte: Adaptado de Ferro e Ribeiro, 2017) 

De acordo com a investigação desenvolvida por Ferro e Ribeiro (2017), 

podemos concluir que pertencer à União Europeia produz efeitos favoráveis no 

volume de exportações portuguesas para um determinado território, tanto pela 

relevância de pertencer ao mesmo grupo económico, como pela proximidade 

geográfica entre os países da União Europeia.  

Na sua investigação, os autores verificaram ainda a existência de uma relação 

direta entre o número de exportações e o facto de o país visado falar uma língua 

oficial românica (e.g., francês, espanhol, italiano, romeno). Tal se verifica em virtude 

de os países partilharem uma língua muito semelhante e as barreiras linguísticas 

serem atenuadas ou até suprimidas, resultando em custos transacionais e comerciais 

reduzidos (Ferro e Ribeiro, 2017). 
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4. Estudo de Caso - Comunicação e Relações com os 

Clientes na Bolseira Embalagens, S.A. 

Para o presente Relatório, considerei oportuno desenvolver um breve estudo 

de caso que compreendesse as temáticas que foram fundamentais nas atividades 

que realizei ao longo do Estágio Curricular do Mestrado em Línguas e Relações 

Empresariais – as línguas, a comunicação e as relações com os clientes.  

Dada a sua política de vendas (cf. parte 1., p.3) a Bolseira insere-se no 

mercado business-to-business. Os seus clientes são fundamentalmente empresas 

que adquirem os seus produtos e, posteriormente, os vendem ao consumidor final. O 

facto de se inserir no mercado business-to-business torna o serviço que presta, a 

forma como desenvolve a comunicação e fomenta as relações com os clientes, 

vantagens competitivas tão importantes como as provenientes dos produtos que 

comercializa. 

Assim, o principal objetivo deste estudo é averiguar a importância atribuída na 

Bolseira à comunicação no desenvolvimento de relações com os clientes. 

Adicionalmente, dado que a comunicação com o mercado internacional foi algo 

frequente no decorrer do meu Estágio Curricular, também considerei relevante 

analisar a importância atual e futura das línguas para a empresa. 

4.1. Método de investigação 

Perante os objetivos supramencionados, optei por um método de investigação 

qualitativa, nomeadamente a entrevista, considerando-a a abordagem mais 

adequada para a realização deste estudo. Este método e subsequente técnica 

proporcionam a compreensão dos fenómenos estabelecidos na revisão da literatura 

na ótica dos entrevistados. 

De um modo geral, o método de investigação qualitativo permite aos 

investigadores analisar de forma aprofundada as experiências dos indivíduos, 

mediante a aplicação de um conjunto específico de metodologias, tais como 

entrevistas, debates em grupo, observação, análise de conteúdos, abordagens 

visuais, histórias de vida ou biografias. Uma das características mais notórias da 

investigação qualitativa reside no facto de permitir aos investigadores analisar a 



33 
 

informação a partir da perspetiva dos seus intervenientes e compreender os 

significados e interpretações que atribuem a comportamentos, acontecimentos ou 

objetos (Hennink et al., 2020). 

A entrevista é uma técnica de recolha de dados individualizada, em que o 

entrevistador e o entrevistado abordam um determinado tema em profundidade. De 

forma a alcançarem simultaneamente, as perspetivas aprofundadas e emic 

perspectives2 (perspetivas internas), as entrevistas envolvem os seguintes aspetos: 

utilizar um guião de entrevista semiestruturado para facilitar a recolha de dados; 

estabelecer um rapport (relação de confiança) entre o entrevistador e entrevistado; 

formular questões abertas e empáticas; e motivar o entrevistado a contar a sua 

narrativa (Hennink et al., 2020). 

Este estudo foi desenvolvido com colaboração da Administradora e quatro 

colaboradoras dos departamentos Financeiro, de Marketing, de Qualidade 

(Departamento de SGI e Representante da Cadeia de Responsabilidade PEFC) e 

Comercial; sendo que as entrevistadas foram selecionadas tendo em consideração o 

seu contacto regular com o mercado nacional e internacional. Trata-se assim de uma 

amostra propositada (“Purposive Sampling”), uma vez que segundo Palinkas et al. 

(2015), este tipo de amostra implica identificar e selecionar indivíduos ou grupos de 

indivíduos que tenham conhecimentos específicos ou experiência com o fenómeno 

em causa, especificamente, neste Relatório, a comunicação e as relações com os 

clientes. Realizaram-se assim cinco entrevistas, tendo sido desenvolvido para tal um 

guião de entrevista (Apêndice 1) destinado à Administração e outro destinado às 

colaboradoras dos departamentos supramencionados (Apêndice 2). As entrevistadas 

foram avisadas previamente da temática em estudo, autorizando também gravação 

das entrevistas para facilitar a análise e recolha e dados. 

A entrevista realizada à Administração, especificamente um dos 

administradores, contempla 19 questões que têm como propósito abordar as 

temáticas referidas na revisão da literatura, aplicando-as à realidade da Bolseira na 

perspetiva da gestão de topo. No que se refere ao marketing relacional, 

desenvolveram-se cinco questões com objetivo de percecionar a importância 

 
2 As emic perspectives são um dos traços mais distintivos da investigação qualitativa, dado que o 
seu propósito é adquirir o maior conhecimento possível sobre uma experiência que só o indivíduo 
afetado é capaz de descrever (Olson, 2016). 
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atribuída às relações com os clientes, as estratégias utilizadas para fomentar essas 

relações e os maiores desafios e benefícios para a empresa. Na comunicação, 

elaboraram-se nove questões que contemplam a importância da comunicação, o seu 

planeamento, o envolvimento dos colaboradores, os canais de comunicação 

utilizados e as estratégias de comunicação para os diferentes mercados em que a 

empresa atua.  Para as línguas, desenvolveram-se cinco questões com o intuito de 

verificar a importância das línguas no presente e futuro da empresa, as eventuais 

necessidades de formação e as estratégias para fomentar essa aprendizagem. 

O foco nas entrevistas às colaboradoras foi reunir as suas perspetivas, tendo 

em conta as funções que desempenham na empresa, relativamente à criação de 

relações com os clientes, a comunicação que desenvolvem com o mercado 

internacional e a respetiva comunicação linguística. Deste modo, o guião de 

entrevista compreende 12 questões. Relativamente ao marketing relacional, através 

de uma questão procura-se percecionar, tendo em conta a função das colaboradoras, 

a importância atribuída à criação de relações com clientes. Segue-se a comunicação, 

com seis questões que se focam na extensão do contacto das colaboradoras com o 

mercado internacional, a importância dessa comunicação para as colaboradoras e 

para a empresa, os canais de comunicação utilizados, as barreiras comunicacionais e 

as estratégias utilizadas para as ultrapassar. No que diz respeito à língua, 

elaboraram-se cinco questões de forma a averiguar as línguas mais utilizadas, as 

competências linguísticas das colaboradoras, os aplicativos de tradução a que se 

recorre e a necessidade ou vontade de ter mais formação linguística. 

4.2. Principais resultados 

Nos seguintes capítulos serão apresentados os principais resultados das cinco 

entrevistas realizadas. Um resumo da transcrição das respostas dadas pela 

Administradora pode ser consultado no Apêndice 3 e no Apêndice 4 um resumo das 

respostas das colaboradoras dos departamentos Financeiro, de Marketing, de 

Qualidade e Comercial. 
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4.2.1. Resultados da entrevista realizada à Administração 

A apresentação dos resultados da entrevista realizada será dividida consoante 

as temáticas abordadas na revisão da literatura – o marketing relacional, a 

comunicação da empresa e a comunicação linguística.  

4.2.1.1. O marketing relacional da empresa 

A Administradora começou por afirmar que criar relações “é importante para 

fidelizar os clientes”, sendo que uma relação próxima com os mesmos permite 

transmitir “os valores e a realidade da Bolseira”. Quando não existe essa relação, o 

cliente tende a trocar com maior facilidade de fornecedor, uma vez que se torna mais 

dependente do fator preço do que do acompanhamento prestado e da qualidade dos 

produtos.  

De forma a fomentar as relações com os clientes, a empresa privilegia o envio 

de informação regular através de newsletters, da atualização do website e de 

publicações feitas nas redes sociais. A Administradora também reforça a importância 

de “dar respostas imediatas ou quase imediatas às solicitações” feitas pelos clientes, 

sendo que esta estratégia reflete a proatividade e a dedicação que a Bolseira tem 

para com eles; consequentemente, o cliente fica mais satisfeito, seguro e tende a 

reconhecer a existência de uma parceria de compromisso mútuo. 

No que diz respeito aos benefícios de estabelecer relações duradouras com 

os clientes, a Administradora relatou que se o cliente reconhecer que existe uma 

relação de compromisso entre as empresas, em que o acompanhamento 

personalizado, a informação transmitida, a qualidade dos produtos e a sua satisfação 

são prioridades, a sensibilidade aos preços praticados diminui, ficando o cliente 

disposto a pagar um preço mais elevado pela garantia de qualidade de todo o 

serviço. Simultaneamente, a empresa também deixa de depender exclusivamente 

dos preços praticados, logo, a “carteira de clientes torna-se mais estável”, as 

transações comerciais a longo prazo são mais previsíveis e assegura-se uma maior 

vantagem competitiva. 

Na opinião da Administradora, apesar dos esforços realizados, “o maior 

desafio em manter uma relação duradoura com os clientes é conseguir estar sempre 

a par das suas necessidades”. Uma das estratégias aplicadas de forma a ultrapassar 
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este desafio é o desenvolvimento anual de uma análise com base num Inquérito de 

Satisfação de Clientes: neste inquérito, os clientes têm a oportunidade de avaliar o 

atendimento comercial, a faturação, os produtos, a qualidade e a entrega.  

Outro dos desafios referido pela Administradora é uma consequência direta da 

crise de saúde pública vivida nos últimos dois anos, visto que a pandemia Covid-19 

veio impactar a disponibilidade e os preços das matérias-primas. Por conseguinte, 

geraram-se atrasos na produção e entrega de mercadoria e as empresas viram-se 

obrigadas a aumentar periodicamente os preços dos seus produtos. Neste clima de 

instabilidade, de forma a manter os seus clientes diretos e os subsequentes clientes 

finais satisfeitos, “a Bolseira privilegiou a transparência na comunicação da 

informação relativa às quantidades de matéria em stock, às previsões de entrega e 

atualização de preços”, entre outras informações. 

Atualmente, devido ao elevado volume de produção, o foco na Bolseira é 

satisfazer as necessidades dos clientes atuais e melhorar de forma contínua a sua 

capacidade de resposta. De acordo com a Administradora, esta conjuntura dificulta a 

proatividade da empresa na identificação e na criação de oportunidades de negócio 

no mercado nacional e internacional.  A Administradora acrescenta que, no passado, 

os seus métodos consistiram sobretudo na identificação de novas tendências (e.g., 

padrões de compra e alteração preferências), na participação em feiras em Portugal 

e no estrangeiro e na procura de potenciais clientes através da Internet, 

nomeadamente, nas listagens disponibilizadas pelo Instituto de Apoio às Pequenas e 

Médias Empresas e à Inovação (IAPMEI).  Importa mencionar que o IAPMEI é um 

parceiro público estratégico que fornece apoio no desenvolvimento empresarial, 

nomeadamente através de estratégias de crescimento e de internacionalização, a 

micro, pequenas e médias empresas dos sectores industrial, comercial, de serviços e 

de construção. (IAPMEI, 2022). 

Com o auxílio do IAPMEI, a empresa teve a oportunidade de entrar e de se 

estabelecer em novos mercados internacionais como o do Reino Unido e dos Países 

Baixos. A Administradora salienta ainda a importância de, aquando da procura de 

novas oportunidades, optar por eleger mercados dentro da área de negócio, que 

sejam geograficamente mais próximos; no caso da Bolseira, “a escolha de mercados 

fisicamente longínquos revela-se pouco positiva uma vez que os nossos produtos 

tendem a ser menos competitivos”. Além deste aspeto, a Administradora também 
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destaca a relevância de atrair clientes de gerações mais jovens, “que possam ser o 

futuro e que tenham interesse e preocupação pela sustentabilidade ambiental”. 

4.2.1.2. Plano e estratégias de comunicação da empresa 

Relativamente à Comunicação externa da Bolseira, os canais mais utilizados 

são os seguintes: website da empresa; newsletter; redes sociais (e.g., Facebook, 

Instagram e LinkedIn); e-mail direto; telefone. A Administradora salienta ainda que, 

devido ao “Regulamento Geral sobre a Proteção de Dados (RGPD) e a autorização 

prévia do cliente, a newsletter acaba por ser o canal de comunicação mais utilizado 

para comunicar com os clientes atuais”. 

O planeamento da estratégia de comunicação é feito mediante um 

“cronograma mensal”, que compreende a “comunicação a curto prazo” realizada nas 

publicações das redes sociais, prezando-se por publicações relacionadas com o 

“lançamento de novos produtos e produtos sazonais”. Contudo, alinhadas à política 

de sustentabilidade da Bolseira, são também feitas publicações nas redes sociais em 

datas relevantes:  a título de exemplo, dia 22 de abril, o Dia Mundial da Terra, em que 

se reforça a importância de preservar o meio ambiente e são dadas sugestões para 

incrementar a responsabilidade ambiental individual. 

Relativamente aos responsáveis pela estratégia de comunicação, a 

Administradora considera que, “dada a dimensão atual da empresa ainda não se 

justifica o investimento num departamento de Comunicação”, pelo que são os 

colaboradores dos departamentos de Marketing e Comercial que ficam responsáveis 

por delinear as estratégias e efetuar a comunicação da empresa. 

Como referido anteriormente, os departamentos envolvidos no planeamento e 

implementação de ações comunicativas com o propósito de criar valor, atrair e 

informar clientes, são os colaboradores dos departamentos de Marketing e 

Comercial. Não obstante, a Administradora exprimiu interesse em melhorar este 

aspeto no futuro, considerando que a implementação de uma reunião mensal com 

colaboradores de vários departamentos (da gestão, produção e logística) poderá ser 

uma mais-valia para a empresa; na medida em que incrementar o “grau de 

envolvimento dos colaboradores poderá abrir espaço para responder a dúvidas e dar 

sugestões sobre melhoria da comunicação e”, consequentemente, “aumentar o 
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sentimento de pertença, o alinhamento e produtividade, melhorar o ambiente interno 

e a imagem da Bolseira”.   

A Administradora afirma que a política de comunicação da Bolseira se adapta 

a cada mercado em que a empresa atua, principalmente na comunicação dos seus 

produtos e na gestão comercial. No entanto, existem ocasiões excecionais, como o 

envio de newsletters sobre as novas certificações de sustentabilidade (e.g., 

Certificado OK Compost3) em que a comunicação é feita de uma forma mais 

generalizada devido ao facto de se tratar de legislações e standards internacionais. 

Mas mesmo nestas situações, apesar de não existir um plano de comunicação 

linguística, a empresa esforça-se por fazer uma “tradução e adaptação cuidada”, 

tendo em consideração o país a que cada cliente pertence; “principalmente na língua 

francesa, uma vez que a França é o principal mercado internacional da Bolseira”. 

As estratégias de comunicação adotadas pela empresa no mercado nacional 

focam-se sobretudo na adaptação dos seus produtos tendo em consideração a 

sazonalidade e as tradições portuguesas. A título de exemplo, refira-se a Edição 

Especial Castanhas Assas no Outono, os Sacos de Papel Bolo Rei no Inverno, a 

Linha Saco Páscoa na Primavera e a Edição Especial Bolas de Berlim na Primavera 

e no Verão. Adicionalmente, dada a maior proximidade geográfica, existe a 

possibilidade de os clientes nacionais visitarem a Bolseira com maior frequência. E 

apesar de a empresa não possuir comerciais itinerantes, quando a sua presença é 

solicitada, os Administradores e o departamento Comercial também visitam o cliente. 

Para o mercado internacional, a empresa foca-se sobretudo na análise das 

tendências de compra de cada cliente, sendo mais oportuna a utilização de canais de 

comunicação digitais. A comunicação relativa a encomendas, novos designs de 

produto e gestão de não-conformidades é feita da forma mais célere possível, 

recorrendo-se ao contacto telefónico e ao e-mail direto. As newsletters e o website da 

empresa também são consideradas pela Administradora estratégias bastante 

eficientes. A Administradora também mencionou que, juntamente com os outros 

Administradores e o Departamento Comercial, também são feitas visitas pontuais a 

clientes internacionais: a título de exemplo, anualmente são realizadas duas visitas a 

França. E quando o cliente tem a possibilidade de vir a Portugal, também são 

agendadas visitas e reuniões presenciais. 
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A mensagem que a Bolseira pretende transmitir de forma a fomentar as 

relações com clientes é sustentada nos seus valores de confiança, compromisso, 

liderança, integridade e respeito e, simultaneamente, na sua política de gestão 

focada na satisfação dos clientes, melhoria contínua e sustentabilidade. A 

Administradora revela que existe uma preocupação acrescida em comunicar sobre as 

iniciativas de gestão ambiental da Bolseira, tais como as suas certificações, os seus 

sacos reutilizáveis, compostáveis e biodegradáveis, e ainda, o empenho em reduzir a 

sua pegada ecológica – através da gestão de resíduos, da reciclagem, da instalação 

de painéis solares e postos de carregamento de viaturas elétricas. 

 Para a empresa, também é importante transmitir aos clientes a importância e 

mérito de todos os seus colaboradores, que são um ativo essencial para o sucesso 

da Bolseira. Da mesma forma, é fundamental comunicar a satisfação dos 

colaboradores e a dedicação da empresa no cumprimento de todos os requisitos da 

norma ISO 45001 – Sistema de Gestão de Segurança e Saúde no Trabalho. 

Dada a mensagem que transmite, a Administradora da Bolseira revela que 

gostaria que a imagem que os clientes tivessem da empresa como sua fornecedora 

se baseasse nos seus valores, no seu comportamento ético e nos esforços contínuos 

por melhorar a sua capacidade de resposta, a satisfação do cliente e a qualidade do 

produto e dos serviços prestados. 

4.2.1.3. Comunicação linguística 

Na Bolseira, a língua é considerada um elemento fundamental na 

comunicação com o mercado internacional. A Administradora considera que o 

domínio de uma segunda língua, como o inglês, é essencial para as interações e 

relações empresariais. Contudo, dada a representatividade do mercado francês nas 

suas exportações, o domínio dessa língua nativa revela-se também extremamente 

vantajoso. A Administradora revela que ainda “existem muitos clientes do mercado 

francês que não dominam o inglês”, por isso, o facto de nas trocas comerciais se 

comunicar em francês transmite-lhes segurança e confiança, e simultaneamente, 

ficam mais satisfeitos, logo gera-se maior lealdade para com a Bolseira. 

 
3 Certificações ambientais e de sustentabilidade do grupo TÜV AUSTRIA, tais como OK Compost 
Industrial e OK Compost Home (TÜV AUSTRIA, 2022). 
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Quando questionada sobre quais as línguas estrangeiras que considera ser 

mais importantes para o futuro da Bolseira, a Administradora mencionou o francês e 

o inglês; acrescentando que esta importância é proporcional ao mercado atual – pela 

sua notável presença no mercado francês – e contempla também projeções futuras, 

dado o seu crescimento no mercado do Reino Unido e ao facto de existirem 

mercados em que não se domina a língua nativa, e o inglês poder ser estabelecido, 

nesse caso, como a língua franca. 

A Administradora acrescentou que existe a necessidade de melhorar as 

competências linguísticas dos seus colaboradores que comunicam frequentemente 

com o mercado internacional na língua francesa, em virtude da maior satisfação dos 

clientes do seu principal mercado de atuação; e na língua inglesa, uma vez que 

assegura maior estabilidade devido à sua representatividade no mundo dos negócios. 

 A Administradora nota, por fim, que existe maior facilidade em comunicar a 

nível escrito com os clientes, sobretudo devido à crescente utilização de ferramentas 

digitais que auxiliam a tradução e a correção de textos. No entanto, uma vez que “faz 

parte da essência da Bolseira melhorar e aumentar as competências de cada 

colaborador”, são realizadas, esporadicamente, formações em grupo de francês, são 

também comunicados aos colaboradores os programas linguísticos anunciados por 

entidades externas e a nível individual, se o colaborar expressar interesse e decidir 

participar, é lhes dada disponibilidade horária. 

4.2.2. Resultados das entrevistas realizadas aos colaboradores 

Como referido (cf. parte 4.1., p. 31), enquanto a entrevista realizada à 

Administradora se foca na perspetiva da gestão de topo; as entrevistas feitas às 

colaboradoras têm o intuito de reunir informações relevantes sobre a sua opinião 

relativamente à criação de relações com os clientes (marketing relacional), a 

comunicação com o mercado internacional e a comunicação linguística que 

desenvolvem tendo em consideração as funções que desempenham na empresa.  

Através da tabela 3 é possível observar o nível de proficiência linguística das 

colaboradoras entrevistadas de acordo com o QECR. Verifica-se assim que no inglês 

as colaboradoras dos departamentos Financeiro, de Marketing, de Qualidade e 

Comercial possuem os níveis B2 (utilizador independente), C1 (utilizador proficiente – 
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autonomia), B2 (utilizador independente), B1 (utilizador independente - limiar), 

respetivamente. 

Na língua francesa, as colaboradoras dos departamentos Financeiro, de 

Marketing e de Qualidade possuem os níveis A1 (utilizador elementar - iniciação), A2 

(utilizador elementar) e B1 (utilizador independente - limiar), respetivamente. Por 

outro lado, a colaboradora do departamento Comercial possui o nível de proficiência 

linguística C2 (utilizador proficiente - mestria), o que se deve ao facto de ter vivido em 

França durante duas décadas.  

 

Colaborador 

Nível de proficiência linguística 

Inglês Francês Espanhol 

Departamento 

Financeiro 

B2 A1  

Departamento 

de Marketing 

C1 A2  

Departamento 

de Qualidade 

B2 B1 C1 

Departamento 

Comercial 

B1 C2  

Tabela 3 - Nível de proficiência linguística do colaborador segundo o QECR 

(Fonte: Entrevista aos colaboradores - Elaboração Própria) 

4.2.2.1. Marketing relacional 

Numa fase inicial, entendi como oportuno saber se as colaboradoras 

consideram ser importante criar relações com os clientes. As suas opiniões foram 

unânimes, sendo que além de concordarem que é algo importante, referiram que a 

criação de relações aumenta a satisfação dos clientes, tornando-se uma das 

repercussões mais vantajosas para a empresa. Além disso, a colaboradora do 

departamento Financeiro afirma que quando existe uma relação com os clientes o 

processo de comunicação é mais célere e eficaz.  
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No caso específico da colaboradora do departamento de Marketing, quando 

não existe nenhuma relação com o cliente, o mesmo expressa maior dificuldade em 

perceber alguns dos constituintes do design dos produtos da empresa (e.g., clichés e 

maquetas). Pelo contrário, quando existe uma relação, o cliente tende a estar mais 

familiarizado com os procedimentos e, desse modo, a produtividade e eficiência 

laboral da colaboradora é superior.  

As colaboradoras dos departamentos de Qualidade e Comercial revelaram, 

por seu lado, que, além da sua satisfação, as relações com os clientes fomentam a 

confiança mútua, a fidelidade e o compromisso, na medida em que se gera uma 

garantia de recompra dos produtos, sendo as transações comerciais mais propensas 

a ocorrerem a longo prazo. 

4.2.2.2. A comunicação com o mercado internacional 

No que diz respeito aos contextos da comunicação das colaboradoras com os 

clientes do mercado internacional, no departamento Financeiro, o seu propósito é o 

pedido de estratos contabilísticos para o encerramento de contas e outros 

documentos relevantes para a revisão das mesmas, sendo que o maior benefício 

dessa comunicação é poder assegurar as demonstrações financeiras mais fiáveis 

para a empresa.  

 No departamento de Marketing, as comunicações estão relacionadas com o 

design dos produtos, o envio de maquetas e o tratamento de pedidos de alteração 

das mesmas. A colaboradora refere que a nível profissional e também pessoal, além 

da satisfação do cliente, comunicar com o mercado internacional potencia a prática e 

o aprimoramento dos seus conhecimentos linguísticos.  

No departamento de Qualidade, a comunicação baseia-se sobretudo no 

tratamento de não-conformidades, sendo que a colaboradora também menciona a 

importância de divulgar e assegurar o cumprimento dos requisitos dos clientes e 

normas regulamentares aplicáveis aos produtos. Na sua opinião, a satisfação do 

cliente é o maior benefício para a empresa e para ela enquanto profissional da área 

de Qualidade. 

As comunicações da colaboradora do departamento Comercial baseiam-se no 

envio de Guias de Expedição, na marcação de envios de carga e de informações 
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complementares que os clientes solicitem. Além da satisfação do cliente, a 

colaboradora menciona que poder receber um feedback positivo por parte dos 

clientes a motiva bastante enquanto profissional. 

Dado o contexto das comunicações supramencionadas, todas as 

colaboradoras referem que os canais de comunicação que utilizam com maior 

frequência são o e-mail direto e o telefone. A colaboradora do departamento de 

Marketing refere também as redes sociais, uma vez que é a responsável por publicar 

conteúdo no Facebook, Instagram e LinkedIn. 

As colaboradoras afirmam que, de forma geral, a política de comunicação se 

deve adaptar a cada mercado em que a empresa atua. No entanto, tendo em conta 

as suas funções, as colaboradoras dos departamentos de Qualidade e Comercial 

também referem a importância de ajustar a comunicação a cada cliente e a cada 

situação. A colaboradora da Qualidade explica, por exemplo, que o facto de a 

Bolseira ser fornecedora de alguns dos clientes há bastantes anos implica que exista 

uma relação mais próxima e consequentemente, um nível de confiança superior. Por 

estes motivos, a comunicação é “ligeiramente menos formal” em comparação com os 

clientes mais recentes. 

4.2.2.3. Comunicação linguística 

Quando questionadas sobre os desafios comunicacionais mais comuns nas 

suas relações internacionais, as colaboradoras referem apenas a língua. Para as 

colaboradoras dos departamentos Financeiro, de Marketing e de Qualidade, tendo 

em consideração o seu nível de proficiência linguística (cf. parte 4.2.2., p.41), 

comunicar com mercado francês revela-se, ocasionalmente, um desafio. A 

colaboradora do departamento Financeiro menciona que a sua maior dificuldade é 

explicar os motivos da requisição de determinados documentos relacionados com a 

fiscalidade portuguesa. Por outro lado, a colaboradora do departamento Comercial 

indica que a sua maior dificuldade é comunicar com o mercado espanhol (língua que 

ela não domina), nomeadamente, quando surge a necessidade de enviar um e-mail 

com informação mais complexa.  

De modo a fazer face a este desafio, as colaboradoras têm por hábito recorrer 

a aplicativos de tradução disponíveis na Internet (e.g., DeepL e Google Tradutor), 
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sendo que as colaboradoras dos departamentos de Qualidade e Comercial também 

costumam pedir auxílio a colegas de trabalho que possuam conhecimentos 

linguísticos superiores na língua implicada. 

Por fim, as colaboradoras dos departamentos Financeiro, de Marketing e 

Qualidade expressaram interesse em aperfeiçoar as suas competências linguísticas 

em francês. E as colaboradoras dos departamentos Financeiro, de Qualidade e 

Comercial mencionaram, da mesma forma, a língua inglesa. No que diz respeito à 

aprendizagem de uma nova língua, as colaboradoras dos departamentos Financeiro, 

de Marketing e Comercial referem o espanhol e a colaboradora do departamento de 

Qualidade indica o alemão. 

4.3. Conclusões do estudo de caso 

Em business-to-business markets, o marketing relacional desempenha uma 

função crucial em assegurar o sucesso futuro de uma empresa. Primeiramente, 

notamos que manter uma relação empresarial sólida, a longo prazo, com os clientes 

é menos dispendioso do que conquistar novos clientes, o que de alguma forma 

confirma as propostas de Glowik e Bruhs (2014), Shanka e Buvik (2019) e Hougaard 

e Bjerre (2002) apresentadas na revisão da literatura deste relatório. Além disso, a 

proximidade entre as empresas estimula a partilha de informação e a resolução 

conjunta de problemas, fortalecendo a confiança e o compromisso mútuo, logo, 

também influencia positivamente a satisfação e a fidelidade dos clientes e em 

consequência, a probabilidade de recompra aumenta, gerando-se assim uma maior 

vantagem competitiva. Também aqui, os dados apurados em entrevista permitem 

fortalecer as conceções de Edwards e Baker (2020) e Balci et al. (2019) 

relativamente ao facto de o valor da vantagem competitiva residir na capacidade das 

empresas gerirem e manterem as relações com os clientes (cf. parte 3.1.2., p.17). 

Inversamente, tal como mencionado pela Administradora, importa mencionar 

que, na ausência de uma relação próxima com os clientes, estes tornam-se mais 

suscetíveis de mudar de fornecedor, na medida em que, no essencial, a dependência 

é proporcional ao preço e não ao serviço prestado ou à qualidade dos produtos. 

Por outro lado, para os clientes, criar relações empresariais com os seus 

fornecedores poderá significar ter as suas necessidades atendidas de forma 
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adequada e atempada, resultando num benefício direto para o seu negócio e para a 

satisfação dos seus próprios clientes. Isto é sustentado na proposta de Glowik e 

Bruhs (2015), nomeadamente, que as empresas business-to-business devem 

começar a reconhecer que os seus produtos ou serviços funcionam como um meio 

de assistência direta ao cliente na criação de valor junto dos seus próprios clientes 

(cf. parte 3., p.15). 

Através das entrevistas realizadas tive a oportunidade de constatar que a 

comunicação é essencial para as relações empresariais, uma vez que serve de 

mediadora para vários resultados críticos. A título de exemplo, as entrevistas 

mostram a importância de dar respostas rápidas e adequadas às necessidades do 

cliente e consequentemente, proporcionar a sua satisfação, assim como transmitir os 

valores, imagem e realidade empresarial criando-se um vínculo empático mútuo.  

De forma a assegurar o êxito das relações, também é primordial saber 

comunicar, recorrer a canais eficazes (e.g., e-mail direto, telefone, website, 

newsletters, redes sociais, entre outros) de acordo com as preferências dos clientes, 

e ajustar a comunicação em função das circunstâncias, da personalidade do cliente e 

do mercado em que este se insere (e.g., mercado nacional ou internacional). Deste 

modo, a comunicação serve como um meio de gestão relacional capaz de aumentar 

o compromisso afetivo do cliente para com a relação empresarial. Tal é corroborado 

pelas conceções de Egan (2015) e Brennan et al. (2020) relativamente ao marketing 

direto e digital (e.g., e-mail direto), que é bastante relevante nas comunicações 

business-to-business dado que possibilita o rastreamento de mensagens e 

consequentemente, incrementa a capacidade de as empresas gerirem as suas 

relações com os clientes (cf. parte 3.1.3., p.24). 

Além disso, através das estratégias sociais propostas por Balci et al. (2019), 

centradas na proximidade e nas interações interpessoais entre fornecedor e cliente, 

criam-se ligações sociais afetivas que fomentam a lealdade, a satisfação e a 

confiança dos clientes. Assim, como referido por Egan (2015) e Balci et al. (2019), o 

cliente torna-se mais propenso a integrar de forma ativa e afetiva o marketing da 

empresa – através do word-of-mouth – e a participar no processo de comunicação e 

de criação de valor (cf. parte 3.1.2., p.19). 

No que diz respeito à língua, dado o contexto atual da globalização, o 

mercado internacional pode representar um desafio significativo às empresas em 
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termos de comunicação com os clientes (cf. parte 3.1.4., pp. 26-27). Como referido 

por Ferro e Ribeiro (2017), competências comunicacionais são imprescindíveis para 

fomentar as relações com os clientes, sendo que a língua praticada entre parceiros 

comerciais também impacta o seu desenvolvimento e manutenção.  

Com as entrevistas realizadas, verifiquei que a língua é percecionada como 

fundamental para o presente e futuro da Bolseira, sendo esta importância 

proporcional ao mercado atual – o mercado francês – contemplando também 

projeções futuras, como, por exemplo, o inglês, dado o crescimento da empresa no 

mercado do Reino Unido e a polivalência desta língua. 

No caso específico do mercado francês, entendi que o uso da língua nativa do 

cliente em situações de troca comercial transmitia mais segurança e confiança aos 

clientes, incrementando-se assim a sua satisfação e lealdade para com a Bolseira. 

Também aqui, os dados apurados em entrevista permitem reforçar as propostas de 

Egan (2015) e Ferro e Ribeiro (2017), na medida em que comunicar na língua do 

cliente proporciona o melhor cenário possível para as relações empresariais. Assim 

sendo, de acordo com Holmqvist e Van Vaerenbergh (2013), é fulcral que as 

empresas tomem consciência da importância da língua na satisfação do cliente, uma 

vez que esta poderá influenciar as suas atitudes e comportamentos para com a 

relação empresarial. 

Além disso, percebi que existe por parte da Administração da Bolseira uma 

preocupação acrescida em melhorar as competências linguísticas dos seus 

colaboradores, através da promoção de formações e da disponibilidade horária 

concedida aos colaboradores que manifestarem tal interesse. Da mesma maneira, as 

colaboradoras também se mostraram motivadas em aperfeiçoar competências e 

aprender novas línguas. 

A temática abordada no estudo de caso que desenvolvi tem vindo a tornar-se 

progressivamente importante no mundo empresarial, dando-nos a oportunidade de 

compreender os obstáculos que as empresas enfrentam na criação e manutenção de 

relações de longo prazo com potenciais compradores dos seus produtos e/ou 

serviços. Além disso, enfatiza a necessidade de estimular o desenvolvimento de 

competências comunicacionais e em particular linguísticas, tanto a nível empresarial 

como individual.  
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Por fim, como sugestões de investigação futura, considero que seria 

proveitoso averiguar a perspetiva dos clientes relativamente à eficácia da 

comunicação e da língua. Especificamente, a opinião dos clientes do mercado 

francês, de forma a apurar se a utilização da sua língua nativa pela Bolseira leva à 

sua satisfação e, consequentemente, a uma lealdade para com a empresa. 
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Considerações Finais 

O presente Relatório de Estágio marca o fim de um capítulo muito significativo 

na minha vida académica e o início de uma nova etapa profissional. A realização da 

unidade curricular Dissertação/Estágio/ Projeto, da qual resultou o presente Relatório, 

permitiu aplicar saberes previamente adquiridos e estimular o desenvolvimento 

pessoal, intelectual e profissional de novos fundamentos e competências que irão, 

certamente, servir como alicerce para o meu futuro profissional.  

A oportunidade de vir a integrar o Departamento Comercial da Bolseira, uma 

empresa que exporta os seus produtos sobretudo para o mercado internacional e se 

distingue pela sua política de sustentabilidade, foi bastante marcante a nível pessoal, 

académico e profissional. 

 Durante os cinco meses de Estágio, desenvolvi competências profissionais 

como a gestão de prioridades e o conhecimento técnico relativo à legislação nacional 

e internacional de exportação e transporte de mercadorias, normas de gestão 

ambiental e também, conhecimentos associados à área de atividade da Bolseira – a 

fabricação de embalagens de papel e cartão.  

Em consequência das atividades que desenvolvi relacionadas com a 

comunicação com os clientes do mercado internacional – o registo e tratamento de 

encomendas, o apoio à área Comercial e Logística, a gestão de reclamações e 

requisitos dos clientes e reuniões - tive a oportunidade de melhorar competências 

como a autoconfiança, a comunicação e o relacionamento interpessoal, para além 

das minhas competências linguísticas no inglês, espanhol e alemão. Foi também 

através destas atividades que testemunhei a importância da comunicação nas 

relações com os clientes, nomeadamente, a influência que a partilha de informação, a 

resolução conjunta de problemas e a prontidão em dar resposta às necessidades dos 

clientes representa na sua satisfação, fidelidade, confiança e até mesmo, no 

reconhecimento pessoal que nos é dado devido à proatividade e dedicação.  

No que diz respeito às atividades ligadas à elaboração de propostas de preço 

a clientes e atualização de tabelas de preços, além de ter aprendido a trabalhar sob 

pressão, tendo assumido uma gestão da ansiedade e do tempo adequada e eficiente, 

aprimorei o meu sentido da responsabilidade, na medida em que me tornei mais 

autónoma e minuciosa com os pormenores e requisitos dos clientes. 
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Importa também mencionar a relevância dos programas e ferramentas 

informáticas utilizadas ao longo do Estágio, desde o Microsoft Excel para enviar 

informação sintetizada sobre encomendas, matéria-prima, material em stock, 

paletização e preços dos produtos, às novas competências desenvolvidas nos 

softwares Gestão de Produção e sobretudo PHC. 

O maior propósito deste Estágio Curricular foi colocar em prática os 

conhecimentos e capacidades conquistados ao longo do Mestrado em Línguas e 

Relações Empresariais, um objetivo que acredito ter concretizado. Através do meu 

Estágio Curricular, aprendi que a comunicação com os mercados internacionais não 

se limita à venda de produtos e/ou serviços, prolonga-se muito para além disso; 

graças aos exercícios práticos no domínio da sintaxe e gramática realizados nas 

unidades curriculares de Projeto, designadamente "Inglês - Projeto de Aplicação" e " 

Espanhol - Projeto de Aplicação", encontrei-me preparada para enfrentar a realidade 

da comunicação linguística do mundo empresarial.  

Graças à unidade curricular “Línguas nas Relações Empresariais – Estudos de 

Caso”, constatei durante o Estágio e também no estudo de caso aqui desenvolvido, 

que a aquisição de competências noutras línguas para além do inglês constitui, 

efetivamente, uma apreciável vantagem competitiva, especialmente nas relações 

com clientes, que não deve ser ignorada pelas empresas, particularmente as que 

operam em mercados internacionais. Tal constatação também me motivou para a 

urgência em atualizar os meus conhecimentos linguísticos individuais, 

nomeadamente, aprender o francês e melhorar o alemão. 

Na realidade, todo o conteúdo ensinado no âmbito das disciplinas que 

compõem o plano curricular do Mestrado em Línguas e Relações Empresariais 

centra-se de forma bastante pertinente no contexto empresarial, o que se tornou um 

alicerce para todas as minhas interações e relações com os clientes. De destacar, 

ainda, a unidade curricular, “Estratégia e Competitividade”, que me alertou para a 

importância da adaptação constante ao contexto em que a empresa opera, em 

particular, dada a relação bidirecional entre fornecedor e cliente.  

Por fim, importa salientar, a importância do presente estudo de caso elaborado 

sobre a comunicação e as relações com os clientes em business-to-business 

markets, uma vez que me incentivou a alargar os conhecimentos sobre o tema e a 

adquirir uma maior compreensão da realidade da Bolseira neste contexto. E de facto, 
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a comunicação é essencial para desenvolver relações com os clientes e para o 

sucesso empresarial, principalmente a longo prazo, servindo como mediadora para 

vários resultados fundamentais, nomeadamente, a satisfação e lealdade do cliente e 

a transmissão dos valores e realidade empresarial. Por outro lado, no mercado 

internacional, a língua torna-se imprescindível para o desenvolvimento e manutenção 

destas relações, pelo que compete sobretudo às empresas avaliar as necessidades 

de formação dos seus colaboradores e promover iniciativas de aprendizagem 

linguística. 
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Anexo 1 – Plano de Estágio Curricular 

PLANO DE ESTÁGIO 
 
Nome completo da aluna: Joana Pinheiro Rodrigues 
N.º Mecanográfico:  
Endereço eletrónico: 
Contacto(s):  

Nome da empresa / instituição: Bolseira - Embalagens, S.A 
Endereço postal: Zona Industrial de Mamodeiro, EN 235 km 10, Aveiro, 3810-742 
Aveiro 
Página web: https://www.abolseira.com/ 
Contacto(s):  

Nome do responsável pela empresa / instituição: Helena Sofia Oliveira Tribuna 
Endereço eletrónico:  
Contacto(s):  

Nome do/a Supervisor/a do Estágio Curricular: Helena Sofia Oliveira Tribuna 
Endereço eletrónico:  
Contacto(s):  

1. Atividades a realizar durante o Estágio: 

1.1. Apoiar a gestão comercial da empresa, especificamente, a área de exportação, 

assegurando o relacionamento com os clientes estrangeiros. A empresa exporta 

sobretudo para os seguintes países: França, Espanha, PALOPs, Suíça, Alemanha 

e Canadá; 

1.2. Apoiar na elaboração de propostas a clientes, sobretudo do mercado 

internacional; 

1.3. Assegurar o registo e tratamento de encomendas; 

1.4. Divulgar e assegurar o cumprimento dos requisitos dos clientes e regulamentares 

aplicáveis ao produto, tal como o seu cumprimento com o propósito de obter e 

promover a satisfação dos clientes; 

1.5. Participar na elaboração e atualização da tabela de preços, catálogos (em 

formato digital e/ou formato papel); 

1.6. Participar nas reuniões dos departamentos e/ou da gestão; 
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1.7. Coordenar e avaliar, periodicamente, o desempenho do departamento, 

informando a direção e administração da situação e da necessidade de eventuais 

medidas corretivas; 

1.8. Apoiar no aperfeiçoamento e desenvolvimento de novos produtos. 

1.9. Promover a satisfação dos clientes e participar na análise de resultados, 

traçando estratégias e ações; 

1.10. Apoiar a área da qualidade, mais especificamente, gestão de reclamações e os 

requisitos de clientes; 

1.11. Promover e participar na divulgação da empresa através de vários meios (redes 

sociais, eventos relacionados com a atividade, etc.); 

1.12. Analisar novas oportunidades de desenvolvimento do negócio; 

1.13. Promover e participar em feiras da atividade.   
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2. Cronograma das atividades indicadas, ao longo dos 5 meses do Estágio: 

 Meses 
  

Fevereiro Março Abril Maio Junho Julho 

  

S1 S2 S3 S4 S1 S2 S3 S4 S1 S2 S3 S4 S1 S2 S3 S4 S1 S2 S3 S4 S1 S2 S3 S4 

A
ti

v
id

a
d

e
s 

1.1. Apoiar a gestão comercial da empresa (área 
de clientes de exportação). 

                        

1.2. Apoiar na elaboração de propostas a clientes.                         
1.3. Assegurar o registo e tratamento de 
encomendas. 

                        

1.4. Divulgar e assegurar o cumprimento dos 
requisitos dos clientes. 

                        

1.5. Participar na elaboração e atualização da 
tabela de preços, catálogos. 

                        

1.6. Participar nas reuniões dos departamentos 
e/ou da gestão. 

                        

1.7. Coordenar e avaliar, periodicamente, o 
desempenho do departamento. 

                        

1.8. Apoiar no aperfeiçoamento e 
desenvolvimento de novos produtos. 

                        

1.9. Promover a satisfação dos clientes e participar 
na análise de resultados. 

                        

1.10. Apoiar a área da qualidade(gestão de 
reclamações e os requisitos de clientes). 

                        

1.11. Promover e participar na divulgação da 
empresa através de vários meios (redes sociais, 
eventos relacionados com a atividade, etc.) 

                        

1.12. Analisar novas oportunidades de 
desenvolvimento do negócio. 
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Anexo 2 – PHC: Encomenda de Cliente 
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Anexo 3 – PHC: Proposta Certificada 
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Anexo 4 – PHC: Preços de Referência Cliente 
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Apêndices 
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Apêndice 1 – Guião da entrevista à Administração 

Entrevista Administração 

Tema Objetivos Questões 

Marketing 
Relacional 

Percecionar: 
- A importância da relação com clientes; 
-Estratégias para fomentar essas relações; 
- Desafios; 
- Benefícios. 

1. Em que medida é que criar relações com clientes é importante para o sucesso da empresa? 
2. Quais são as estratégias utilizadas para fomentar as relações com os clientes? 
3. Quais são os maiores benefícios em manter uma relação duradoura com os clientes? 
4. Quais são os maiores desafios em manter uma relação duradoura com os clientes? 
5. Quais os métodos a que se recorre na empresa para identificar e criar oportunidades de 
negócio? 

Comunicação  
Percecionar: 
- O planeamento da comunicação; 
- O envolvimento dos colaboradores na 
comunicação; 
- Canais de comunicação; 
- Estratégias de comunicação. 
 

6. Na empresa é feito o planeamento da estratégia de comunicação? Existem um 
departamento de comunicação? Por que não? 
7. Quem são os responsáveis pela estratégia de comunicação na empresa?  
8. Os departamentos da empresa estão envolvidos no planeamento e implementação das 
diferentes ações comunicativas que a empresa desenvolve com o propósito de criar valor e 
atrair clientes? 
9. Quais os canais de comunicação mais utilizados pela empresa (e.g., catálogos, e-mail, 
redes sociais, website institucional)? 
10. Considera que a política de comunicação se deve adaptar a cada mercado em que a 
empresa atua, ou deve ser genérica para todos?  Por exemplo, para si o mercado espanhol e 
o mercado francês merecem o mesmo formato de comunicação (porque são muito parecidos), 
ou pelo contrário, seria pouco produtivo fornecer uma mensagem homogénea para mercados 
bastante distintos. 
11. Quais as estratégias de comunicação adotadas pela empresa no mercado nacional? 
12. Quais as estratégias de comunicação adotadas pela empresa no mercado internacional? 
13. Qual é a mensagem que a empresa transmite de forma a fomentar a relação com clientes? 
14. Resuma de forma simples a imagem que gostaria que os clientes tivessem da Bolseira 
enquanto sua fornecedora. 

Línguas Percecionar: 
-A importância das línguas para a 
empresa; 
- Necessidades de formação; 
-Estratégias. 

15. O plano de comunicação passa por um plano de comunicação linguística? 
16. Considera que o domínio de uma segunda língua, como o inglês, é suficiente para 
comunicar com os clientes do mercado internacional? 
17. Considera que o uso da língua nativa do cliente incrementa a satisfação e por 
consequência, a lealdade do cliente, em situações de troca comercial? 
18. Quais as línguas estrangeiras que considera ser mais importantes para o futuro da 
Bolseira? Essa importância é proporcional ao mercado atual, ou contempla projeções futuras? 
19. Há necessidade de melhorar as competências linguísticas dos colaboradores de contacto? 
Se sim, quais poderão ser as estratégias da Bolseira para aumentar a proficiência linguística 
dos seus colaboradores?   
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Apêndice 2 – Guião da entrevista aos colaboradores 

Entrevista aos colaboradores 

Tema Objetivos Questões 

Marketing 
Relacional 

Percecionar: 
- A importância atribuída à criação de 
relações com clientes. 

1. Tendo em conta a sua função na empresa, considera importante criar relações com os 
clientes? Se sim, porquê? 

Comunicação Percecionar: 
-Extensão do contacto com o mercado 
internacional; 
-Importância da comunicação para a 
empresa; 
-Canais de comunicação; 
-Barreiras comunicacionais; 
-Estratégias para ultrapassar as barreiras 
comunicacionais. 

2. Tendo em consideração a sua função na empresa, quais são os contextos da sua 
comunicação com os clientes do mercado internacional? 
3. Quais são os maiores benefícios dessa comunicação para a empresa? E para si enquanto 
profissional? 
4. Quais são os canais que utiliza com maior frequência para comunicar com clientes? 
5. Quais são os desafios comunicacionais mais comuns nas suas relações internacionais? 
6. Tem alguma estratégia que aplica a fim de ultrapassar ou reduzir esses desafios? 
7. Considera que a política de comunicação se deve adaptar a cada mercado em que a 
empresa atua, ou deve ser genérica para todos? 
 

Língua Percecionar: 
-As línguas mais utilizadas na 
comunicação; 
-Competências linguísticas; 
-Utilização de aplicativos de tradução; 
-Necessidades de formação; 

8. Quais são as línguas que utiliza com maior frequência na comunicação com clientes do 
mercado internacional?  
9. Qual o nível de proficiência nessas línguas? (e.g., Utilizador proficiente (C1/C2) |Utilizador 
independente (B1/B2) |Utilizador elementar (A1/A2)) 
10. Utiliza algum aplicativo de tradução para auxiliar na comunicação com o cliente? Se sim, 
qual? 
11. Gostaria de aperfeiçoar as suas competências linguísticas? Se sim, qual a língua? 
12. Gostaria de aprender uma língua nova? Se sim, qual? 
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Apêndice 3 – Transcrição das respostas da Administradora (resumo) 

Perguntas Respostas da Administradora 

1. Em que medida é que criar 
relações com clientes é 
importante para o sucesso da 
empresa? 

É importante para fidelizar os clientes. Se for uma relação muito impessoal eles trocam de 
fornecedor mais facilmente, estando mais dependentes do preço do que propriamente da qualidade. 
E a relação próxima com os clientes também é uma forma de lhes transmitir os valores da empresa e 
de eles conheceram mais a nossa realidade, dando mais valor à nossa qualidade e ao 
acompanhamento no pós-venda. 

2. Quais são as estratégias 
utilizadas para fomentar as 
relações com os clientes? 

Tentamos ter sempre uma relação próxima. Esforçamo-nos bastante em termos de envio de 
informação, de newsletters, atualização do website, nas redes sociais (LinkedIn, Facebook e 
Instagram). E também dar respostas imediatas ou quase imediatas às solicitações que eles nos 
fazem, mediante o cliente mede melhor a nossa proatividade e resposta. 

3. Quais são os maiores 
benefícios em manter uma 
relação duradoura com os 
clientes? 

Se o cliente percecionar que existe compromisso, acompanhamento, de partilha de informação, 
qualidade dos produtos, este torna-se menos dependente do preço e mais disposto a pagar um 
preço, digamos ligeiramente mais elevado, pela garantia de qualidade do nosso serviço. Em 
consequência, a nossa carteira de clientes torna-se mais estável, não estamos tão dependentes do 
preço faturado e conseguimos assim mais previsibilidade nas transações futuras e vantagem 
competitiva no mercado. 

4. Quais são os maiores 
desafios em manter uma 
relação duradoura com os 
clientes? 

O maior desafio é realmente tentar estar sempre a par do que eles necessitam. E ao mesmo tempo, 
quando tivermos de fazer alguma atualização de preços eles conseguirem perceber o motivo de o 
fazermos, a Bolseira tenta ser muito transparente nesse aspeto, dando informação da forma mais 
eficiente possível. 

5. Quais os métodos a que se 
recorre na empresa para 
identificar e criar 
oportunidades de negócio? 

Atualmente, estamos numa situação mais difícil devido ao volume elevado produção, sendo o seu 
foco satisfazer as necessidades dos clientes atuais e melhorar continuamente a capacidade de lhes 
dar resposta, o que nos impede de ser proativos na busca de novos mercados e novos clientes. 
Quando não foi assim, analisámos tendências, participámos mais em feiras, e recorremos muito ao 
IAPMEI porque eles têm listagem por setor de potenciais clientes. Na altura nós fomos para os 
mercados da Reino Unido e Países Baixos. Também é importante ir para mercados fisicamente mais 
próximos, o nosso produto tende a ser menos competitivo em mercados mais longínquos. 

Também é importante atrair pessoas mais jovens, que possam ser o futuro e que tenham interesse e 
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preocupação pela sustentabilidade ambiental. 

6. Na empresa é feito o 
planeamento da estratégia de 
comunicação? Existem um 
departamento de 
comunicação? Por que não? 

É feito o planeamento da comunicação a curto prazo, através de um cronograma mensal que contem 
informações sobre as publicações nas redes sociais; as publicações são sobretudo sobre a o 
lançamento de novos produtos e produtos sazonais. 

Dada a dimensão atual da empresa ainda não se justifica o investimento num departamento de 
Comunicação. 

7. Quem são os responsáveis 
pela estratégia de 
comunicação na empresa? 

O departamento de marketing e o departamento comercial. 

8. Os departamentos da 
empresa estão envolvidos no 
planeamento e 
implementação das diferentes 
ações comunicativas que a 
empresa desenvolve com o 
propósito de criar valor e atrair 
clientes? 

Neste momento, só estão envolvidos os colaboradores do departamento de marketing e o 
departamento comercial, contudo é sem dúvida um aspeto que poderá ser melhorado. Talvez possa 
ser realizada uma reunião mensal, envolvendo mais colaboradores de todos os níveis da empresa, 
onde possam ser debatidas novas estratégias comunicacionais com o propósito de criar valor e atrair 
clientes. O maior grau de envolvimento dos colaboradores poderá abrir espaço para responder a 
dúvidas e dar sugestões sobre melhoria da comunicação e aumentar o sentimento de pertença, o 
alinhamento e produtividade, melhorar o ambiente interno e a imagem da Bolseira. 

  

9. Quais os canais de 
comunicação mais utilizados 
pela empresa (e.g., catálogos, 
e-mail, redes sociais, website 
institucional)? 

Website da empresa, newsletter, redes sociais, e-mail direto, telefone. Mas no que concerne clientes 
atuais, motivado pelo RGPD e a autorização prévia do cliente, a newsletter acaba por ser o canal de 
comunicação mais utilizado para comunicar com os clientes atuais. 

10. Considera que a política 
de comunicação se deve 
adaptar a cada mercado em 
que a empresa atua, ou deve 
ser genérica para todos?   

O ideal é ser adaptado. Por exemplo, nem todos os produtos que são comunicados para o mercado 
nacional são comunicados para o mercado internacional, vice-versa. Há situações muito raras em 
que se envia para os mercados em simultâneo, principalmente através de newsletters com 
informações sobre por exemplo novas certificações de sustentabilidade. Mas nestas situações 
tentamos fazer a tradução e adaptação cuidada para a língua nativa do cliente, principalmente na 
língua francesa, uma vez que a França é o principal mercado internacional da Bolseira. 
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11. Quais as estratégias de 
comunicação adotadas pela 
empresa no mercado 
nacional? 

Tentamos adaptar os nossos produtos tendo em consideração as épocas sazonais e as tradições 
portuguesas. Devido à proximidade geográfica, convidamos os clientes a visitar as instalações com 
maior frequência. E apesar de não termos comerciais na rua, quando a nossa presença é solicitada, 
também fazemos lhes fazemos visitas. 

12. Quais as estratégias de 
comunicação adotadas pela 
empresa no mercado 
internacional? 

Analisamos as tendências de compra dos clientes, recorremos à utilização de canais de 
comunicação digitais.  

Os administradores e o departamento comercial tentam fazer visitas pontuais, como por exemplo, 
duas visitas a França por ano. Quando o cliente pode vir a Portugal também fazemos convites para 
nos visitar, como já conseguiste testemunhar. 

 

13. Qual é a mensagem que a 
empresa transmite de forma a 
fomentar a relação com 
clientes? 

O que queremos transmitir é que somos uma empresa com valores, com a nossa política de 
satisfação do cliente e capazes de dar respostas céleres às necessidades dos clientes. Também 
queremos partilhar a nossa preocupação e foco na sustentabilidade, com produtos amigos do 
ambiente e simultaneamente, que percebam os nossos esforços para reduzir a nossa pegada 
ecológica. Igualmente, queremos mostrar a importância dos nossos colaboradores e também da sua 
satisfação e transmitir a importância de cumprir os requisitos das normas relativas à Segurança e 
Saúde no Trabalho. 

 

14. Resuma de forma simples 
a imagem que gostaria que os 
clientes tivessem da Bolseira 
sua fornecedora. 

Como referi, gostaria que imagem deles fosse que somos uma empresa com valores, 
comportamento ético, esforçada por melhorar a nossa capacidade de resposta e que tenta ao 
máximo cumprir com aquilo que se propõe em termos de política da qualidade do produto e serviço e 
satisfação do cliente.  

15. O plano de comunicação 
passa por um plano de 
comunicação linguística? 

Não fazemos um plano de comunicação linguística, pelo menos aprofundado. No website adaptamos 
a comunicação, principalmente para o francês e inglês, francês porque é o nosso principal mercado 
internacional e o inglês devido à sua abrangência.  
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16. Considera que o domínio 
de um segunda Língua, como 
o inglês, é suficiente para 
comunicar com os clientes do 
mercado internacional? 

É muito importante pelo menos o inglês. Mas o francês, no nosso caso específico, é bastante 
importante, principalmente na parte comercial. Noto que existem muitos clientes do mercado francês 
que não dominam o inglês e sentem-se mais confortáveis em falar na sua língua nativa, o que lhes 
transmite mais confiança e isso influencia a sua satisfação e lealdade para connosco. 

17. Considera que o uso da 
língua nativa do cliente 
incrementa a satisfação e por 
consequência, a lealdade do 
cliente, em situações de troca 
comercial? 

Sim, como referi. O Administrador do departamento Comercial domina o francês e é possível 
verificar que os clientes se sentem mais seguros, as suas dúvidas são mais facilmente clarificadas. 
Sim, nota-se sem dúvida que o uso da língua nativa do cliente incrementa a satisfação e 
consequentemente, a lealdade do cliente. 

 

18. Quais as línguas 
estrangeiras que considera 
ser mais importantes para o 
futuro da Bolseira? Essa 
importância é proporcional ao 
mercado atual, ou contempla 
projeções futuras? 

O francês devido à nossas trocas comerciais constantes, mas também o inglês que é abrangente, 
uma língua quase universal. Contempla projeções futuras, a nossa presença no mercado do Reino 
Unido está a crescer bastante, além disso, existem outros mercados em que não dominamos a 
língua nativa, em que o inglês pode ser fundamental para comunicar. O inglês dá-nos estabilidade. 

 

19. Há necessidade de 
melhorar as competências 
linguísticas dos colaboradores 
de contacto? Se sim, quais 
poderão ser as estratégias da 
Bolseira para aumentar a 
proficiência linguística dos 
seus colaboradores?   

A nível escrito à mais facilidade em comunicar devido às ferramentas de tradução que nos ajudam a 
corrigir. 

No francês e o no inglês. Todos nós na parte administrativa sentimos essa necessidade, faz parte da 
essência da Bolseira melhorar e aumentar as competências de cada colaborador. Periodicamente 
realizam-se esporadicamente formações de francês, tentamos aproveitar os programas linguísticos 
que nos são anunciados e também os transmitimos aos colaboradores. Quando tal não é possível, 
apoiamos a nível a individual a decisão dos colaboradores de participarem em formações através de 
fornecer disponibilidade horária. 
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Apêndice 4 – Transcrição das respostas dos colaboradores (resumo) 

Perguntas Respostas dos colaboradores 

Departamento Financeiro Departamento de 
Marketing 

Departamento de 
Qualidade 

Departamento Comercial 

1. Tendo em conta a sua 
função na empresa, 
considera importante criar 
relações com os clientes? 
Se sim, porquê? 

Sim. Para o sucesso da 
empresa, uma vez que os 
clientes ficam mais 
satisfeitos. 
Consequentemente, o 
feedback dado e recebido é 
mais rápido e eficaz. 

Sim, claro! Pela maior 
satisfação do cliente. E 
também pela questão da 
familiaridade com os 
nossos procedimentos, o 
que influencia 
positivamente a minha 
produtividade e eficiência. 
 Sinto sobretudo que 
quando não existe uma 
relação com o cliente, o 
mesmo tem maior 
dificuldade em perceber 
alguns dos constituintes do 
design do produto como os 
clichés e as maquetas.  

Sim, pelas vantagens 
associadas, a satisfação do 
cliente, a confiança mútua 
e o compromisso. 
 
 

Sim. Criar relações com os 
clientes é bastante 
benéfico para a empresa, 
melhora a fidelidade dos 
clientes, a sua satisfação e 
além do bom ambiente que 
se estabelece, as trocas 
comerciais ocorrem a longo 
prazo. Há, digamos assim, 
uma certa garantia de que 
eles vão recomprar os 
nossos produtos. 
  
 
 

2. Tendo em consideração 
a sua função na empresa, 
quais são os contextos da 
sua comunicação com os 
clientes do mercado 
internacional? 

Pedidos de estratos 
contabilísticos para o 
encerramento de contas e 
outros documentos 
relevantes para a revisão 
de contas. 

Está sobretudo relacionado 
com o design do produto, 
envio de maquetas e tratar 
de pedidos de alteração de 
maquetas. 

Gestão e tratamento de 
não-conformidades. 
Divulgar e assegurar o 
cumprimento dos requisitos 
dos clientes e 
regulamentares aplicáveis 
ao produto. 
 

Enviar guias de expedição, 
marcar os envios de carga. 
Auxílio também com 
informações 
complementares que eles 
me peçam. 

3. Quais são os maiores 
benefícios dessa 
comunicação para a 
empresa? E para si 
enquanto profissional? 

Ter as demonstrações 
financeiras mais fiáveis 
para empresa. 

Para a empresa, a 
satisfação do cliente. Para 
mim, além da satisfação do 
cliente, poder colocar em 
prática e melhorar os meus 
conhecimentos linguísticos. 

Tanto para a empresa 
como para mim, enquanto 
profissional, é a satisfação 
do cliente. 

Para a empresa é a 
satisfação do cliente. Mas 
para mim também, é bom 
ter um feeback positivo dos 
clientes, sinto que estou a 
fazer um bom trabalho. 

4. Quais são os canais que 
utiliza com maior frequência 

E-mail direto e por vezes o 
telefone. 

E-mail direto na parte do 
design do produto. 

E-mail direto e telefone. E-mail direto e telefone. 
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para comunicar com 
clientes? 

Telefone. 
Também sou responsável 
por fazer as publicações 
nas redes sociais 
(Facebook, Instagram e 
LinkedIn). 

5. Quais são os desafios 
comunicacionais mais 
comuns nas suas relações 
internacionais? 

A língua com o mercado 
francês. A maioria dos 
clientes deste mercado 
evita comunicar em inglês. 
Consequentemente, gera-
se dificuldade em explicar 
os motivos da requisição 
de certos documentos 
relativos à fiscalidade 
portuguesa. 

A língua, principalmente o 
francês. 

Atualmente não sinto 
grandes desafios. Talvez 
numa vertente linguística, 
motivado pelo meu menor 
conhecimento da língua 
francesa. 

Não sinto grandes desafios 
comunicacionais. Existe 
claro, sempre a 
preocupação para que tudo 
corra bem e em 
conformidade com o que foi 
estabelecido com o cliente. 
No caso do espanhol, por 
exemplo, se precisar de 
enviar um e-mail mais 
complexo já sinto alguma 
dificuldade na língua. 

6. Tem alguma estratégia 
que aplica a fim de 
ultrapassar ou reduzir esses 
desafios? 

Não. Por vezes recorro a 
métodos indiretos e já não 
preciso de comunicar com 
o cliente. 

Quando necessário recorre 
a aplicativos de tradução 
disponíveis na Internet. 

Recorro a aplicativo de 
tradução ou peço ajuda aos 
meus colegas. 

Utilizo aplicativos de 
tradução ou aos meus 
colegas. 

7. Considera que a política 
de comunicação se deve 
adaptar a cada mercado em 
que a empresa atua, ou 
deve ser genérica para 
todos? 

Deve ser preferencialmente 
adaptada.  

Deve ser adaptada. Adaptada. Mas sobretudo 
adaptada a cada cliente 
devido à personalidade de 
cada um. Também existem 
clientes que estão com a 
Bolseira há bastantes anos, 
por isso o nível de 
confiança é maior e a 
comunicação flui de uma 
forma diferente, talvez 
ligeiramente menos formal 
do que com outros clientes.  

Deve partir de uma base 
adaptada, mas depois deve 
ser também adaptada a 
cada cliente e a cada 
situação. 
 

8. Quais são as línguas que 
utiliza com maior frequência 
na comunicação com 

Inglês e por vezes francês. Inglês e francês. Inglês, francês e espanhol. Francês e inglês. 
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clientes do mercado 
internacional?  

9. Qual o nível de 
proficiência nessas línguas? 
(e.g., Utilizador proficiente 
(C1/C2) |Utilizador 
independente (B1/B2) 
|Utilizador elementar 
(A1/A2)) 

Inglês = Utilizador 
independente (B2); 
Francês = Utilizador 
elementar (A1). 

Inglês = Utilizador 
proficiente (C1); 
Francês = Utilizador 
elementar (A2); 

Inglês = Utilizador 
independente (B2); 
Francês = Utilizador 
independente (B1); 
Espanhol = Utilizador 
proficiente (C1). 

Francês= Utilizador 
proficiente (C2); 
Inglês = Utilizador 
independente (B1). 

10. Utiliza algum aplicativo 
de tradução para auxiliar na 
comunicação com o cliente? 
Se sim, qual? 

Sim. Google Tradutor e 
DeepL (conhecido por 
Linguee). 

Sim. Google Tradutor. Sim, o DeepL. Por vezes, o Google 
Tradutor. 

11. Gostaria de aperfeiçoar 
as suas competências 
linguísticas? Se sim, qual a 
língua? 

Sim, inglês e francês. Sim, fundamentalmente o 
francês. 

Sim, aperfeiçoar o francês 
e o inglês. 

Sim, aperfeiçoar o inglês. 

12. Gostaria de aprender 
uma língua nova? Se sim, 
qual? 

Sim, espanhol. Sim, espanhol. Talvez alemão. Sim, espanhol. 

 


	 
	 

