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resumo 

 
O presente relatório resulta do estágio curricular realizado na empresa 

Lusoservica Lda., no âmbito do Mestrado em Línguas e Relações 

Empresariais, cuja finalidade é apresentar uma breve caracterização da 

Entidade de Acolhimento e divulgar as atividades desenvolvidas ao longo 

do período de estágio. Num primeiro momento, apresenta-se uma breve 

descrição da empresa, da sua estrutura organizacional e dos seus 

processos de trabalho. Numa fase seguinte, descreve-se 

detalhadamente as tarefas desenvolvidas, as dificuldades sentidas na 

sua execução, como estas foram ultrapassadas e as competências 

adquiridas. Posteriormente dá-se destaque às tarefas realizadas, 

nomeadamente no Departamento Comercial, onde se analisa a evolução 

e internacionalização de uma empresa que pretende crescer de forma 

sustentável. Para finalizar, será analisada a experiência vivenciada no 

estágio e refletidas perspetivas futuras. 
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This report is the result of the curricular internship carried out in the 

company Lusoservica Lda., as part of the Master's Degree in Languages 

and Business Relations, whose purpose is to present a brief 

characterization of the host entity and disclose the activities developed 

throughout the internship period. At first, a brief description of the 

company, its organisational structure and work processes is presented. 

In a following stage, the developed tasks are described in detail, the 

difficulties experienced in their execution, how they were overcome and 

the acquired competences. Afterwards, I will focus on the tasks carried 

out, particularly in the Commercial Department, which analyses the 

evolution and internationalisation of a company that wants to develop in 

a sustainable way. Finally, the internship experience will be analysed and 

future perspectives will be reflected. 
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Lista de Siglas 

 

 
B2B – Business to Business 

 

ERP - Enterprise Resource Planning 

 

 

CRM - Customer Relationship Management 



1. INTRODUÇÃO 

 

 
O presente relatório visa descrever as atividades desenvolvidas pelo aluno Hélder Coelho Pinheiro, na 

empresa Lusoservica, no âmbito do Estágio Curricular do Mestrado em Línguas e Relações Empresariais. 

O estágio decorreu durante cinco meses, tendo sido iniciado a 3 de janeiro e terminado a 3 de junho de 2023, 

sob orientação do Prof. Doutor Abdelilah Suisse, na qualidade de orientador interno da Universidade de 

Aveiro, e do Sr. Alexandre Dias, enquanto orientador da Entidade de Acolhimento, a Lusoservica. 

 

Inicialmente, gostaria de apresentar o processo que culminou com a escolha desta empresa para a 

realização do estágio. Iniciei a minha pesquisa de instituições de acolhimento cerca de um ano antes do início 

do estágio, pelo que filtrei essa pesquisa inicialmente para as zonas geográficas do Distrito de Braga e Porto, 

devido à proximidade geográfica com a minha residência. Posteriormente, selecionei apenas empresas 

exportadoras e que possam integrar o ramo da internacionalização no meu estágio, uma vez que desejava focar- 

me bastante nesta área durante o estágio. Após este trabalho, enviei emails personalizados a várias empresas, 

com o propósito de conhecer as empresas e ponderar sobre a minha atividade na mesma. 

 

Após algum tempo de reflexão, a minha escolha recaiu na Lusoservica, devido a várias razões, nomeadamente 

de índole profissional e pessoal. Por um lado, a escolha de uma empresa que atue no setor da Eletrónica e, por 

outro, a escolha de uma empresa no Norte de Portugal que tenha perspetivas de forte crescimento nos próximos 

anos, para que tenho uma maior autonomia nas minhas decisões e na minha aprendizagem. Por fim, o mais 

importante foi essencialmente por poder proporcionar a aquisição de competências variadas e adequadas ao 

perfil de um futuro profissional da área de Línguas e Relações Empresariais. 

Este relatório encontra-se dividido em três partes principais: a Apresentação da Entidade de Acolhimento 

(Lusoservica), Apresentação e objetivos do plano de estágio e, por fim, as Atividades desenvolvidas durante o 

estágio. 



2. APRESENTAÇÃO DA ENTIDADE DE ACOLHIMENTO 

 

 
A Lusoservica é uma empresa portuguesa localizada em Barcelos, criada em 2017, especialista na 

produção de cablagens elétricas. A sua fundação surgiu da necessidade de expandir o Grupo Servica, ao qual 

pertence a Lusoservica, grupo francês com sede em França e instalações de produção em França, Tunísia e 

Portugal. O ramo de atividade da Lusoservica abrange várias áreas da sociedade, produzindo cablagens 

elétricas para setores como o aeroespacial, automotivo, ferroviário, médico, construção, alimentar ou elétrico, 

como é possível observar nas imagens apresentadas. 

 

 

 

Figura 1: Exemplos das aplicações industriais das cablagens elétricas produzidas na Lusoservica 

 

 

 

 

A fundação da Lusoservica servia, inicialmente, apenas como local de produção do Grupo Servica. O 

Grupo Servica conta com 4 locais de produção: A Sofielca, fundada em 1981 e com sede em Lyon; A Cylalide, 

fundada em 2004 e localizada na Tunísia; A Parm, localizada em Lyon e fundada em 1991 e, por fim, a 

Lusoservica. 

 

Cerca de quatro anos depois da sua criação, a Lusoservica iniciou o seu processo de 

internacionalização, passando a ter clientes diretos e uma gestão mais autónoma da sua produção. Neste 

momento, apenas 25% da sua produção é para servir o Grupo Servica e esse número tem vindo a diminuir 

drasticamente nos últimos dois anos. 

 

A vertente de negócios da empresa está fortemente direcionada para o exterior, contando com mais de 

20 clientes diretos espalhados por toda a Europa e Marrocos, assim como cerca de 10 clientes portugueses. 



A Lusoservica emprega, atualmente, 46 trabalhadores, 40 dos quais trabalham enquanto operadores na área da 

produção e 6 desempenham funções administrativas. Ainda assim, é esperado que este número ultrapasse os 

50 trabalhadores até ao final de 2023. 

A Lusoservica, devido à sua necessidade de criação, enquanto local de produção do Grupo Servica, 

pôde, inicialmente, beneficiar da experiência e da qualidade do grupo francês, uma vez que todos os 

procedimentos utilizados no grupo foram, obrigatoriamente, adotados na Lusoservica. Numa fase inicial, os 

recursos humanos e o capital material foram transferidos parcial e temporariamente para Portugal, dando ao 

lugar ao início de uma nova indústria em Barcelos. A Lusoservica passou a ter a sua própria produção a partir 

de 2020, momento que marcou o início de uma transformação enorme na mesma. Neste momento, a 

Lusoservica está presente em várias áreas de negócio e indústrias, porém, existe uma alargada produção relativa 

a Equipamentos Elétricos e ao ramo Automóvel, particularmente na produção de cablagens para baterias 

elétricas. 

 

 

Gráfico 1:Áreas de Negócio – Elaboração Própria a partir de dados fornecidos 

pela Lusoservica 



A Lusoservica é, essencialmente uma empresa exportadora, cuja presença internacional tem bastante 

relevância, sendo que direciona 20% da sua produção ao mercado nacional e 80% às exportações, 

particularmente para os mercados de França, Alemanha, Dinamarca, Hungria e Holanda, de acordo com o 

gráfico 2. Recentemente, começou a produzir também para fora da Europa, nomeadamente para Marrocos. De 

uma forma geral, a Lusoservica, devido ao seu rápido e natural crescimento, espera poder internacionalizar a 

empresa e alcançar novos clientes nos Estados Unidos e Reino Unido a curto prazo, assim como em aumentar 

e diversificar a sua presença no mercado europeu. 

A distância psíquica1 da Lusoservica para com os mercados fora da Europa faz com que, para já, seja 

ainda prematuro exportar os seus produtos para esses mercados. O principal objetivo neste momento passa por 

alargar a sua presença na Europa, através do já solidificado mercado que ganhou e, posteriormente, ser capaz 

de exportar para culturas e mercados consideravelmente diferentes dos europeus. 

 

 

Gráfico 2: Mercados de Atuação – Elaboração Própria a partir de dados 

fornecidos pela Lusoservica 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

1 Distância psíquica é um conceito que tem sido amplamente estudado no domínio do mercado e da economia 

internacionais. Refere-se às diferenças e à falta de familiaridade entre o país de origem de uma empresa e um mercado 

estrangeiro (Virvilaite & Seinauskiene, 2014). 



2.1. Estrutura Organizacional da Lusoservica 

 

 
A Lusoservica é uma empresa dotada de uma organização extremamente orientada para os processos 

de produção, uma vez que esta é a sua principal área de atividade e também devido ao facto de a própria 

organização ser ainda bastante recente e, como tal, existir um grande foco na produção. Contudo, a 

responsabilidade e exigência inerente à sua constante evolução enquanto instituição, faz com que exista uma 

estrutura administrativa capaz de responder às necessidades dos colaboradores, dos clientes e do mercado em 

geral. Pode considerar-se que “os conceitos da Indústria 4.0 2 desafiam hoje as empresas de produção em várias 

áreas, como as Compras, a Produção, a Logística, as Vendas e os Recursos Humanos. Por esse motivo, existe 

uma grande necessidade de uma abordagem sistematizada para desenvolver e implementar estratégias da 

Indústria 4.0.”(Pessl, 2017). 

Assim, é fundamental perceber de que forma se interligam os recursos humanos e materiais com os 

objetivos da empresa. 

Neste âmbito, surge então o conceito de estrutura organizacional, que “é um instrumento fundamental 

para fomentar a inovação e a aprendizagem contínua, tanto através da criação de unidades especializadas como 

da promoção de interações e colaborações entre diferentes áreas” (Argyris, 1999). Assim, a estrutura 

organizacional permite avaliar, controlar e distribuir os cargos e/ou funções pelos vários funcionários, de 

acordo com as necessidades da empresa e as caraterísticas de cada colaborador. 

A estrutura organizacional da Lusoservica reflete não só a organização da empresa portuguesa, como 

também, necessariamente, uma parte da estrutura do Grupo Servica. A Gerência da empresa é constituída por 

duas pessoas: o Diretor do Grupo e o Diretor da Lusoservica. Paralelamente, existe também um coordenador 

geral do Grupo no Departamento da Qualidade, porém, era especialmente importante nos primeiros anos da 

empresa em Portugal, como forma de transmitir o conhecimento, o rigor e as competências aos colaboradores 

da Lusoservica. Atualmente, exerce a sua função de forma pontual, essencialmente quando existem dúvidas 

ou problemas relativos ao Departamento de Qualidade. 

 

Seguidamente, numa linha hierárquica abaixo, surgem, então, os restantes Departamentos: O 

Departamento de Gestão Financeira/Informática, o Departamento de Qualidade, Departamento de Recursos 

Humanos, Departamento de Produção, Departamento de Compras, Departamento de Método e 

Desenvolvimento de Produto e, por fim, o Departamento Comercial. O Departamento Comercial desempenha 

um papel fundamental numa empresa, algo que “vai além das vendas - é responsável por construir 

relacionamentos, gerar confiança e criar parcerias duradouras” (McCarthy & Marschner, 1972). O 

Departamento Comercial está intrinsecamente relacionado com a capacidade de inovação da Lusoservica, uma 

vez que “a inovação pode desempenhar um papel importante no departamento de comercial e é especialmente 

relevante quando um novo produto é introduzido no mercado e os vendedores assumem a difícil tarefa de o 

 

2 A indústria 4.0 refere-se à quarta revolução industrial, caracterizada pela integração de tecnologias avançadas nos 

processos de fabrico e pela transformação digital das indústrias (Lee et al., 2018) 



vender” (Ružić & Benazić, 2021). Naturalmente, irei dar uma maior ênfase ao Departamento Comercial, dado 

que foi no qual fui integrado e que desempenha um papel fundamental no bom funcionamento da empresa. 

 

 

 

 

 

Figura 2: Organigrama Funcional da Lusoservica – Elaboração Própria a partir de dados fornecidos pela Lusoservica 



2.2. Etapas de Industrialização na Lusoservica 

 

 
De acordo com a estrutura organizacional da Lusoservica, existe uma série de processos inerentes a 

um produto, realizados por vários departamentos, coordenados e dependentes entre si. Inicialmente, os 

processos fundamentais são, essencialmente, administrativos. Podemos definir os processos de gestão da 

produção em três momentos: pré-produção, produção e pós-produção. No próximo capítulo serão apresentados 

os Processos de Produção de uma forma relativamente generalizada, sendo que, posteriormente, serão 

apresentados em detalhe os processos de pré e pós-produção, nos quais pude trabalhar, nomeadamente relativos 

ao Departamento Comercial. 

 

 

Figura 3: Esquema dos Processos de Industrialização – Elaboração Própria a partir de dados fornecidos pela 

Lusoservica 



2.2.1. Processos de Produção 

 

 
Durante o meu período de cerca de duas semanas de formação técnica na Lusoservica, pude perceber, 

entre outras coisas, que a produção de cablagens elétricas envolve vários processos bastante distintos entre si, 

mas igualmente complementares, com um alto nível de detalhe e rigor. 

As cablagens elétricas são, de uma forma geral, um conjunto de cabos e/ou fios elétricos que 

transmitem sinais ou energia elétrica. Os primeiros cabos elétricos surgem, segundo (Black, 1983), “nas 

primeiras linhas telegráficas comercializadas, como a que ligava Washington, D.C., a Baltimore, Maryland, 

em 1844”; Simultaneamente, é impossível não confundir a criação da eletricidade com as cablagens elétricas, 

uma vez que estas são a base da eletricidade, através das quais a eletricidade irá ser transmitida e assim chegar 

ao nosso dia-a-dia através de centenas de formas diferentes. 

Desde 1844 até aos dias de hoje, as cablagens foram sendo cada vez mais importantes para a sociedade, pelo 

que hoje em dia é impensável imaginar o nosso quotidiano sem eletricidade. As cablagens escondem-se em 

muitos locais e de variadas formas, as quais muitas vezes, não conseguimos sequer imaginar. Encontra-se nos 

frigoríficos que utilizamos, nos carros que conduzimos ou até nos elevadores em que andamos. 

Da mesma forma, também a forma de as produzir se desenvolveu, porém, ainda hoje, uma grande parte das 

fases de produção de cablagens requerem a ação, parcial ou total, do ser humano. 

 

Assim, a Lusoservica dispõe das seguintes etapas puramente de produção de cablagens: 

o Corte (Cabo e Fio); 

o Marcação; 

o Desnude; 

o Cravação; 

o Sobremoldagem; 

o Montagem; 

o Controlo Final. 

 

Corte 

O processo de corte pode ser dividido entre corte de cabo e corte de fio. O corte de cabo é realizado 

através de uma máquina de corte automático (figuras 4 e 5). Na Lusoservica existem três máquinas de corte de 

cabo e duas máquinas de corte de fio. Estes são os primeiros processos de produção de cablagens, 

desenvolvidos sempre com o auxílio de um operador, que controla os seus parâmetros de qualidade recorrendo 

a testes visuais, de tração e com recurso à tecnologia da própria máquina, que mede o comprimento dos fios e 

cabos, assim como potenciais defeitos. 

Todos os testes de qualidade realizados imediatamente após o corte são registados na base de dados 

da máquina e também na OF (Ordem de Fabrico), que orienta toda a produção. As orientações relativas à 

qualidade têm proveniência do Grupo Servica, sendo que todos os trabalhadores, sem exceção, são incumbidos 

de regras gerais de qualidade relativamente aos materiais. 



 

 

 

 

 

  

Figura 4: Máquina de Corte de Cabo Figura 5: Máquina de Corte de Fio 

 

 

 

 

 

Marcação 

A marcação é o processo através do qual é feita uma marcação nos fios ou cabos, a pedido do cliente, 

com algum tipo de informação relativa ao artigo. A marcação pode ser feita através de marcação quente 

(automática) ou através da etiquetagem, normalmente utilizada nos fios. A marcação é fundamental para o 

nosso cliente poder dar continuidade às cablagens na sua aplicação, uma vez que, depois da cablagem ser feita 

pela Lusoservica, existirão ainda outros processos realizados por outras empresas para poder tornar as 

cablagens elétricas numa mais-valia para o cliente final. 

 

 

 

 

 

 
Figura 6: Exemplos de Marcação de Fios 



Desnude 

 

Esta secção destina-se à remoção das extremidades dos fios e cabos, de acordo com os requisitos do 

cliente, processo realizado com o auxílio de máquinas automáticas. 

 

 

 

Figura 7: Máquina de Desnude Automático 



Cravação 

 

Operação em que os terminais são colocados sobre as extremidades do fio ou cabo. Esta operação 

requer a ação atenta e vigilante de um operador, uma vez que a precisão associada à colocação de um terminal 

num fio é extremamente alta. É importante referir que estas máquinas automáticas não podem ser utilizadas 

em todos os fios. Todos os fios têm secções (referentes ao seu diâmetro) e consequentemente terão um terminal 

correspondente. Por sua vez, esta máquina tem um limite de secção e, uma vez ultrapassado, este processo tem 

de ser feito manualmente. 

 

Figura 8: Máquinas de Cravação Automática 

 

 

 

Sobremoldagem 

 

A sobremoldagem é um processo único de moldagem por injeção que resulta numa combinação de 

vários materiais numa única peça ou produto. A empresa tem uma longa experiência no desenvolvimento de 

soluções para isolar terminais e componentes eletrónicos através de enquadramento alto e baixo, para o qual 

desenvolve as ferramentas necessárias. 

Figura 9: Exemplos de Aplicação de Sobremoldagem 



Montagem 

 

 

Este é o último processo de produção “puro”, antes do Controlo de Qualidade. É neste processo que é 

feita a montagem da cablagem elétrica. Nem todas as cablagens exigem uma montagem, uma vez que há muitos 

produtos que são apenas constituídos por fios ou cabos, a sua marcação e colocação de terminais e conetores. 

 

 

Figura 10: Processos de Montagem 

 

 

 

Controlo de Qualidade 

 

 

O Controlo de Qualidade é a última etapa de produção de um artigo. Aqui são realizados vários testes 

às cablagens, sejam através de testes visuais ou de bip, com o máximo rigor e exigência inerentes a esta 

organização. Aqui são também embalados os produtos, de acordo com as especificações de condicionamento 

dos clientes. Também neste local são detetadas, armazenadas e analisadas as Não Conformidades3, numa zona 

específica, sendo posteriormente analisadas em conjunto com o responsável de Qualidade, o Coordenador de 

Produção e o Gestor de Clientes. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

3 A não conformidade é o não atendimento de um requisito interno ou externo, ou seja, qualquer desvio do determinado 

por força normativa, como a ISO 9001, ou pela própria organização, como definições de produtos e serviços. 



 
 

Figura 11: Gestão de Qualidade 

 

 

 

 

 

 

 

 

3. ATIVIDADES DESENVOLVIDAS NO ESTÁGIO CURRICULAR 

 

 
Durante os cinco meses de estágio curricular, foram várias as atividades desenvolvidas na Lusoservica, 

abrangendo uma série de fases e processos inerentes à organização, tais como a adaptação à entidade patronal, 

à sua organização e colaboradores, assim como às ferramentas de trabalho utilizadas. 

Este período permitiu-me desenvolver várias competências gerais, como o trabalho de equipa e a 

comunicação, assim como outras capacidades específicas, como a gestão da produção e a relação com os 

clientes, as quais me permitiram, entre outras, colocar em prática muitas das valências aprendidas durante o 

meu percurso académico, desde a Licenciatura em Línguas Aplicadas até ao Mestrado em Línguas e Relações 

Empresariais. 

O programa do Estágio Curricular foi desenhado de maneira que, inicialmente, pudesse estar 

familiarizado com a componente técnica (Cablagens Elétricas) da empresa – formação nos processos 

produtivos. Após o momento de formação, era vital integrar os processos comerciais da empresa e, assim, 

aplicar os domínios técnicos, anteriormente aprendidos, na componente comercial – negociação de projetos, 

diferenciação do produto, criação de soluções em conjunto com os clientes. 

Seguidamente, o Sr. Alexandre Dias incutiu-me a responsabilidade de o auxiliar na Orçamentação dos 

produtos e reorganização dos projetos adjudicados, como forma de aprofundar o meu conhecimento comercial 

e, agora, ser capaz de observar os produtos e os processos e associá-los a um valor para a Lusoservica. 

Já no final do programa, surge o maior desafio: a participação na Feira Internacional de Hannover 

Messe, com o objetivo de pôr em prática todos os conhecimentos adquiridos até este momento, desde a 

componente técnica das cablagens até à dimensão comercial. 

Por fim, surge a auditoria, na qual tive oportunidade de ver validadas as minhas contribuições para a 

melhoria dos processos comerciais e de internacionalização da Lusoservica. 



O Anexo 2 apresenta o cronograma que visa demonstrar os objetivos específicos deste estágio 

curricular, bem como as atividades desenvolvidas durante o mesmo. 

 

3.1. Tarefas Administrativas 

 

 

3.1.1. Desenvolvimento de Competências Informáticas no Decurso dos Processos de Produção 

Nas primeiras impressões que tive durante o meu estágio na Lusoservica, não pude deixar de reparar 

na enorme rede informática que gere todos os processos e recursos da empresa. O Cegid, plataforma de gestão 

da empresa, armazena e processa todos os dados relativos aos clientes, materiais, encomendas e recursos 

humanos. Numa era cada vez mais digital e dominada pelos sistemas informáticos, “os Sistemas Integrados de 

Gestão Empresarial (ERP) oferecem vantagens distintas neste novo ambiente empresarial, uma vez que 

reduzem os custos de funcionamento, reduzem os tempos de ciclo e (indiscutivelmente) aumentam a satisfação 

do cliente”(Spathis & Konstantinidou, 2004). Esta poderosa ferramenta é, hoje em dia, fundamental para o 

bom funcionamento de uma empresa. 

Os Sistemas Integrados de Gestão Empresarial (ERP) desempenham um papel crucial no 

funcionamento das empresas, com especial enfâse, no meu testemunho, na área industrial, proporcionando 

uma base sólida para a eficiência operacional e o sucesso sustentável da mesma. Com a crescente complexidade 

das operações industriais, os ERP’s têm se tornado uma ferramenta indispensável, unificando e automatizando 

processos-chave de negócios. 

Estes sistemas são extremamente úteis em vários processos industriais e de gestão de uma empresa e 

em resultado disso “melhoram a eficiência dos processos, a organização do stock, a comunicação da cadeia de 

abastecimento e a experiência do cliente”(Govindaraju et al., 2018). Nesse sentido, os ERP’s “abrangem a 

gama de processos empresariais que permite às empresas obter uma visão holística da empresa” (Ehie & 

Madsen, 2005), através de todos os processos de gestão e produção de uma empresa, permitindo às empresas 

otimizar recursos, minimizar desperdícios e melhorar a tomada de decisões estratégicas. 

A integração de diferentes departamentos e funções é uma característica distintiva do Cegid. Assim 

como outros sistemas ERP, os quais “ requerem interdependência, estreita coordenação e cooperação entre os 

departamentos e unidades funcionais de uma organização, a fim de realizar tarefas de forma eficiente e eficaz 

“ (Stefanou, 2002), a interconexão de áreas como a produção, logística, finanças e gestão de stock promove 

uma comunicação fluida, reduzindo falhas de informação e promovendo a colaboração entre todos os 

departamentos da Lusoservica. 

Além disso, os ERP’s desempenham um papel vital na gestão de fornecedores. Os sistemas ERP 

permitem a “integração dos dados dos fornecedores nos processos empresariais globais, possibilitando 

aquisições simplificadas, gestão de stocks e acompanhamento do desempenho dos fornecedores” (Cannon & 

Homburg, 2001). A facilidade com que se pode aceder e controlar o stock de materiais, auxilia não só na 

garantia da qualidade dos produtos e de cumprimento de prazos, bem como na conformidade regulatória, 

assegurando que os produtos atendem aos padrões exigidos. 



Além de todas as vantagens mencionadas, estes sistemas são capazes de fornecer duas valências 

fundamentais no mercado B2B: eficácia e rapidez. A adaptação rápida às mudanças do mercado e exigências 

de clientes é um aspeto crítico no ambiente industrial. Os ERP’s permitem que as empresas reconfigurem 

processos rapidamente, facilitando a inovação e a resposta a novos pedidos. 

O sistema informático de uma empresa surge então como um elo entre pessoas, processos e tecnologia, 

tornando-se numa bússola confiável para alcançar a excelência operacional e o crescimento sustentável. 

Neste sentido, apresento nos próximos pontos aqueles que foram os principais componentes do Cegid 

utilizados nas minhas atividades durante o estágio - plataforma utilizada pela Lusoservica e por todo o Grupo 

Servica. É importante referir que estas atividades estão intimamente interligadas ao sistema informático e, 

como tal, a apresentação das atividades reunirá, simultaneamente, de forma organizada, todas as dinâmicas 

que envolvem também este sistema. 



3.1.1.1. Lançamento de Encomendas no sistema informático Cegid 

 

 
Na Lusoservica, após a cotação e aprovação de um projeto entre o cliente e a Lusoservica, surge, 

normalmente, a Purchase Order (Encomenda). O meu trabalho, no que concerne ao Sistema Informático, 

consistia em processar imediatamente a encomenda no sistema, através do separador “Vente”, seguido de 

“Commandes Client” e posteriormente “Saisie/ Modif. Commandes”. 

Após este passo, inseria a encomenda, com todos os dados do cliente e da encomenda, inclusive o 

preço e a data de entrega. A encomenda do cliente tem uma data de entrega que, antes de ser inserida em 

sistema, é discutida entre o Departamento Comercial, no caso por mim, e o Coordenador da Produção. Assim, 

ainda antes da confirmação da encomenda, todo o trabalho que a antecede é fulcral para que esta seja bem- 

sucedida em termos de qualidade e tempo de entrega. 

Habitualmente eu comunicava ao cliente que o prazo standard para produção é de 4 semanas após a 

receção de todos os materiais necessários para a produção da mesma e de aprovação das amostras e modelo 

interno. Existem algumas variáveis, nomeadamente a complexidade do produto e a 1º produção em série, que 

podem afetar este prazo de entrega. Nestes casos, avisava o cliente com a máxima brevidade possível e em 

cooperação com o mesmo, procurava perceber qual é a melhor solução para o problema – poderia ser através 

da utilização de materiais diferentes ou da alteração do plano de produção. 



Referência cliente Referência interna 

3.1.1.2. Planeamento e Alocação da Encomenda na Produção 

 

 
Neste sentido, a chave para o bom funcionamento da encomenda é a comunicação e é precisamente aí 

que começa o processo de planeamento da encomenda. Após inserir a encomenda no sistema, marco uma 

reunião com o Coordenador da Produção, a responsável de Método e Desenvolvimento de Produto e a 

responsável do Departamento de Compras e discutimos os seguintes pontos: 

 

 
Figura 12: Desenho Técnico Interno de um produto 

 

 

 

 

o Avaliação técnica do produto – Análise do desenho técnico e da lista de materiais originais do 

cliente e elaboração, por parte do Desenvolvimento de Produto -, de um plano técnico interno para o 

produto (caso seja a 1ª produção). Neste demorado processo, eu faço a identificação de todos os 

materiais necessários à produção do artigo em questão (perceber se já estão codificados no sistema 

informático interno) e o Desenvolvimento de Produto adiciona instruções de produção - corte, 

cravação, montagem, controlo (…), para uma rápida apreensão da sua dimensão e complexidade 

técnica. 



Elaboração da Referência e Nomenclatura Interna no Cegid – Neste processo, eu criava uma 

referência interna para designar o produto do cliente, normalmente codificada da seguinte forma: Y + 

Letra Inicial cliente + consoante final cliente + 0001. Seguidamente, é criada uma Nomenclatura 

Interna para este artigo, que serve para dispor todos os materiais necessários à produção do artigo 

(codificados em papel na fase anterior) e respetivas quantidades, assim como para apresentar os tempos 

de produção para aquele artigo e aquele cliente. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Referência interna 

do produto 
Referência do cliente do 

produto 

 

 

 

 
Referência interna 

de material Referência do cliente 

Figura 13: Nomenclatura Interna de um produto 
de material

 

 

 

o Avaliação da disponibilidade dos materiais em stock – Após eu ter criado a Nomenclatura 

Interna do produto, esta tem de ser aprovada pelo Sr. Alexandre Dias. O Cegid criará uma necessidade 

interna de compra dos materiais inseridos (quando aplicável) para este produto. O meu trabalho nesta 

fase passa por alocar os materiais ao respetivo produto, para que o Departamento de Compras 

posteriormente comprasse os materiais. O Departamento de Compras é responsável por analisar todos 

os materiais, avaliar as opções disponíveis junto da cadeia de fornecedores, para posteriormente, nesta 

jornada de compra, comprar os materiais necessários à sua produção. 

 

o Planeamento da Produção – Depois de todos os passos anteriores realizados, temos agora todas 

as informações necessárias para realizar um planeamento cuidado da produção do produto em questão. 

Sendo importante cumprir com o prazo de 4 semanas, é ainda mais importante manter uma 

comunicação ativa, sincera e próxima com o cliente. Desta forma, eu realizava o planeamento da 

produção tendo em conta o tempo de produção para este produto e as horas de produção já alocadas 

por mim noutros produtos para as próximas 4 semanas. A partir deste momento, torna-se importante 

para mim gerir prioridades e possibilidades de produção. 



Percentagem de alocação de 

cada material 

Através do Cegid, eu verificava o stock necessário para uma determinada encomenda. Caso o stock fosse 

de 100%, geria as horas de produção do artigo, em conjunto com o Coordenador de Produção e alocava a OF 

na semana mais conveniente à sua produção, de maneira que esta pudesse ser enviada dentro do prazo limite. 

 

Figura 15: Visão geral do stock disponível para alocação de uma encomenda. 

 

 

A minha tomada de decisão em relação à percentagem de stock para alocação vai determinar o sucesso da 

produção da encomenda. 

Primeiramente, eu verificava a percentagem de alocação e, quando não estivesse a 100%, seguia dois 

caminhos: 1) consultava e registava os prazos de receção dos materiais (através da aba exemplificada na 

imagem) e colocava a OF em suspenso, comunicando depois a situação ao cliente e aguardava uma resposta 

por parte deste para dar solução ao problema;  2) lançava uma OF azul - reconhecida internamente como 

uma OF com material incompleto - , registando na mesma os materiais em falta e datas previstas de receção, 

para que certos processos, como o corte de fio e cabo, pudessem ser adiantados – caso existisse stock de fio 

e/ou cabo. 

Durante o meu estágio, segui estes processos de forma extremamente rigorosa, pois as minhas indicações 

para a produção e comunicação com os clientes iriam definir o planeamento de produção. 



 
Figura 16: Análise do Stock disponível de um produto 

 

 

Como é possível perceber, a informação registada na OF é absolutamente crucial para o bom funcionamento 

da produção, uma vez que esta deve ser precisa, completa e objetiva para todos os funcionários, de forma que 

os processos fluam sem necessidade de existir uma comunicação “boca-a-boca” constante e que apenas atrasa 

os processos. 

 

 

 

3.1.1.3. Ordem de Fabrico 

 

 
Como é possível perceber, preciso de fazer uma gestão de stock e de produção para poder enviar a 

confirmação ao cliente. A primeira confirmação ao cliente é extremamente importante, uma vez que é através 

desta que o cliente se vai guiar durante todo o processo da encomenda. 

Este passo é extremamente importante no processo de produção. Após alocar a encomenda no Cegid 

e enviar a confirmação para o cliente, a responsabilidade recai nas próximas ações da produção. Imprimo a OF 

(Ordem de Fabrico), uma folha na qual seguem todas as informações necessárias à produção – cliente, nº de 

encomenda, produto e revisão do mesmo, materiais e quantidades utilizadas, assim como as datas de produção 

do artigo, de expedição e de receção por parte do nosso cliente final. 



Este documento irá guiar todo o processo produtivo, por isso é fundamental que eu seja extremamente 

rigoroso na sua informação, com todos os pontos e notas necessárias para que cada colaborador da produção 

tenha toda a informação suficiente para realizar o seu trabalho de forma exímia. 

 

 

 

 
Figura 17: Ordem de Fabrico 



Neste documento consta também, no seu verso, o Mapa de Controlo de Operações, no qual os 

operadores registam, manualmente, os tempos que demorar a realizar as várias tarefas de produção, 

anteriormente mencionadas, com o objetivo de obtermos uma maior precisão em relação ao tempo de produção 

de cada artigo. 

Estes tempos são cruciais para a análise e criação dos orçamentos para os clientes, algo que será 

analisado posteriormente neste documento. 

 

Figura 18: Mapa de Controlo de Operações 

 

 

Ainda neste sentido, a OF serve também como ponte de comunicação entre a equipa de Produção e o 

Desenvolvimento de Produto e o Comercial, seja esta sobre problemas, observações ou comentários em relação 

às produções, uma vez que existem vários contratempos durante a mesma, tais como: 

 

o Desperdício de material: devido ao rigor inerente à qualidade destes produtos, é comum existir 

desperdício de materiais, como fio, cabo, conectores ou terminais, resultante de erros humanos ou de 

máquinas. Nestes casos, o operador regista o desperdício e, imediatamente após a expedição do 

material, eu faço o ajuste de stock manualmente no Cegid. 

 

 

 

o Alterações de planos técnicos: antes, durante e depois da 1º produção ou amostra, realizamos 

vários testes e relatórios para garantir que todos os processos ficam claros para uma maior eficácia e 

rapidez na produção em série, porém é habitual existirem dúvidas por parte dos operadores e, por 

vezes, estas dúvidas levam a alterações no plano e/ou novas comunicações com o cliente para ajustes 

técnicos. Para isto, eu e a responsável pelo Desenvolvimento de Produto, fazemos as alterações 



necessárias ao plano, processo no qual eu faço, muitas vezes, a tradução das línguas inglesa, francesa 

e alemã para a língua portuguesa. 

 

Finalmente, com todos os estágios anteriores realizados, carimbo a OF e junto à mesma o plano técnico 

original e uma cópia do plano, dado que muitas vezes estão a ser realizados dois processos simultaneamente e 

dois operadores precisarão de 2 planos. É importante referir que estes planos são previamente aprovados pelo 

Departamento de Desenvolvimento de Produto e as suas cópias carimbadas e datadas. 

A OF segue para o coordenador da produção, que a encaminha para o seu posto inicial, normalmente 

de corte, seguindo fluidamente por todos os outros postos necessários à produção. 

 

3.1.1.4. Acompanhamento da Produção no Cegid 

 

 
Após este longo processo, surge então, da minha parte, a constante atualização da encomenda com o 

cliente e o desenvolvimento de outros projetos em curso. Para poder aceder às OF’s em curso (alocadas/em 

produção), acedo à ABA “Production” – “Liste Ecran” e configurando o período que pretendo visualizar, 

tenho acesso a todas as encomendas que se encontram em produção. 

Ainda que o Cegid não indique detalhadamente qual o estado da encomenda em produção, é capaz de 

me fornecer informação sobre se a encomenda foi totalmente enviada (S – Soldée), parcialmente enviada (A - 

Amendé) ou não foi enviada. Além disso, eu consulto o tempo de produção por peça para gerir os tempos de 

produção. 

Este acompanhamento de produção é fundamental para poder ter uma perspetiva geral sobre as 

encomendas e prever quais serão as próximas a entrar. Normalmente realizo o Planeamento de Produção com 

cerca de 6 a 8 semanas de antecedência, com o intuito de ter uma margem suficiente para precaver potenciais 

problemas. 



Quantidade alocada Tempo de produção 

 

Figura 19: Visão geral das encomendas em curso de produção 

 

 

 

 

 

 

 

Ainda assim, no final de cada semana, realizava uma reunião com o Coordenador de Produção, com o 

objetivo de termos uma noção mais aproximada e real do que conseguimos produzir. Num mercado tão volátil 

e pressionante como o das Cablagens Elétricas, que alimenta indústrias como a automóvel, temos de estar 

preparados para fazer muitas alterações repentinas e alterar planos que tínhamos dado como certos, por isso é 

importante manter uma vigilância e atualização constante do nosso planeamento de produção. 

 

 

3.1.2. Gestão de Clientes 

 

 
Nos mercados B2B, a relação entre clientes e fornecedores é extremamente agitada no âmbito da 

comunicação. Na Lusoservica, sendo esta uma empresa fornecedora de cablagens, os clientes tendem a criar 

uma relação forte e duradoura com a empresa, constantemente a indicar novos projetos e soluções para os seus 

mercados. Assim, é fundamental que exista uma comunicação diária e ávida com os clientes, com uma 

atualização constante do estado das encomendas em curso e também dos projetos em fase de adjudicação. 

Durante o meu estágio curricular na Lusoservica, uma grande parte do meu trabalho passou por fazer 

a gestão dos clientes diretos da Lusoservica. Inicialmente, o meu processo de formação interna passou por 

perceber de que forma eram realizados os processos de contacto com os clientes. Durante esse período, pude 

perceber de forma quase inequívoca que, devido à falta de recursos humanos no Departamento Comercial, os 

contactos eram realizados quase exclusivamente pelo CEO, o Sr. Alexandre Dias. 

por peça 



Os contactos com os clientes eram realizados através dos seguintes meios: 

 

 

o Email 

o Chamada Telefónica 

o Visita Comercial 

 

Pude observar que, além de escassos, estes contactos continham algumas limitações à boa relação entre a 

Lusoservica e os seus clientes. 

A comunicação via email tem pontos positivos, pois permite que várias pessoas fiquem ao corrente dos 

assuntos discutidos, assim como armazena a informação apenas num lugar, relativamente fácil de aceder. Por 

outro lado, a comunicação não era constante nem rápida, devido às limitações por natureza do email. 

Por seu lado, a comunicação por chamada telefónica traz mais desvantagens do que vantagens: o 

imediatismo e rapidez nas respostas é positivo, porém a comunicação não é partilhada com os restantes 

departamentos e assim perde-se a essência de workflow 4na empresa, o que leva muitas vezes a perdas e erros 

de comunicação e consequentes erros na fabricação, podendo levar, no limite, a uma rutura com o cliente. 

Por fim, as visitas comerciais, menos comuns, mais dispendiosas, porém com a vantagem de poderem criar 

uma relação mais forte entre cliente e fornecedor, devido à componente presencial, de conhecimento no terreno 

do trabalho da empresa e dos seus trabalhadores. 

 

3.1.2.1. Comunicação com os clientes 

 

 
Inicialmente, tracei como principal objetivo melhorar a gestão e relação com os clientes existentes, 

através de uma melhoria de processos de comunicação existentes e criação de novos meios de comunicação. 

A comunicação com os clientes é crucial para as empresas, uma vez que pode levar a um maior envolvimento, 

lealdade e benefícios económicos dos clientes. 

Este “sentimento de pertença e de envolvimento pode resultar em melhores resultados financeiros para 

a empresa”(Manchanda et al., 2012). 

 

E-mail 

 

 
A comunicação via email é extremamente importante devido à sua capacidade de armazenar a 

informação num só local e ser relativamente fácil de a procurar, com a ajuda da barra de pesquisa. Por outro 

lado, as respostas não são, normalmente, rápidas e não existe muita facilidade em incorporar elementos 

 

4 refere-se ao fluxo de trabalho que pode ser adotado pela gestão de uma empresa a fim de aumentar a eficiência de 

trabalho. 



multimédia (vídeos, fotos) nos emails. 

Ainda assim, percebi que era possível utilizar o email de forma mais eficaz e objetiva. Anteriormente, 

existia uma quantidade grande de spam – emails que eram enviados para todos os departamentos sem essa 

necessidade -, pelo que foi realizada uma reestruturação e definidas as mensagens que devem ser enviadas e 

reencaminhadas para os respetivos departamentos. 

 

 

 
Figura 20: Exemplo de e-mail para cliente 



Reuniões via Teams 

 

 
Primeiramente, agendei reuniões semanais na plataforma Teams com todos os clientes e 

posteriormente fazer um resumo das reuniões e enviar por email a todos os departamentos competentes das 

matérias faladas, tanto da Lusoservica como dos clientes. 

A preparação desta reunião envolvia, entre vários assuntos, a criação de uma tabela de encomendas no 

Excel, retirada inicialmente do programa interno Cegid e posteriormente preparada por mim, que apresenta 

todas as encomendas do cliente, com as quantidades e datas estimadas de entrega. Desta forma, apresentava 

esta tabela ao cliente e era realizada uma análise a todas as encomendas e assuntos pendentes. 

Estas reuniões contavam, muitas vezes, com a presença do CEO da Lusoservica e dos responsáveis de 

outros departamentos adjacentes aos assuntos abordados. 

 

Esta abordagem permitiu: 

 

 

o Criar uma relação mais próxima e constante com o cliente, devido à periodicidade das reuniões e ao 

facto de serem realizadas por videochamada. 

o Estreitar e clarificar a comunicação interna da Lusoservica (comunicação entre departamentos) e 

exterior (com os vários departamentos do cliente). 

o Manter-me atualizado sobre os vários assuntos pendentes e certificar-me de que estou ao corrente de 

todas as questões – a comunicação por email acaba, muitas vezes, por se “perder”. 

o Existir informação objetiva e rápida das duas partes – a conversa ao vivo permite evitar erros de 

interpretação de emails e demoras na procura de respostas. 

 

 

 

Contacto telefónico via WhatsApp Business 

 
Pouco depois de ter iniciado o meu estágio, foi-me facultado um número de telemóvel empresarial, 

com o meu perfil da Lusoservica. Neste momento, percebi que poderia e deveria tirar partido deste para criar 

mais uma forma de comunicação com os clientes. 

 

Comuniquei a todos os clientes que geria o meu contacto e sugeri que, sempre que fosse necessário existir 

algum tipo de comunicação urgente ou imediata, poderiam contactar por este meio. Além disso, sempre que a 

informação referida durante fosse pertinente ser partilhada com outros departamentos, fazia um breve resumo 

da mesma e enviava por email a todas as pessoas competentes para a questão. 



Esta abordagem permitiu: 

 

o Resolver problemas de forma rápida e imediata; 

o Criar uma linha de comunicação clara e imediata com o cliente; 

o Criar uma ligação mais próxima com o cliente, uma vez que estamos a falar de um meio mais pessoal 

e informal, inclusive com acesso a videochamada; 

o Trocar fotos e vídeos de material de forma mais rápida e clara, com o intuito de resolver problemas 

técnicos de maneira mais prática. 

 

 

Visitas Comerciais 

 
Até este momento, as visitas comerciais realizadas pela Lusoservica e à Lusoservica eram realizadas 

com alguma frequência. Tornou-se claro que, com o aumento dos clientes, seria necessário fazer um ajuste a 

este aspeto. 

Em conjunto, tomamos a decisão de realizar visitas comerciais pertinentes e objetivas, tentando visitar 

vários clientes do mesmo país na mesma viagem. Isto permitiu poupar tempo e dinheiro, mantendo a relação 

próxima com todos os clientes. 

 

 

 

Tabela de acompanhamento de encomendas 

 

 
No início do meu estágio, à medida que ia conhecendo melhor o sistema ERP e a maneira como este 

poderia interagir com os clientes, notei que não era suficientemente sofisticado para acompanhar a produção 

nos seus vários estágios. Naturalmente, é necessário um grande investimento para este tipo de tecnologia atuar 

na Lusoservica. Ao mesmo tempo, existia uma enorme pressão diária por parte dos clientes em saber o estado 

das encomendas. 

Assim, decidi, nessa fase, criar uma tabela Excel, composta por dados das encomendas retirados do 

Cegid, adicionando algumas colunas com informações sobre as datas de entrega, problemas e comentários. 

Com este acompanhamento, retirei algum tempo que perdia em emails sobre situações especificas, uma vez 

que esta tabela me permitia oferecer a cada cliente uma visão geral sobre as encomendas, mantendo-o a par de 

atualizações relativamente a alterações de datas de entrega, problemas relativos a materiais ou outro tipo de 

assunto, relativamente específico, que pudesse ser apresentado nesta tabela. 

Naturalmente, esta tabela funcionava como um complemento aos outros meios de comunicação (email, 

videochamadas e chamadas). 



Ainda neste âmbito, à medida que a carga de trabalho aumentou, cheguei à conclusão de que seria 

impossível manter o documento atualizado diariamente, a quase todas as horas. Desta forma, decidi 

posteriormente apresentar este documento nas Reuniões via Teams, tornando-se assim num complemento 

perfeito aos emails. 

 

 
Figura 21: Tabela de Acompanhamento de Encomendas – Elaboração Própria a partir de dados fornecidos pela 

Lusoservica 

 

3.1.2.2. Gestão de Clientes no Cegid 

 

 
A gestão dos clientes tem várias vertentes dentro da Lusoservica, complementando-se mutuamente. 

Como forma de garantir que todos os dados relativos aos clientes eram devidamente preenchidos, eu realizava 

uma atualização permanente dos mesmos no sistema informático de gestão. 

 

Figura 22: Ficha de cliente 



Eu acedia à gestão dos clientes na aba “CRM”, que dispõe de 3 entradas: “Contacts”, “Prospects” e “Clients”. 

Na pasta dos clientes armazenava toda a informação relativa aos mesmos, com separadores específicos para os 

contactos comerciais, os endereços, a regulamentação e também um espaço com uma visão sobre todas as 

encomendas, expedições e estatísticas relativas ao cliente. 

 

 

 

3.1.2.3. Edição de produtos no Cegid 

 

 
Uma das partes fundamentais ao funcionamento da empresa passa pelo registo correto dos produtos 

dos clientes a produzir. Eu criava todos os artigos da seguinte forma: 

Acedia a “Données Techniques” --- «Articles, Nomenc et Gammes» --- «Saisie» e nessa janela, podia 

criar um artigo. 

Os artigos são uma base fundamental de todo o workflow que se pretende criar através da plataforma 

Cegid, uma vez que engloba uma série de dados extremamente importante para o bom funcionamento de todos 

os departamentos da Lusoservica. A edição de artigos é habitualmente realizada pelo Departamento de 

Engenharia, porém, devido à formação técnica inicial que me foi proporcionada, tive a oportunidade de 

contribuir assiduamente para a criação e edição de artigos na Lusoservica. 

 

Este espaço de criação de artigos (materiais) engloba, entre outros, dados tão significantes como os 

seguintes: 

 

o Natureza do produto: habitualmente seleciono entre “matières et produits” e “Produits 

Fabriqués”, sendo que o primeiro se refere a matéria-prima e o segundo a produtos finais, compostos 

por várias matérias-primas. 

 

Figura 23: Natureza do Produto no Cegid 



 

o Gestão: Permite-me selecionar vários tipos de gestão, normalmente utilizo “Fabriqué” (para produtos 

finais fabricados pela Lusoservica) e “Acheté”, para matérias-primas compradas a fornecedores. 

 

Figura 24: Gestão de produto no Cegid 

 

 

o Preços e Tarifas: um dos espaços mais importantes, onde estão apresentadas as várias tarifas de 

preço, assim como os clientes finais (Cl) ou fornecedores (Fr) e respetivo preço atual (PUA 1) e 2º 

preço, muitas vezes utilizado para designar preços de amostras ou alterações pontuais de preços, 

devido a alterações de materiais. 

O preço confirmado nesta página será apresentado, posteriormente, aquando da confirmação da 

encomenda. 

O preço de um artigo incluí ainda várias componentes, as quais, conjuntamente, dão origem ao preço final. 

Para calcular o preço final, devo calcular o mesmo como Prix Revient (preço de custo). Como podemos ver 

na imagem, existem 7 preços diferentes: 

 

• T1: preço final dos materiais 

• T2: Preço do stock morto a ser usado 

• T3= T1 + T2 

• T4: Preço da mão de obra 

• T5: T3 + T4 

• T7= T6/T5 



Realizando estes cálculos, chego então ao preço final e atualizo o mesmo na página principal do artigo. 

Naturalmente, necessito de saber quais são os preços da mão de obra e do stock morto, pelo que é aqui que é 

introduzida a parte do orçamento, na qual tive a oportunidade de trabalhar e aprender bastante. 

 

Figura 25: Página com as configurações de preço dos artigos 

 

 

 

 

 

 

 

3.1.2.4. Servidor Interno Lusoservica 

 

 
O servidor interno da Lusoservica é um espaço partilhado com todos os responsáveis pelos 

departamentos de gestão da empresa. Descreve-se como uma série de pastas (partilhadas e não partilhadas) 

que servem os responsáveis de cada departamento e também a empresa no seu todo, uma vez que funciona 

como um ambiente onde todos podem partilhar o seu trabalho e manter todos os departamentos a par daquilo 

que está a ser realizado. Assim, e trabalhando em rede, existem algumas pastas fundamentais para o 

funcionamento da empresa que se encontram neste espaço, sempre com o objetivo principal e fulcral de manter 

e melhorar a satisfação dos clientes. 

A pasta “clientes” é onde armazeno toda a informação relativa a encomendas (confirmações de 

encomendas, documentos de expedição e faturas), sendo fundamental para o trabalho do Departamento 

Comercial. A pasta “public” é partilhada com vários departamentos, uma vez que nesta estão inseridos todos 

os planos do cliente e internos dos produtos, sendo particularmente utilizada pelo Departamento de 

Desenvolvimento de Produto, seja na criação ou atualização constante de planos. 



Nesta lógica, e de forma a auxiliar o trabalho do Departamento Comercial, existe também a pasta 

“Comercial”, onde armazeno todos os emails importantes sobre o desenvolvimento dos projetos, assim como 

documentação relativa a projetos e, por fim, é nesta pasta que estão todos os orçamentos e cotações de projetos 

(adjudicados e não adjudicados). 

Além destas pastas, existem também pastas partilhadas entre departamentos (como por exemplo a 

Qualidade e os Fornecedores), para que exista uma garantia de uma comunicação fluída e eficaz de trabalho, 

assim como uma permanente evolução de todos os departamentos. Individualmente, cada pessoa pertence à 

estrutura de gestão da empresa tem também a sua própria pasta privada, onde pode desenvolver os seus 

projetos. 

Apresento, no Anexo 3 do presente relatório, a representação deste servidor. 



3.1.2.5. Orçamentação 

 

 
Um dos objetivos do meu plano de estágio passava por orçamentar projetos para clientes 

internacionais. Naturalmente, este era um dos objetivos mais complicados, uma vez que implicava um domínio 

da parte técnica das cablagens e também domínio do setor financeiro, nomeadamente de custo dos materiais e 

cálculo de tempos, recursos humanos e materiais. 

O meu primeiro contacto com a orçamentação foi precisamente na parte da produção, uma vez que 

passei cerca de duas semanas no “terreno” a aprender a realizar as várias tarefas de produção. Esta fase 

permitiu-me compreender quais os tempos de produção, quais as especificações de cada máquina e de que 

maneira podem influenciar a cotação de um produto, quais as margens de erro e desperdício e, principalmente, 

a conhecer os componentes de uma cablagem elétrica. 

A orçamentação é um processo que se enquadra após as primeiras abordagens aos potenciais clientes 

e é sempre provocada pelo pedido de orçamento do mesmo. Normalmente, os clientes fazem um pedido de 

orçamento de produtos previamente falados, de forma algo informal e generalizada, para perceber se os seus 

produtos se enquadram na nossa área. 

 

Após esse momento, o cliente envia um desenho técnico com o projeto em questão, assim como a lista de 

materiais necessários à sua realização. A gestão da orçamentação era realizada totalmente pelo Sr. Alexandre 

Dias e, posteriormente, também por mim, sendo esta feita apenas no Servidor Interno. 

O primeiro passo é guardar os desenhos técnicos do cliente numa pasta específica e a partir daqui 

começa uma série de etapas rigorosas para a construção de um bom orçamento. 

 

 

Análise, Tradução e Interpretação do Desenho Técnico 

 

 
- Quando recebemos um desenho técnico de um cliente estrangeiro as minhas tarefas passam por fazer duas 

coisas simultâneas e indivisíveis uma da outra: a tradução para português, acompanhada pela análise 

técnica do desenho, que nos permite perceber exatamente a que se refere cada termo técnico. 

- A interpretação do desenho é fundamental para percebermos quais serão os processos necessários à 

realização do produto e consequentemente a mão de obra necessária. 



Lista de materiais necessários à Produção 

 

 

 
- Após a interpretação do plano técnico, realizo o levantamento de todos os materiais necessários para a 

produção do artigo. Habitualmente, o cliente designa os materiais no Plano Técnico e a partir daí é realizada 

uma jornada de compra para encontrar os materiais requisitados. 

- A jornada de compra é um processo realizado pelo Departamento Comercial, representado por mim, e pelo 

Departamento de Compras. 

- Os padrões de qualidade relativamente a fornecedores são extremamente altos na Lusoservica, 

considerando sempre a qualidade como o fator diferenciador e não o preço como vantagem competitiva. 

- Após a análise de fornecedores e materiais, é definida a lista de materiais, com o seu preço e quantidades. 
 

 

 

Folha de cálculo para Orçamentação 

 

 
Depois de todos os materiais recolhidos, os valores de orçamentação são calculados numa folha de cálculo 

Excel, partilhada dentro do servidor da Lusoservica; 

Os valores a ter em conta na orçamentação são os seguintes: 

 

 

o Preço dos materiais; 

o Preço da mão de obra; 

o Tempo de produção do produto; 

o Margem de desperdício; 

o Coeficiente Lusoservica; 

o Margem de Stock Morto; 

o Acondicionamento e Transporte. 

 

 

 

 

3.1.3. Desenvolvimento de projetos internos e otimização de processos na Lusoservica 

 

 
Com o intuito de dinamizar o meu estágio curricular e acrescentar valor ao meu trabalho, trabalhei 

diariamente com o objetivo de criar e melhorar os processos existentes na Lusoservica. A minha jornada diária 

deparava-se com vários tipos de tarefas – análise e gestão de encomendas, planeamento da produção, gestão 

de clientes, consulta de dados, tratamento de informação -, pelo que procurei otimizar estes processos ao 

máximo, mantendo e melhorando a sua qualidade. 



Relativamente à gestão de encomendas e produção, habitualmente, quando recebíamos uma encomenda, era 

imediatamente processada e imprimida a respetiva Ordem de Fabrico. Todas as Ordens de Fabrico eram, então, 

armazenadas numa capa, ordenadas por semanas. Assim, sempre que a produção estava a ser planeada, era 

realizada a consulta na capa, carimbando a OF e enviando esta para produção. 

 

Contudo, comecei a perceber que este processo acarretava alguns problemas, nomeadamente: 

 

 

o As OF’s, muitas vezes, não estão imediatamente prontas para saírem para produção, uma vez que é 

necessário aguardar pela chegada dos materiais e pela confirmação definitiva dos planos internos. Isto 

levava a que muitas OF’s estivessem em produção com planos antigos ou errados, criando grandes 

problemas para a empresa; 

o As datas de produção, envio e entrega mencionadas na OF, eram, muitas vezes alteradas até chegar o 

momento em que estas deveriam entrar em produção. Por este motivo, muitas OF’s imprimidas no 

momento da encomenda acabariam por ser desperdiçadas (lixo) ou ainda estarem em produção com 

datas erradas. 

o Devido aos motivos imediatamente acima mencionados, sempre que era necessário realizar ajustes, 

existia um grande desperdício de papel. 

 

Neste sentido, sugeri que as Ordens de Fabrico apenas fossem impressas imediatamente antes de todas as 

confirmações de planos internos, datas e materiais estivessem concluídas. Esta sugestão foi aceite 

unanimemente e permitiu criar mais fluidez no trabalho, menos desperdício e mais rigor e qualidade na 

produção. 

Relativamente à produção, pude também perceber, ao longo do tempo, que existiam tarefas que poderiam 

ser otimizadas. Após as primeiras semanas de formação, concluí que seria possível realizar os processos de 

corte de cabo e fio (quando aplicável) simultaneamente. Até aqui, o corte de cabo era sempre precedido do 

corte de fio, quando aplicável, porém, este processo não estava otimizado em termos de qualidade e, 

principalmente, tempo de produção. 

Assim, sugeri a criação de um “Documento de produção paralelo à OF”, o qual serviria para substituir a 

OF num dos processos – corte de cabo ou fio. 

 

Com esta adição, foi possível realizar os processos corte de cabo e fio da mesma encomenda simultaneamente, 

pois enviava a OF juntamente com o respetivo plano técnico interno para uma das secções e enviava o 

Documento de produção paralelo à OF juntamente com a cópia do Plano técnico interno para a outra secção. 

 

Esta alteração foi aprovada por todos os departamentos e foi possível, assim, aumentar a velocidade de 

resposta às encomendas, sem colocar em causa a qualidade dos produtos. 



 

 

 

Figura 26:Documento Complementar a Ordem de Fabrico paralelamente em Produção 



3.1.4. Tarefas de Faturação e Expedição de Materiais 

 

 
Ainda neste âmbito, e de forma a auxiliar o trabalho comercial, durante o meu estágio fui o responsável 

por emitir e gerir todas as Faturas, Notas de Entrega e Documentos Comerciais, inerentes à expedição de 

produtos. 

Quando eram realizadas expedições de produtos, recolhia as folhas das Ordens de Fabrico no Controlo 

de Qualidade e retirava a Fatura e Nota de Entrega das encomendas no programa interno Cegid. Uma vez que 

a faturação não era realizada através do Cegid, utilizava o Facturama. Este programa de faturação online 

permite criar vários tipos de documentos comerciais, como Guias de Remessa, Faturas ou Notas de Crédito, 

entre outros. Após verificar as quantidades apresentadas na Nota de Entrega, emitia a Fatura e guardava estes 

documentos na pasta do respetivo cliente, dentro do servidor interno. 

Seguidamente, enviava um email ao cliente com os documentos de expedição (Nota de Entrega e 

Fatura), juntamente com o nº de tracking da transportadora. 

A expedição, por seu lado, remetia o meu trabalho a uma parte mais logística, na qual tinha de gerir as 

dimensões do material a expedir, escolher a melhor transportadora e serviço para os requisitos do cliente na 

determinada expedição e garantir que o embalamento estava conforme os protocolos de segurança com os 

clientes e com a transportadora. 

As atividades desenvolvidas neste âmbito, nomeadamente as executadas no sistema de Faturação, 

apresentaram inicialmente algumas dificuldades e responsabilidades, uma vez que se trata de uma área 

financeira na qual ainda não tinha tido um contacto direto. Ainda assim, em pouco tempo consegui ultrapassar 

estas dificuldades e dominar o sistema de forma relativamente fácil. 

Realça-se ainda que todas as atividades desenvolvidas no contexto das aplicações informáticas 

possibilitaram o desenvolvimento de competências de base em informática, de acordo com o compreendido no 

decorrer do percurso académico, bem como a captação de novos conhecimentos informáticos. 

Em suma, estas tarefas revelaram-se de grande pertinência para a empresa, pois permitiram auxiliar na 

organização, gestão e controlo da atividade comercial. 

 

 

 

 

 

 

 

 

3.1.5. Promoção da Lusoservica através da comunicação 

 

 
A comunicação organizacional é essencial para enfrentar desafios e adaptar-se às mudanças do 

mercado. Esta adaptação faz com que "a comunicação organizacional seja a chave para o sucesso em um 

mundo em constante evolução. Esta permite que as empresas se adaptem rapidamente às mudanças e 

comuniquem suas estratégias de forma eficaz"(Kotter, 1996). 



A comunicação empresarial desempenha um papel fundamental na conquista e gestão de clientes. 

Através das diferentes formas de comunicação, como a escrita, a oral e a audiovisual, as empresas podem 

estabelecer um relacionamento sólido com seu público-alvo, além de fortalecer a fidelidade dos clientes já 

existentes. 

A comunicação escrita é uma das maneiras mais eficazes de atrair a atenção de potenciais clientes. Por 

meio de um site, blog, redes sociais, e-mails e materiais impressos, as empresas podem transmitir informações 

sobre seus produtos ou serviços de forma clara e objetiva. Na Lusoservica, elaborei vários emails com o 

objetivo de promover o website da Lusoservica, o LinkedIn da Lusoservica e ainda um email de apresentação 

da Lusoservica, na qual consta o vídeo de apresentação da empresa. 

Ao elaborar estes emails, com uma linguagem adequada a cada cliente, foi possível despertar interesse, 

fornecer informações relevantes e criar confiança no potencial cliente. 

A comunicação oral também desempenha um papel importante na atração e retenção de clientes. 

Através de reuniões presenciais, chamadas telefônicas, videoconferências e eventos – tal como referido no 

capítulo da comunicação com os clientes – tive a oportunidade de estabelecer um diálogo direto com os 

clientes. Esta forma de comunicação proporciona um espaço para esclarecer dúvidas, ouvir feedbacks e 

transmitir a imagem de uma empresa confiável e acessível. Através da comunicação oral, é possível criar um 

relacionamento próximo e personalizado com os clientes. 

Além disso, a comunicação audiovisual tem se mostrado cada vez mais relevante no ambiente 

empresarial. A produção de vídeos institucionais, comerciais e tutoriais, por exemplo, permite às empresas 

transmitir mensagens de forma dinâmica. Os vídeos podem ser compartilhados nas redes sociais, incorporados 

em sites e enviados por e-mail, alcançando um número maior de pessoas e atraindo a atenção de potenciais 

clientes. A comunicação audiovisual proporciona uma experiência visual e auditiva que contribui para a 

construção de uma imagem positiva da empresa. 

No caso da Lusoservica, a comunicação foi feita através do seu website, no qual existem várias 

imagens representativas do trabalho realizado na empresa, além de catálogos de produtos e Flyers 

Promocionais utilizados em exposições e visitas comerciais. 

 

É importante ressaltar que a comunicação empresarial não se limita apenas à atração de clientes novos, 

mas também à manutenção do relacionamento com os clientes já existentes. Através de uma comunicação 

constante e eficaz, as empresas podem fornecer informações importantes, oferecer suporte técnico, atualizar 

seus clientes sobre novidades e reforçar a imagem da marca. 

Através de uma comunicação clara, personalizada e constante, as empresas podem transmitir 

informações relevantes, estabelecer relacionamentos duradouros e fortalecer sua posição no mercado. Portanto, 

investir numa comunicação empresarial eficaz é essencial para o sucesso e crescimento das empresas. 

Deste modo, e sendo o sistema comunicacional um elemento fulcral para o procedimento das funções 

administrativas internas e, acima de tudo, do relacionamento da Lusoservica com o seu meio externo, foram 

elaborados email’s comerciais, cujos objetivos eram apresentar/divulgar a organização (ver anexo 4), apelar 

aos clientes a visitarem o LinkedIn institucional (anexo 5), agradecer aos clientes a sua preferência pelas 



soluções Lusoservica (verificar anexo 6) e solicitar-lhes o preenchimento da ficha técnica de cliente (anexo 

13) para se proceder sucessivamente à atualização da base de dados da empresa. É de referir que os emails 

apresentados estão redigidos em língua inglesa, uma vez que o maior foco da empresa é a exportação e o inglês 

é a língua mais global, porém os emails são adequados ao cliente em termos de língua, cultura e tipo de 

empresa. Quer isto dizer que existe uma preocupação em adaptar a comunicação, mantendo os valores e 

princípios que norteiam a Lusoservica. 

As competências aprendidas durante o Mestrado, nomeadamente na unidade curricular Português – 

Projeto de Aplicação, foram fundamentais para eu poder contribuir para a criação dos documentos apresentados 

nesta secção, desenvolvendo várias competências linguísticas. 

 

 

 

3.1.6. Tratamento e Arquivo de Informação 

 
O tratamento de informação dentro da Lusoservica é realizado de duas formas: através do servidor interno 

da Lusoservica (meio digital) e através de capas de arquivo (meio físico). 

O servidor interno permite guardar documentos relativos aos seguintes temas: 

 

 

- Orçamentação; 

- Gestão de Projetos; 

- Documentos comerciais (Faturas, Notas de Crédito, Notas de entrega); 

- Encomendas e Confirmações de encomendas; 

- Planos técnicos; 

- Fichas de prospeção; 

- Fichas de clientes. 

 

Por seu lado, os meios físicos, através de capas de arquivo, são utilizados para guardar os seguintes 

elementos: 

 

- Encomendas de clientes e fornecedores; 

- Guias de entrega e receção de material; 

- OF’s (Ordens de Fabrico); 

- Relatórios de Qualidade; 

- Relatórios de Amostras e Produção; 

- Planos originais de produção; 

- Documentos de Expedição (Guia da Transportadora e Ordem de Fabrico). 

 

A organização das capas de arquivo é realizada de forma alfabética, constando nas capas o nome do cliente, 



a informação relativa ao documento (seja esta “Expedição” ou “Encomendas”, por exemplo) e ainda o ano do 

qual datam os documentos. 

Podemos, então, encontrar as seguintes capas de arquivo como modelos das capas que identificam os temas 

comerciais no anexo 11. 



3.2. Tarefas do Departamento Comercial 

 

 

3.2.1. Estratégias de Internacionalização da Lusoservica 

 

 
As estratégias de internacionalização empresarial desempenham um papel fundamental na expansão e 

crescimento das organizações além das fronteiras nacionais. Essas estratégias, muitas vezes, são o cerne do 

sucesso num mercado globalizado. A Lusoservica encontra-se, atualmente, num momento de expansão 

enorme, durante o qual é fundamental examinar as várias dimensões da internacionalização, explorar os 

diferentes modos de entrada nos mercados internacionais e considerar os fatores-chave que influenciam nas 

decisões de internacionalização da mesma. 

(Welch & Luostarinen, 1988) enfatizam que “a internacionalização é essencial para o crescimento, a 

competitividade e a sobrevivência das empresas em um mercado cada vez mais globalizado”. Neste sentido, 

torna-se fundamental perceber de que forma a Lusoservica se integra num modelo de Internacionalização. 

O Modelo de Uppsala é uma das teorias mais influentes no campo da internacionalização. Este postula 

que “as empresas gradualmente aumentam seu comprometimento com os mercados estrangeiros, começando 

com atividades de exportação e evoluindo para formas mais intensivas em recursos, como joint ventures 5 e 

subsidiárias” (Johanson & Vahlne, 1977). A Lusoservica também foi capaz de se juntar a uma grande empresa 

como o Grupo Servica e aproveitar os seus recursos técnicos, humanos e financeiros para se expandir e 

internacionalizar. Nos primeiros 5 anos da empresa, a sua atividade esteve altamente alicerçada no “Know- 

How” do grupo francês, sendo também abastecida em larga medida pelo capital financeiro do grupo. Na minha 

experiência, pude aprender bastante com os profissionais do Grupo Servica, através das visitas mensais que 

realizavam à Lusoservica e das videochamadas que realizei com membros do Departamento Comercial do 

Grupo Servica. Mensalmente realizava também uma reunião com o Departamento Comercial francês, na qual 

discutíamos as possíveis exposições internacionais nas quais poderíamos participar, partilhávamos potenciais 

clientes e mercados para explorar. Este contacto, além da forte componente técnica da área comercial, envolvia 

também o contacto com a língua francesa, tendo a oportunidade de praticar diariamente a língua. 

 

Neste sentido, O Modelo de Uppsala enfatiza ainda que a “importância da aprendizagem por meio da 

experiência e da redução da incerteza à medida que as empresas acumulam conhecimento nos mercados 

internacionais” (Johanson & Vahlne, 1977). 

A RBV (Resource-Based View), por seu lado, destaca que “os recursos e capacidades únicas de uma 

empresa são fundamentais para sua vantagem competitiva no mercado global e estas devem identificar e 

 

 

5 As joint ventures representam um espaço privilegiado para explorar os efeitos relativos das vantagens das empresas, 

uma vez que são criadas para combinar as vantagens entre parceiros, incluindo a partilha de recursos, a obtenção de acesso 

a mercados potencialmente fechados e a aprendizagem de competências complementares com o parceiro da empresa 

(Blodgett, 1991; Vaidya, 2018). 



alavancar seus recursos internos” (Barney, 1991) , mas também devem ter a “capacidade para integrar, 

construir e reconfigurar os seus recursos e capacidades em resposta à evolução das exigências de mercado” 

(Teece et al., 1997). Neste seguimento, percebemos que a Lusoservica se poderia enquadrar numa fatia de 

mercado com mão-de-obra a preço acessível, com uma localização apetecível a nível geopolítico, capaz de 

culturalmente criar boas relações com a grande maioria do mercado europeu, principalmente no Norte da 

Europa. Assim, fui capaz de identificar mercados-alvo no Norte da Europa, como a Noruega e Islândia, mas 

também explorar a possibilidade de exportar para o Reino Unido, devido ao histórico de boas relações 

comerciais entre os dois países. 

A exportação é uma das formas mais comuns de entrada nos mercados internacionais. Envolve a venda 

de produtos ou serviços no exterior, mantendo a produção e operações no país de origem. Considerando que 

“muitas vezes, a exportação é o primeiro passo na internacionalização, este processo permite às empresas testar 

mercados estrangeiros com um compromisso mínimo” (Root et al., 1994). Este conceito é especialmente 

adequado para pequenas e médias empresas (PMEs), aplicando-se ao caso da Lusoservica. 

As alianças estratégicas, como joint ventures e parcerias, são outra abordagem significativa para a 

internacionalização. Existem vários “benefícios em partilhar recursos, conhecimento e riscos com parceiros 

estratégicos em mercados internacionais - estas alianças podem ser cruciais em mercados complexos e 

culturalmente diversos” (Hitt et al., 2009). 

A criação de subsidiárias no exterior representa um nível mais alto de controlo e comprometimento na 

internacionalização, sendo que esse modo de entrada é preferível quando as empresas precisam de um 

“controlo rígido sobre operações, tecnologia proprietária ou integração global. No entanto, também envolve 

riscos financeiros e operacionais mais elevados” (Rugman & Verbeke, 2004). 

A seleção adequada dos mercados estrangeiros é uma decisão crítica na internacionalização. As 

empresas devem considerar fatores como “tamanho do mercado, potencial de crescimento, estabilidade 

política, compatibilidade cultural e dinâmica competitiva ao escolher mercados - alvo” (Root et al., 1994) . 

De acordo com a RBV, os recursos e capacidades únicos de uma empresa são fundamentais para a 

internacionalização bem-sucedida. As empresas devem identificar seus recursos centrais e utilizá-los como 

base para competir nos mercados internacionais. O acesso a recursos financeiros e tecnologia também 

desempenha um papel crucial na viabilidade da expansão internacional. 

O ambiente institucional nos países anfitriões pode influenciar significativamente as estratégias de 

internacionalização. É fundamental “compreender as condições legais, regulatórias e políticas nos mercados 

estrangeiros e adaptar suas estratégias de acordo com as mesmas para mitigar riscos” (Peng et al., 2009). 

A Lusoservica, numa fase inicial da sua internacionalização, procurou exportar apenas para França, 

devido ao conhecimento profundo por parte do Grupo daquele país, dos seus costumes e regulações. No meu 

enquadramento na internacionalização da Lusoservica, decidi, em conjunto com o Sr. Alexandre, agendar duas 

feiras internacionais para o ano de 2024, em Munique e Hannover, devido à forte presença de potenciais 

clientes do Norte da Europa nestas feiras. Ainda neste sentido, fiquei encarregue de criar uma base de dados 

detalhada com todas as exposições internacionais a realizar no Reino Unido nos próximos 3 anos, com o 

objetivo de exportar para esse mesmo local. 



Os fatores culturais desempenham, assim, um papel central nos negócios internacionais. As dimensões 

culturais, como individualismo-coletivismo e distância do poder, distinguem diferentes estilos de gestão e 

comunicação entre culturas. Compreender e adaptar-se às normas e valores culturais dos mercados estrangeiros 

é fundamental para o sucesso da internacionalização (Hofstede, 1980). Pessoalmente, durante o meu estágio 

curricular, passei por várias situações nas quais procurei adaptar o meu discurso e posição ao contexto cultural 

envolvente, nomeadamente em reuniões, visitas comerciais e feiras internacionais. 

 

3.2.2. Fases do Processo Comercial 

 

 
O processo comercial pode ser definido em várias fases, porém irei abordar essencialmente as fases 

que pude presenciar e nas quais atuei durante o meu estágio na Lusoservica. Ainda assim, é importante notar 

que, do ponto de vista teórico e científico, existem conclusões que “dividem o desenvolvimento de relações 

B2B a longo prazo com os clientes a nível interpessoal em três fases: parceiros comerciais, parceiros de 

colaboração e parceiros de colaboração e pessoais” (Koponen & Julkunen, 2022). 

 

Neste sentido, a componente prática desenvolvida durante o estágio será complementada pela componente 

teórica assente nas 3 fases do desenvolvimento da relação comercial com clientes mencionada anteriormente. 

 

Prospeção de clientes 

 
A prospeção de clientes é definida como “o processo de identificação e de seleção de potenciais 

clientes ou consumidores no contexto business-to-business. Envolve a procura ativa e a avaliação de potenciais 

clientes que possam ter necessidade dos produtos ou serviços oferecidos por um vendedor B2B” (Iankova et 

al., 2019). 

Os primeiros contatos com potenciais clientes em mercados B2B são de extrema importância para as 

empresas que desejam expandir seus negócios e estabelecer parcerias duradouras. Esses primeiros contatos 

geralmente ocorrem em feiras internacionais e exposições, onde as empresas têm a oportunidade de apresentar 

seus produtos e serviços a um público altamente qualificado. Nessas feiras e exposições, “as empresas 

apresentam os seus novos produtos e ideias e recebem feedback para futuros desenvolvimentos”(Bathelt & 

Schuldt, 2008). 

Além disso, esses eventos proporcionam um ambiente propício para o estabelecimento de networking 

e a criação de alianças estratégicas. Os potenciais clientes estão reunidos em um único local, facilitando o 

contato direto e o estabelecimento de relações comerciais. Desta forma, torna-se vital adequar o 

comportamento com potenciais clientes, consoante o contexto social, cultural e económico. 

Os primeiros contatos com o potencial cliente em feiras e exposições são fundamentais para criar uma 

impressão positiva sobre a empresa e seus produtos. 

Além do contacto pessoal, considera-se que “a inovação, em particular, é um fator-chave para ajudar 

uma empresa a competir no seu sector”(Yan & Chen, 2018). Este tipo de eventos “junta durante um período 



temporário de tempo várias empresas e organizações” (Bettis-Outland et al., 2020). Quando bem-sucedido, 

esse primeiro contato pode resultar em um aumento significativo nas vendas e na conquista de novos mercados. 

Na Lusoservica, uma pequena/média empresa em grande crescimento, as feiras internacionais são um 

momento extremamente importante para a divulgação da empresa e prospeção de novos clientes. 

Maioritariamente estes foram os momentos em que tive o primeiro contacto com potenciais clientes. 

Tive a oportunidade de participar em duas grandes feiras internacionais, a Feira de Lyon (Global Industrie) e 

a Feira de Hannover (Hannover Messe). 

 

 

Hannover Messe 2023 – Alemanha 

A Hannover Messe é uma das maiores feiras internacionais do Mundo, na qual participam empresas 

de múltiplas indústrias, como a engenharia, indústria transformadora, cadeias de fornecedores, logística, 5G, 

automatização e Inteligência Artificial (IA). Como tal, a Lusoservica posicionou-se na exposição na área dos 

componentes, uma vez que a produção de cablagens elétricas abastece uma vasta área de aplicações e, como 

tal, poderia atrair clientes de várias indústrias. 

 

Como é possível observar na Figura 27, a stand da Lusoservica dispõe vários elementos 

potencialmente atrativos para os visitantes. Do ponto de vista promocional, constam os seguintes elementos: 

 

- Poster (lona) promocional (ver anexo 14); 

- Produtos com diferentes aplicações no mercado; 

- Cartão de visita; 

- Flyer Promocional com informações relevantes sobre a Lusoservica Lda.; 
 

 

Figura 27: Stand da Lusoservica na Hannover Messe 



Todos estes elementos, na sua maioria visuais e textuais, contribuíram para posicionar a empresa na 

exposição. A aposta em vários produtos físicos deve-se muito à ideia de que “quando os clientes podem tocar 

fisicamente nos produtos para análise, o seu interesse nesses produtos aumenta” (Pramudya & Seo, 2019). 

 

Ainda neste sentido, durante toda a feira registei os contactos recebidos, com todas as informações 

relevantes sobre os clientes – nome do contacto responsável, nome e área da empresa, país, objetivos e 

website. Além disso, pude interagir pessoalmente com membros de várias empresas, de diferentes 

nacionalidades e culturas, o que me ajudou a crescer do ponto de vista linguístico, mas também cultural, 

aprendendo mais sobre a influência cultural nos negócios. 

 

 

Global Industrie 2023 - França 
 

 
Tive também a oportunidade de participar na Feira Internacional “Global Industrie”, em Lyon. Esta 

participação teve um âmbito diferente, uma vez que o stand era o grupo principal Servica, sendo eu o 

representante da Lusoservica Lda. 

Os principais objetivos da participação da Lusoservica passavam pela prospeção de novos clientes, 

tanto diretamente, como indiretamente através do contacto com o Grupo Servica. Além disso, a minha 

participação deveu-se muito à necessidade de eu aprender mais com o Departamento Comercial francês, 

conhecendo as estratégias de venda e relação com clientes. 

Pessoalmente, foi extremamente enriquecedor, uma vez que tive a responsabilidade de apresentar a 

Lusoservica Lda., tendo estado em contacto com várias empresas e potenciais clientes, aplicando as várias 

competências linguísticas aprendidas durante o Mestrado, mas também colocando em prática técnicas de 

negociação e intermediação cultural, fundamentais para o sucesso na aquisição de novos clientes. 

 

Figura 28: Stand do Grupo Servica na Global Industrie 



Gerar confiança e compromisso com potenciais clientes 

 

 
Criar confiança com potenciais clientes em mercados B2B é crucial para o sucesso e crescimento de 

qualquer empresa. No ambiente empresarial, “ao interagir pela primeira vez com potenciais clientes num 

contexto B2B, é importante concentrar-se na conquista da confiança” (Rauyruen & Miller, 2007), uma vez que 

as decisões de compra são frequentemente baseadas na confiança, uma vez que os produtos ou serviços 

oferecidos podem ter um impacto significativo nos negócios dos clientes. Assim, “a confiança afeta as 

negociações porque os resultados dos intervenientes nas negociações são interligados - cada negociador tem a 

possibilidade de explorar informações sobre as prioridades e os interesses do outro” (Butler, 1999). 

Uma das maneiras mais eficazes de cultivar a confiança é fornecer informações detalhadas e precisas 

sobre o produto ou serviço. Durante o estágio, revelei dificuldades iniciais para poder compreender o 

próprio produto da Lusoservica, as suas especificações técnicas. Assim, passei por um processo de 

formação e aprendizagem contínua, que aos poucos me permitiu apresentar os produtos da Lusoservica a 

potenciais clientes, sendo capaz de responder a perguntas mais técnicas. Os potenciais clientes esperam 

normalmente transparência e honestidade, então é importante fornecer todos os detalhes relevantes, sendo 

que “as contrapartes que partilham informações facilitam a partilha recíproca de informações; as que não 

o fazem, inspiram a omissão recíproca” (Olekalns & Smith, 2003). 

Outro aspeto importante é a comunicação clara e consistente. É essencial responder prontamente a 

todas as perguntas e consultas, demonstrando interesse genuíno e disposição para ajudar. Neste aspeto, aprendi 

bastante com o Sr. Alexandre, que devido à sua experiência era capaz de ter sempre resposta a todas as 

questões, inclusive quando não existia uma resposta concreta. Isto mostra aos clientes compromisso com o 

sucesso deles e disposição para investir tempo e esforço para atendê-los da melhor maneira possível. 

Além disso, a reputação da empresa desempenha um papel fundamental na confiança dos clientes. É 

fundamental construir uma reputação positiva, uma vez que “a reputação da empresa está ligada aos valores, 

à visão e ao objetivo da organização, por isso é de Ballmer esperar que tenha uma influência grande”(Cretu 

& Brodie, 2007) e “pode ter um impacto mais direto nas perceções do valor e da lealdade do 

cliente”(Balmer, 2001). Uma reputação positiva pode ser alcançada por meio de feedbacks positivos de 

clientes satisfeitos, parcerias estratégicas com outras empresas confiáveis e participação em eventos e 

conferências do setor. A participação da Lusoservica em feiras internacionais aumenta a sua reputação 

dentro da indústria eletrónica, sendo que a minha representação nas mesmas é fulcral para passar uma 

imagem positiva e profissional da empresa. 

Futuramente, será crucial criar uma relação de preferência com os clientes, existindo já “muitos 

clientes empresariais que consolidam as suas bases de fornecimento e implementam programas de 

fornecedores preferenciais” (Eggert & Ulaga, 2006). 



Como comunicar e vender o produto 

 

 
Comunicar e vender produtos em mercados B2B (business-to-business) é um desafio complexo que exige 

estratégias sólidas e habilidades de comunicação eficazes. O sucesso nesse cenário depende de uma 

compreensão profunda das necessidades e expectativas dos clientes corporativos, bem como da capacidade de 

construir relacionamentos duradouros. 

 

Em primeiro lugar, é essencial entender que as empresas B2B têm necessidades específicas que diferem 

significativamente das dos consumidores finais. Os compradores B2B geralmente tomam decisões com base 

em critérios como custo, qualidade, confiabilidade e eficiência operacional. Portanto, ao comunicar seu 

produto, é crucial destacar como ele atende a esses requisitos. Isso pode envolver a criação de materiais de 

marketing altamente técnicos, como folhetos detalhados, estudos de caso e especificações técnicas. Além disso, 

é importante destacar a proposta de valor exclusiva do seu produto, ou seja, como ele se destaca da concorrência 

e pode agregar valor aos clientes corporativos. 

 

Outro aspeto fundamental é a construção de relacionamentos sólidos com os clientes B2B. Diferentemente do 

mercado B2C (business-to-consumer), onde as transações podem ser únicas, os negócios B2B muitas vezes 

envolvem parcerias de longo prazo. Isso significa que as relações pessoais e humanas são um componente 

crítico. Quando esta componente não está presente, “as competências interpessoais dos vendedores podem 

afetar a sua capacidade de adaptar as estratégias de venda durante as interações de venda” (Simintiras et al., 

2013). As empresas devem investir tempo e esforço em desenvolver relacionamentos sólidos com os clientes, 

demonstrando comprometimento, confiabilidade e um entendimento profundo de suas necessidades. A 

comunicação deve ser transparente e aberta, e as empresas devem estar dispostas a ouvir o feedback dos clientes 

e ajustar seus produtos e serviços conforme necessário. 

 

Além disso, é importante utilizar múltiplos canais de comunicação para alcançar os clientes B2B. Isso inclui 

não apenas o contato pessoal, como reuniões e chamadas telefônicas, mas também presença online, como um 

site bem projetado e ativo nas redes sociais. As redes sociais podem ser especialmente úteis para construir 

relacionamentos e compartilhar conteúdo relevante, como estudos de caso, artigos técnicos e notícias do setor. 

O uso eficaz de e-mail marketing também pode desempenhar um papel crucial na manutenção de contato 

constante com os clientes e prospects. 

 

Outra estratégia importante é a personalização da abordagem de vendas. Cada cliente B2B é único, e suas 

necessidades podem variar significativamente. Portanto, é essencial adaptar sua mensagem e oferta para 

atender às especificidades de cada cliente. Isso requer uma compreensão profunda do negócio do cliente, seus 

desafios e objetivos. Uma abordagem personalizada demonstra comprometimento e interesse genuíno no 



sucesso do cliente, o que pode ser altamente valorizado. 

 

 

Além disso, a transparência é crucial ao comunicar e vender produtos em mercados B2B. Os clientes 

corporativos geralmente realizam extensas pesquisas e análises antes de tomar uma decisão de compra. 

Fornecer informações claras e honestas sobre seu produto, suas capacidades e limitações é essencial para 

construir confiança. Isso inclui fornecer informações sobre preços de forma transparente e evitar surpresas 

desagradáveis. 

 

Em resumo, a comunicação e a venda de produtos em mercados B2B são desafios complexos que exigem uma 

abordagem estratégica. É importante entender as necessidades dos clientes corporativos, construir 

relacionamentos sólidos, utilizar múltiplos canais de comunicação, personalizar a abordagem de vendas e ser 

transparente em todas as interações. Com a abordagem certa, as empresas podem construir parcerias de longo 

prazo bem-sucedidas e alcançar o sucesso em mercados B2B altamente competitivos. 

 

 

 

 

Processo de Negociação 

 

 
Negociar com clientes em mercados B2B requer habilidades refinadas e uma compreensão profunda das 

complexidades desse ambiente empresarial. Em primeiro lugar, é importante perceber que “um processo de 

negociação bilateral procura idealmente resolver os problemas em benefício de todas as partes” (Atkin & 

Rinehart, 2006). 

Assim, é fundamental estabelecer uma relação de confiança, pois muitas transações B2B envolvem parcerias 

a longo prazo. Isso significa ouvir atentamente as necessidades do cliente, considerando que “as vendas 

comerciais, a capacidade de ouvir eficazmente é um dos fatores mais importantes que contribuem para o 

sucesso de um vendedor” (Marshall et al., 2003). Por outro lado, “ a falta de capacidade de ouvir é uma das 

principais causas que levam ao fracasso do vendedor”(Ingram et al., 1992). Além disso, a pesquisa prévia é 

essencial: conhecer a fundo o cliente, sua indústria e concorrência pode fornecer insights valiosos que podem 

ser usados durante as negociações. Antes de cada reunião comercial, tinha a tarefa de fazer um relatório 

detalhado sobre o perfil do potencial cliente, incluindo as vertentes de negócio e as vertentes culturais. 

 

Outro aspeto crucial é a clareza na comunicação. Em negociações B2B, a ambiguidade pode resultar em mal- 

entendidos e conflitos, portanto, é importante expressar-se de maneira concisa e direta. Além disso, é 

importante ser flexível e adaptar-se às necessidades em constante mudança do cliente – “orientação em função 

do tempo e a compreensão da forma de pensar do cliente são também aspetos importantes a considerar durante 

a interação” (Rodriguez & Svensson, 2019). 



A negociação em mercados B2B também envolve a criação de valor mútuo. Isso significa destacar como sua 

oferta pode ajudar o cliente a atingir seus objetivos e resolver seus problemas específicos. Mostrar o retorno 

sobre o investimento e os benefícios tangíveis de sua proposta é uma abordagem eficaz para convencer o cliente 

a avançar com a negociação. 

 

Por fim, é importante lembrar que a negociação em mercados B2B é um processo contínuo. Manter o contato 

e o relacionamento com o cliente após a conclusão da transação pode levar a oportunidades de vendas 

adicionais e à construção de parcerias de longo prazo. Em resumo, a negociação bem-sucedida em mercados 

B2B exige confiança, pesquisa, clareza na comunicação, flexibilidade e foco na criação de valor mútuo. Com 

as habilidades e abordagens adequadas, as empresas podem construir relacionamentos duradouros e lucrativos 

com seus clientes B2B. 

 

 

 

 

Relação com os clientes 

 

 
Após a adjudicação de projetos e as negociações bem-sucedidas, é fundamental saber gerir os clientes de 

maneira a criar relações duradouras. Hoje em dia, várias empresas B2B utilizam plataformas visuais ou 

virtuais, como as redes sociais, como uma estratégia para interagir com clientes e outras partes interessadas 

(Fraccastoro et al., 2021). 

Na Lusoservica, utilizava plataformas como o Microsoft Teams, o Linkedin e o Facebook para interagir com 

os clientes existentes e promover a empresa para potenciais clientes. De uma forma geral, “as interações nestas 

plataformas B2B são normalmente utilizadas para construir relações mais fortes com o objetivo de influenciar 

o comportamento de compra dos clientes através de uma estratégia de comunicação alargada” (Agnihotri et al, 

2016). 

 

 

 

 

Reuniões e Visitas comerciais 

 

 
As reuniões comerciais são um momento crítico na construção e manutenção das relações com os 

clientes. Durante o meu estágio, foram realizadas várias visitas comerciais de clientes à Lusoservica. Os 

objetivos das visitas comerciais podem ser de várias ordens: com o objetivo de fazer uma auditoria (formal ou 

informal) à empresa, fortalecer laços na já existente relação entre as duas corporações ou procurar testar in 

loco novas e diferentes soluções tecnológicas e inovadoras para o desenvolvimento dos produtos, fruto da 

colaboração entre as duas empresas. 

Da minha experiência, pude testemunhar a importância das visitas comerciais para o fortalecimento 



das relações profissionais, mas principalmente das relações interpessoais entre os membros das duas empresas. 

A perceção dos clientes e das pessoas que representam uma empresa é bastante distinta quando é realizada 

pessoalmente, ao invés da chamada telefónica ou vídeo chamada. Nestes momentos, habitualmente eram 

realizadas visitas à empresa, seguidas de reuniões que visavam assuntos extremamente técnicos, nas quais era 

evidente a ideia de que “as perceções dos clientes sobre a competência do fornecedor são vitais para a criação 

de confiança - e especialmente relevantes nas relações B2B” (Belonax et al., 2007). 

 

 

 

 

3.3. Atividades Diversas 

 

 
Explorar o panorama dinâmico das empresas atualmente exige uma força de trabalho que seja não só 

competente, mas também extremamente adaptável. No meio organizacional atual, em constante evolução, a 

capacidade dos trabalhadores de transitarem sem problemas entre diversas tarefas e funções emergiu como um 

fator essencial para o sucesso. Sendo a Lusoservica uma empresa em grande crescimento, senti rapidamente 

que era importante destacar-me com a capacidade de abraçar a versatilidade como uma pedra angular para o 

crescimento da minha carreira individual como para a prosperidade geral da empresa. 

Assim, ao longo do período de estágio, realizaram- se outras atividades que, embora não estivessem definidas 

no Plano de Trabalho do Estágio, se integram no perfil multifacetado de um Mestre em Línguas e Relações 

Empresariais. Entre estas atividades constam: 

 

→ Preenchimento de questionários de auditoria, cuja finalidade era a prestação das mais diversas 

informações organizacionais aos membros que viriam auditar a Lusoservica Lda. 

→ Tratamento de Não Conformidades: durante o período de 3 meses em que a responsável pela 

qualidade esteve ausente devido ao período de maternidade, fiquei responsável pelo tratamento das Não 

Conformidades, em conjunto com a Engenheira de Produto e a Responsável do Controlo de Qualidade. 

 

Durante este período, pude desenvolver ainda mais as competências técnicas relativas às cablagens 

elétricas, sendo capaz de formular um documento de Não Conformidade, com as suas causas, as ações 

preventivas e corretivas. 



Além das tarefas descritas anteriormente, realizei um trabalho autónomo dentro do Departamento 

Comercial, realizado já no fim do Estágio Curricular, que consistiu em criar um perfil para todos os clientes 

da Lusoservica, tendo em conta vários fatores, sendo estes: 

 

o Indústria 

o Tamanho 

o Região 

o Desafios 

o Influências Culturais e Sociais 

o Objetivos 

o Motivação na procura de fornecedor 

 

 

 

Esta tarefa surgiu devido ao momento de evolução brusca e rápida da Lusoservica relativamente ao número 

de clientes e à sua capacidade de produção. Durante o estágio, foram diversas as reuniões que pude presenciar, 

nas quais discutia, conjuntamente com os diretores de outros departamentos, sobre os perfis dos clientes da 

empresa e que tipo de clientes tínhamos em carteira atualmente. À medida que a empresa crescia com novos 

clientes, maioritariamente do Norte da Europa, surgiam novos problemas e desafios, nomeadamente da parte 

da Qualidade. Naturalmente, esta evolução brusca pode criar alguma instabilidade em relação aos perfis dos 

clientes pretendidos: devido à vontade de crescer e internacionalizar, a estratégia da empresa pode ficar 

comprometida. 

Nos primeiros anos de atividade, existiu uma grande preocupação em angariar clientes fora de Portugal, 

aos quais pudesse oferecer um serviço de entrega rápida, com produtos simples e a preços extremamente 

competitivos. Nos últimos 3 anos, os perfis dos clientes têm alterado e, dessa forma, percebemos que os perfis 

dos novos clientes exigiam diferentes caraterísticas da empresa, nomeadamente em relação ao Controlo da 

Qualidade e a aspetos culturais intrínsecos aos países dos clientes. Desta forma, consideramos fundamental 

perceber como é que a Lusoservica se pode preparar para manter os clientes já existentes e alargar ainda mais 

a sua prospeção. 

A partir da tabela apresentada, podemos, então, perceber que existem linhas delineadoras do tipo de 

clientes que a Lusoservica quer atrair: forte orientação para a qualidade do produto (produtos mais complexos), 

comunicação e apoio ao cliente permanentes e preocupações ambientais e sociais bem vincadas. Neste sentido, 

de acordo com a estratégia da empresa para alargar ainda mais a presença na Europa nos próximos anos, 

torna-se vital adequar as suas infraestruturas e recursos humanos aos contextos culturais e sociais dos 

potenciais clientes na Europa. 

Em relação à qualidade, recomenda-se a criação de um Departamento de Qualidade maior, com 

profissionais capazes de adequar as práticas de Controlo de Qualidade aos clientes. Além disso, o Controlo 

Final de Qualidade na área da Produção conta neste momento apenas com duas pessoas a trabalhar para todos 

os clientes, pelo que será crítico o aumento do número de trabalhadores nesta área, assim como o aumento do 



espaço de trabalho, que se mantém igual desde a criação da empresa. Ainda neste âmbito, sugere-se a criação 

de campanhas promocionais, através de um redesign do site da empresa e dos flyers promocionais, vincando 

uma componente maior na qualidade dos produtos e menor na competitividade de preços. 

 

Já em relação à comunicação com os clientes, o desenvolvimento do Departamento Comercial e 

distribuição de clientes seria um passo importante para dar uma resposta mais rápida e personalizada a cada 

cliente. Neste sentido, após a criação da equipa, seria fundamental criar práticas de comunicação e negociação 

com clientes, auxiliadas pelo investimento em formações relacionadas com esta área, internas ou externas à 

Lusoservica. Devido à rápida internacionalização, seria também bastante útil para os membros deste 

Departamento a ida a visitas comerciais e exposições internacionais, assim como sucedeu comigo durante o 

Estágio Curricular. É ainda vital que este departamento se encarregue cada vez mais de um planeamento 

estratégico de Internacionalização da empresa a curto, médio e longo prazo. 

 

Por fim, o aumento de clientes oriundos do Norte da Europa, juntamente com a tendência global relativa 

às preocupações ambientais, faz com que a Lusoservica tenha de ajustar a sua imagem a estes contextos. 

Juntamente com um novo design que apele à excelência na qualidade dos seus produtos, a Responsabilidade 

Social e Ambiental deve ser um fator a destacar nas campanhas promocionais da empresa. Além disso, é 

importante comprovar estas ideias com provas dadas: sugere-se a obtenção do Certificado Ambiental, assim 

como com a colocação de ainda mais painéis fotovoltaicos (já existentes) e a apresentação de um relatório 

ambiental anual, no qual se destaque a quantidade de resíduos reciclados, apontando também a sua aplicação 

posterior. 



 

 

Figura 29: Perfil dos Clientes Lusoservica - Elaboração Própria a partir de dados fornecidos pela Lusoservica 



4. CONSIDERAÇÕES FINAIS 

 

 
Durante o estágio curricular inserido no âmbito do Mestrado em Línguas e Relações 

Empresariais, tive a oportunidade única de vivenciar a importância de uma experiência prática no 

desenvolvimento das minhas competências profissionais e pessoais. 

Em primeiro lugar, pude compreender a aplicação prática dos conhecimentos adquiridos ao longo do 

curso, tanto no campo dos negócios como nas áreas linguísticas, de comunicação e das culturas. 

Através das atividades desenvolvidas no estágio, consegui relacionar teorias aprendidas em sala de 

aula com a realidade empresarial, percebendo a relevância da fluência em línguas estrangeiras, das 

competências comunicativas e interculturais para uma efetiva gestão de negócios internacionais, 

nomeadamente dos clientes da Lusoservica. 

A experiência também me proporcionou um melhor entendimento das dinâmicas 

organizacionais e da importância de uma gestão eficiente. Aprendi a importância de conhecer e 

entender os diversos processos e fluxos de uma empresa, como a gestão de produção, que envolve 

desde o planeamento até a execução dos produtos ou serviços. Também tive a oportunidade de 

adquirir conhecimentos técnicos, mais concretamente das cablagens elétricas, que ampliou o meu 

leque de competências e me tornou numa pessoa mais versátil e adaptável ao mercado de trabalho. 

Além disso, o estágio proporcionou um ambiente propício para o desenvolvimento de 

competências como a autonomia, a proatividade, a capacidade de resolver problemas e de tomar 

decisões assertivas. O trabalho de equipa, desenvolvido juntamente com uma série de pessoas 

extremamente dinâmicas, competentes e versáteis, permitiu com que eu me pudesse adaptar a 

diferentes situações e lidar com desafios, que também foram aprendizagens importantes adquiridas 

durante este período. 

 

No geral, o estágio foi uma experiência enriquecedora que proporcionou o aprimoramento 

de competências relacionadas aos negócios, línguas estrangeiras, comunicação, cultura e gestão de 

produção. Essas competências apresentam-se como distintivas no mercado de trabalho atual, 

tornando-me um profissional mais completo e preparado para os desafios da minha área de atuação. 

 

Para mim, pessoalmente, este estágio foi fundamental para desenvolver as minhas 

competências e conhecimentos no domínio do Marketing Industrial em B2B. Através de uma extensa 

pesquisa, análise de dados internos da empresa e colaboração com profissionais experientes da 

Lusoservica, ganhei conhecimentos sobre os vários processos do comportamento de compra em B2B. 

Esta experiência não só aprofundou o meu conhecimento, como também aperfeiçoou a minha 



capacidade de aplicar o pensamento estratégico e as competências analíticas aos desafios 

empresariais do mundo real. 

 

Olhando para o futuro, os conhecimentos e a experiência adquiridos durante este estágio 

desempenharão um papel fundamental na definição do meu futuro profissional. A exposição prática 

às relações comerciais entre empresas e a capacidade de aplicar conceitos teóricos a cenários do 

mundo real dotaram-me de uma base sólida. Este estágio não só expandiu os meus horizontes 

académicos, mas também me deu uma vantagem tangível no mercado de trabalho, tornando-me um 

candidato mais desejável para futuras funções em Relações Empresariais e Desenvolvimento de 

Negócios. 

 

Em conclusão, o meu tempo na Lusoservica foi mutuamente benéfico. Tem sido uma viagem 

de descoberta, crescimento e aplicação prática, e estou confiante de que os conhecimentos adquiridos 

com o meu Relatório de Estágio continuarão a impulsionar o sucesso tanto para mim como para a 

empresa nos próximos anos. Estou grato por esta oportunidade e espero aproveitar esta experiência 

para dar um contributo significativo para o domínio das Relações Empresariais nos meus futuros 

desafios. 
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