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RESUMO 

 

O presente relatório visa expor as atividades realizadas em contexto de estágio curricular 

realizado no Grupo Testa, no âmbito do Mestrado em Marketing pela Escola Superior de 

Tecnologia e Gestão Viseu, do Instituto Politécnico de Viseu. 

O estágio teve duração de 6 meses, a primeira metade realizada no departamento de marketing 

na sede do Grupo Testa, e a segunda metade no departamento de termorresistentes da empresa 

Tria Portugal, a primeira empresa do grupo. 

A vontade de ganhar experiência e conhecimentos colocados na prática são os principais 

objetivos para a escolha de realizar o estágio, num ambiente diferente do que o mestrando tinha 

vivenciado anteriormente, enriquecendo o currículo profissional e académico. 

O relatório de estágio divide-se em quatro capítulos, nos quais é apresentada a sustentação 

teórica, onde é demonstrada a relevância do tema, e a ligação do tema para o contexto de 

estágio. Ao longo do relatório é possível consultar a revisão de literatura, alguns conceitos 

chave para o entendimento do que é o marketing interno e a sua relevância e das características 

e perfil desejado para um comercial. Posto isto, é apresentado o local de estágio e uma 

caracterização do local, de valores e missão do grupo. Na parte final do relatório encontra-se 

uma conclusão e uma apreciação geral do relatório de estágio, assim como algumas sugestões 

de melhoria. 
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ABSTRACT 

The present report aims to describe the activities performed in the context of the curricular 

internship carried out in the Testa Group, through the Marketing Master lectured by the 

Polytechnic Institute of Viseu. 

The internship lasted 6 months, the first half performed in the marketing department of the 

company headquarters of the Testa Group, and the second half in the thermo-resistant 

department of the company Tria Portugal, the first company of the group. 

The desire to earn experience and knowledge putting into practice are the main objectives for 

the choice to carry out the internship, in a different environment than the one the master 

student had previously experienced, enriching the professional and academic curriculum. 

The internship report is divided into four chapters, in which the theoretical framework is 

presented, where the relevance of the theme is demonstrated, and the connection of the theme 

to the internship context. Throughout the report it is possible to consult the literature review, 

some key concepts for understanding what internal marketing is and its relevance and the 

characteristics and desired profile for a sales representative. This is followed by the 

presentation of the location of the internship and a characterisation of the location, values and 

mission of the group. In the final part of the report there is a conclusion and a general 

appreciation of the internship report, as well as some recommendations for Testa Group to 

consider in the future. 
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1. INTRODUÇÃO  

O presente relatório de estágio surge no âmbito do plano de estudos do Mestrado em Marketing 

da Escola Superior de Tecnologia e Gestão de Viseu. 

A aplicação dos conhecimentos obtidos em ambiente de sala de aula, em contexto real, foi um 

dos fatores que mais pesou na tomada de decisão para a tipologia da modalidade do trabalho 

final. Para além disso, a possibilidade de obter experiência numa empresa conceituada, pesou 

igualmente para a decisão. 

O local escolhido para a realização do estágio foi o Grupo Testa, em Mortágua, e teve a duração 

de 6 meses, com início a 11 de outubro de 2021 e término a 8 abril de 2022. O estagiário foi 

inserido no Departamento de Comunicação e Marketing do grupo nos primeiros três meses, sob 

supervisão da Diretora do Departamento, a Joana Matos. Esta supervisão teve um papel 

importante na integração inicial na empresa e em todo o processo de aprendizagem e formação 

durante o estágio. Numa segunda fase do estágio, o estagiário integrou o Departamento 

Comercial de Termorresistentes, podendo desta forma, existir algum contacto com o contexto 

real e prático de outro departamento da empresa, havendo oportunidade para contacto com 

produto e os vários tipos de clientes e canais de comunicação com os mesmos. Desta forma, o 

plano de estágio tornou-se mais abrangente e completo, tendo a vantagem de ter existido a 

possibilidade de conhecer a realidade de vários departamentos. 

As tarefas realizadas ao longo do período de estágio foram importantes para o enriquecimento 

profissional do estagiário, podendo desta forma, ter contacto com o mundo laboral e das 

campanhas, práticas e posicionamento da empresa, nomeadamente no que toca ao marketing, 

uma vez que o estágio decorreu nesse âmbito. Na primeira fase do estágio, no departamento de 

Comunicação e Marketing, o estagiário esteve ligado principalmente ao marketing interno, 

idealizando campanhas de comunicação interna, recolha e preparação de toda a informação 

necessária para criar as campanhas de comunicação interna, as melhores formas de aplicação e 

eficiência da campanha, articulando depois a criação com os elementos da equipa de design, 

para criar flyers, posters entre outros conteúdos multimédia. 

Já no segundo trimestre do estágio, integrando o departamento de termorresistentes (neste 

período, mais acompanhado pelo Diretor do Departamento Comercial de Termorresistentes, 

Marco Marques), foram desenvolvidas tarefas de essência comercial, de dinamização e 

promoção de novos produtos, assim como auxílio em tarefas relacionadas com produtos, desde 

procedimentos de receção de material, passando pelo processo de encomendas de clientes e 
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toda a envolvente da expedição. A segunda parte do estágio, permitiu pôr em prática alguns 

conceitos aprendidos em ambiente de sala de aula, ajudou a perceber a ligação entre alguns 

conceitos académicos e a forma de implementação e pragmatismo dos mesmos, colocando 

conceitos de marketing ao serviço da área comercial, atingindo o principal propósito de 

qualquer empresa: vender e satisfazer as necessidades dos clientes.  

Além da possibilidade de adquirir conhecimentos em mais que um departamento, aplicando 

conhecimentos ganhos em ambiente de sala de aula, o estágio permitiu também valorizar o 

currículo profissional, assim como contacto com softwares onde não existia conhecimentos 

prévios, como Indesign, Photoshop ,Ilustrator e Segin. 

O presente relatório de estágio está dividido em quatro capítulos. No próximo capítulo, será 

apresentado um enquadramento teórico, para sustentar do ponto de vista teórico alguns 

conceitos relevantes do ponto de vista académico e igualmente relevantes do ponto de vista do 

estágio propriamente dito. 

De maneira a garantir a fiabilidade deste enquadramento teórico, a metodologia para a 

realização deste trabalho passou pela consulta de artigos científicos, livros, outros relatórios de 

estágio curricular e dissertações de mestrado de áreas relevantes. 

No terceiro capítulo, foi feita uma contextualização do espaço onde o estágio foi realizado. São 

apresentadas as empresas recetoras, assim como os valores, a missão e a visão do Grupo e é 

dada a conhecer a oferta de produtos comercializados. Para além disso, é possível consultar 

uma descrição das atividades realizadas em ambos os departamentos. 

Por último, no quarto capítulo é realizada uma conclusão, assim como um balanço do estágio, 

e os resultados que a realização do estágio aportou para o percurso do mestrando, assim como 

algumas considerações e sugestões de melhoria à empresa. 
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2. ENQUADRAMENTO TEÓRICO 

2.1 O conceito: Marketing Interno 

O conceito de marketing interno surgiu pela primeira vez na literatura científica em 1981 

por Leonard Berry. Desde então, é reconhecido que a ação dos colaboradores tem um 

impacto significativo na fidelização dos clientes, sendo que é necessário que os 

colaboradores estejam preparados e motivados para prestar o melhor serviço possível 

(George & Berry, 1981). Para além disso, Berry (1981) referiu que a visão para com os 

recursos humanos da empresa deve ser semelhante à dos clientes, criando o conceito de 

cliente interno, definindo as funções dos colaboradores como “produtos” cujo objetivo 

é satisfazer as necessidades dos consumidores e aumentar a taxa de sucesso dos 

objetivos da organização.  

Desde cedo este conceito foi considerado bastante relevante, uma vez que segundo 

Gronroos (1995), menosprezar o marketing interno acaba por ser também negligenciar 

o marketing externo. O marketing interno é uma ramificação do conceito de marketing, 

que, muito sucintamente, é definido por Kotler e Keller (2016) como: “satisfazer as 

necessidades de forma lucrativa”1 (p.27). Transpondo essa explicação para a perspetiva 

interna, é possível entender que estes autores mantêm a mesma linha de pensamento, e 

que o marketing interno tem em vista a criação de estratégias múltiplas para dotar e 

preparar os seus recursos humanos de forma a serem o mais lucrativos possível, sendo 

que para os colaboradores, será igualmente “lucrativo” uma vez que, através destas 

medidas, também podem sair francamente beneficiados.  

Vários autores contribuíram para a evolução deste tema, uma vez que, o marketing 

interno nos serviços, se revela uma área de promissora e relevante, tanto a nível 

académico como a nível prático (Raeisi et al., 2020). O próprio nome do conceito é 

elucidativo, apontando para a criação de estratégias para o interior das organizações, 

para os seus colaboradores. De acordo com Kotler e Keller (2016), o marketing interno 

deve servir de base para a criação de estratégias que possibilitam a captação de recursos 

humanos motivados a receber formação, de forma a prestar um atendimento ao cliente 

 
1 Traduzido de: “meeting needs profitably” 
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de excelência, sendo que o patamar da excelência, só se atinge quando a empresa está 

disponível para preparar os recursos humanos no mesmo nível de excelência.  

O conceito de marketing interno é dinâmico, estando inicialmente apenas ligado ao 

departamento de relações públicas, e ligando-se ao departamento de gestão de recursos 

humanos. A sua perceção foi evoluindo para um conceito mais atual, onde se defende 

que o marketing interno tem valências tanto de relações públicas, como de recursos 

humanos, assim como de marketing (Pažėraitė & Repovienė, 2018). Segundo Kotler 

(2017), a formulação do conceito de marketing interno terá surgido no Japão, inspirado 

no modelo empresarial participativo. Esse modelo vanguardista, permitiu que se 

começasse a dar importância ao bem-estar e motivação do colaborador, servindo como 

referência para que nos dias de hoje se pudesse evoluir para o conceito de marketing 

interno como o conhecemos. Para além disso, como é expectável o envolvimento dos 

colaboradores nas empresas, deve-se fazê-los sentir que são uma parte vital nas 

decisões, o que acaba por influenciar, de forma positiva, todo o ambiente e bem-estar 

no ambiente laboral (Uribetxebarria et al., 2021). A problemática em questão não tem 

apenas interesse do ponto de vista académico, uma vez que, uma política de marketing 

interno, devidamente planeada e executada, ajuda a reter os colaboradores com maior 

competência, visto que se sentem valorizados e recompensados, fomentando assim uma 

maior ligação para com a empresa (Yu et al., 2019).  

Para além da importância a nível de gestão e retenção dos recursos humanos, segundo 

Kotler (2000) para o marketing externo ser eficaz, uma política de marketing interno de 

excelência tem que preceder o externo. Por outras palavras, uma boa relação entre 

empresa e trabalhadores e entre os próprios trabalhadores traduz-se sem resultados 

positivos e mensuráveis na perspetiva das chefias/gestores, sendo que uma relação de 

amizade com maior proximidade e afetividade fomenta a coesão de equipa e promove 

uma comunicação mais fluída, contribuindo isto para o aumento dos índices de 

produtividade (Chung et al., 2018). Para além disto, uma política correta de marketing 

interno subentende uma relação em perfeita sintonia entre os superiores hierárquicos e 

os seus subordinados e uma relação de sinergia entre os vários departamentos que 

constituem a organização, estando todos conscientes das medidas para atingir os 

objetivos comuns (Kotler & Keller, 2016). Nesse sentido, as posições de chefia têm um 

papel preponderante na execução das medidas das políticas do marketing interno e estes 

indivíduos têm também bastante responsabilidade no seu sucesso ou insucesso. As 
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chefias apenas conseguem ser bem-sucedidas se tiverem uma equipa que confie e apoie 

o desempenho das suas funções, sendo que para isso, é necessário existir credibilidade, 

confiança e para além da empatia, ser uma pessoa capaz de se adaptar às pessoas com 

quem trabalha (Reis et al., 2018). É facilmente compreensível que estas políticas 

também facilitam e beneficiam o trabalho aos gestores de equipas, uma vez que é 

naturalmente mais fácil e agradável gerir uma equipa que confia e apoia a sua liderança. 

Na perspetiva dos subordinados, é igualmente percetível que é consideravelmente mais 

fácil e agradável trabalhar sob a alçada de uma chefia que apreciam e respeitam. Dado 

o panorama social atual, já não basta às empresas serem bem-sucedidas (em termos de 

tesouraria), existe hoje, a necessidade de divulgar os bons resultados, nesse prisma a 

comunicação assume um papel fulcral como ferramenta de gestão, sendo muitas vezes 

uma comunicação interna e externa em simultâneo (Pinto et al., 2016). 

A imagem da empresa está intimamente ligada à prestação do serviço por parte do 

colaborador, segundo Kotler (2000), o marketing interno em determinadas situações 

pode ser mais relevante que o marketing externo, uma vez que uma experiência positiva 

de um cliente estará, muito provavelmente, relacionada com o serviço prestado, esse 

serviço prestado tende a ser de maior qualidade quando prestado por um colaborador 

satisfeito. Nesse sentido, uma estratégia de comunicação interna bem delineada deve ser 

focada no colaborador, tornando-o num dos principais representantes da empresa. A sua 

opinião deve ser ouvida e deve ter um papel ativo, para que se sinta incluído na cultura 

da organização onde se insere (Brandão, 2018). Uma imagem, seja ela positiva ou 

negativa, cria-se através da partilha de opiniões e experiências entre pessoas. Também 

por isso, é cada vez mais importante as empresas delinearem estratégias para melhorar 

a eficiência e performance profissional, motivando os recursos humanos, para que estes 

estejam à altura das expectativas e criem boas imagens no cliente final (Bacalhau, 2021). 

Numa outra perspetiva, complementando também o raciocínio anterior, se uma 

determinada empresa for reconhecida como um bom local para trabalhar, onde os 

colaboradores se sentem valorizados e motivados, pode utilizar esse reconhecimento 

como vantagem comparativa, em relação a outras que não tenham esse reconhecimento, 

ou que sejam conhecidos por outros aspetos negativos (Kotler & Cox, 1990).  

O objetivo final de qualquer empresa é persuadir o cliente a comprar o seu 

produto/serviço e a fidelizar, de forma estratégica e planeada o cliente certo, de modo a 

ganhar quota de mercado aos concorrentes e poder ter um maior fluxo de vendas 
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recorrentes. Para isso, para além de um produto de qualidade, é necessário ter um serviço 

de atendimento igualmente de qualidade, uma vez que o cliente já não presta 

exclusivamente atenção ao produto/serviço, a perceção do cliente é mais ampla e já não 

se restringe ao ambiente físico, indo também a detalhes do atendimento, como por 

exemplo: simpatia, cordialidade, empatia, entre outros aspetos (Kotler, 2017). O sucesso 

de uma organização é gradual e estratificado, para se conseguir satisfazer as 

necessidades do cliente final, primeiro é necessário desenvolver políticas que permitam 

satisfazer as necessidades dos recursos humanos, que por sua vez, irão então estar 

prontos para conseguir satisfazer as necessidades dos clientes (Balta, 2018). A relação 

entre a lealdade do cliente e o marketing interno é um ponto de interesse estratégico para 

as empresas, também por isso é um tópico recorrente no mundo académico, sendo que 

os estudos realizados apontam para uma correlação positiva entre a fidelização do 

cliente e uma política de marketing interno bem estruturada (Ngoma & Ntale, 2019). 

 

 

2.1.1 Finalidades do Marketing Interno  

Como foi referido anteriormente, o marketing interno apresenta-se como uma área 

multidisciplinar, envolvendo valências de várias áreas, como por exemplo: marketing, 

recursos humanos, sociologia, psicologia, economia, entre outros (Noutel et al., 2021). 

No entanto, como o próprio nome indica, o seu foco principal é a nível interno, sendo 

que se for bem executado, tem repercussões positivas no marketing externo, como 

também já foi mencionado. A influência positiva no marketing externo acaba por ser 

um objetivo importante, sendo que isto só se consegue através de coesão entre todos os 

recursos humanos presentes na organização, uma vez que o sucesso da empresa está 

inteiramente dependente do seu desempenho (Sigit & Muafi, 2022).  

Segundo Grönroos (1995), o marketing interno orienta e ajuda as organizações a criarem 

estratégias que permitem uma melhoria contínua na prestação do serviço, orientando 

este sempre para o cliente. Através deste conjunto de medidas que o marketing interno 

promove, o colaborador está mais motivado e tem maior sensibilidade e consciência das 

necessidades do cliente e consegue delinear melhor a forma de as satisfazer.  

Nos dias de hoje, para um colaborador, existem vários pontos a ter em conta quando 

este toma a decisão de permanecer ou mudar de emprego, para além do salário auferido 

(Sigursteinsdottir & Karlsdottir, 2022). O processo de tomada de decisão também 
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evoluiu passando a incluir aspetos cruciais como a saúde mental, o bem-estar emocional 

e o conforto e felicidade no local de trabalho (Pradhan & Hati, 2022). Através destas 

estratégias é possível para as empresas tentarem reter talento, evitar em demasia a 

rotatividade de recursos humanos e alcançar a lealdade por parte dos seus colaboradores. 

O marketing interno aponta também claramente para a retenção de recursos humanos. 

Os custos de trocar um colaborador motivado e competente pode ascender a 150% do 

salário que o anterior colaborador auferia, acarretando, para além dos custos monetários, 

também custos logísticos para a organização inerentes à substituição, preparação e 

formação de um substituto à altura do seu antecessor, em acréscimo é necessário ter em 

conta também todo o esforço e trabalho que a organização irá ter para integrar na equipa 

o novo colaborador (Alhmoud & Rjoub, 2019). Para além dos pontos referidos 

anteriormente, uma empresa que seja rotulada como “um bom sítio para se trabalhar”, 

pode utilizar essa imagem como vantagem comparativa para conseguir captar recursos 

humanos e promover-se também como uma empresa sustentável também do ponto de 

vista social. Esta vantagem é particularmente importante, visto que o recrutamento está 

cada vez mais competitivo e as empresas devem usar todos os trunfos para se destacar 

da concorrência e para conseguir captar os melhores recursos humanos, uma vez que só 

com os melhores recursos humanos é possível conseguir alcançar a satisfação do cliente 

externo de forma eficaz (Reis et al., 2018). 

A implementação de políticas de marketing interno permite mudar a perspetiva tida 

sobre o colaborador. Do ponto de vista estratégico, o colaborador é já visto como cliente 

interno, considerando-se que o colaborador adquire bens/serviços que a empresa 

vende/presta. Faz-se recorrentemente o paralelismo entre o produto da empresa e as 

funções a desempenhar, sendo que, se tiver a formação adequada e se sentir como parte 

integrante do projeto, a probabilidade de desempenhar bem as suas funções e ajudar a 

cumprir os objetivos e metas da empresa aumenta consideravelmente (Nemteanu & 

Dabija, 2021). Seguindo essa lógica, os clientes internos devem receber dos seus 

superiores hierárquicos os melhores produtos para poderem prestar os melhores 

serviços, sendo que esses “produtos”, passam por uma formação adequada às 

necessidades do trabalhador e do mercado e por uma comunicação fluída entre todos os 

intervenientes ao nível organizacional (Conduit & Mavondo, 2001).  

Outra finalidade do marketing interno é promover uma comunicação positiva e assertiva 

demonstrando a necessidade e utilidade do trabalho de todos, de forma individual e 
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coletiva, independentemente de serem ou não do mesmo departamento, uma vez que os 

objetivos gerais da organização são focados na relação entre colaborador e cliente 

(Rosário et al., 2021). Como é fácil de entender, a comunicação interna pode ser bastante 

complexa. Toda a comunicação interna deve ser planeada estrategicamente para ser 

clara e objetiva. De modo à comunicação ser bem sucedida, esta deve ser assertiva e 

devem estar bem vincados os respetivos objetivos e o contexto, devendo também ser 

ampla, evitando o específico que muitas vezes pode gerar ambiguidades mediante as 

interpretações e opiniões pessoais ligadas aos projetos onde as empresas estão 

envolvidas (Neiva, 2018).  

A aplicação de medidas que motivem os colaboradores tende a que estes retribuam 

comportamentos positivos à empresa, sendo que a orientação para o cliente e as suas 

necessidades acaba por ser um comportamento positivo e desejável, uma vez que através 

do seu conhecimento e formação conseguem auxiliar e eventualmente manipular o 

cliente durante o processo de compra, fomentando assim o desempenho a nível de 

vendas (Rosário et al., 2021). 

 

2.1.2 Implementação de técnicas de Marketing Interno 

A felicidade e qualidade de vida no local de trabalho são hoje em dia mais relevantes e 

valorizados do que nunca. Também para as empresas, é mais importante que a 

experiência do colaborador enquanto membro da organização seja o mais positiva 

possível enquanto cliente interno, para colher as vantagens enquanto marca empresarial 

(Ribeiro et al., 2022). Desse ponto de vista, interessa que as políticas de marketing 

interno não sejam apenas teóricas, interessa que sejam aplicadas no contexto prático, 

por todas as razões já mencionadas anteriormente. A utilização de recompensas e 

prémios, para além de ser uma vantagem competitiva, é vista também como essencial  

do ponto de vista estratégico para os gestores, estimulando a motivação e fomentando 

um ainda maior empenho dos colaboradores, servindo de certa forma para otimizar a 

performance e rendimento dos colaboradores (Pitacho et al., 2020).  

É do conhecimento comum que um salário digno é crucial, em primeiro lugar para 

conseguir ter uma subsistência e é também fácil a compreensão da relação entre um 

salário satisfatório (do prisma do colaborador) e a felicidade e motivação em contexto 

laboral. Outras questões monetárias, como: promoções, prémios de produtividade ou 

comissões, são cruciais para estimular a motivação e produtividade (Ali & Anwar, 
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2021). De acordo com Alhmoud e Rjoub (2019), a premiação do bom trabalho é 

segmentada em recompensas: intrínsecas, extrínsecas e sociais. Estes autores clarificam 

os conceitos da seguinte forma: As recompensas extrínsecas estão associadas a aspetos 

monetários, como aumentos salariais e promoções de cargos e/ou uma melhor gestão da 

carga de trabalho. Apesar de o salário ser o único aspeto fixo e imprescindível neste 

segmento, e de ter um compreensível destaque comparado com qualquer outra 

compensação, não é o único fator que consiga alavancar a motivação e satisfação no 

local de trabalho. As recompensas intrínsecas estão associadas a aspetos não tangíveis, 

tal como: relevância no processo na tomada de decisão sobre projetos/procedimentos, 

envolvimento em tarefas com algum grau de responsabilidade, sentimento de 

participação em projetos que fazem sentido para o próprio e para a organização e, 

também contar com o apoio de outros colaboradores.  As recompensas sociais, como o 

nome indica, são do foro social. Essencialmente ligadas a um ambiente positivo no local 

de trabalho, um ambiente de apoio mútuo e entreajuda na relação entre colaboradores e 

respetivas chefias. Do ponto de vista destes autores, um local de trabalho onde seja 

comum o sentimento de amizade e afeto entre todos, ganha bastante relevo perante as 

outras recompensas, afirmando que os laços sociais e emocionais, podem 

inclusivamente ser mais eficazes que uma motivação financeira. Facilmente se faz 

também a ligação a conceitos referidos anteriormente, como coesão de equipa, devendo 

também organizar eventos e atividades para fomentar esse espírito, como os eventos de 

team-building que são cada vez mais comuns. 
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2.2 Perfil Comercial 

Tal como foi dito anteriormente, o marketing interno ajuda a implementar estratégias 

para satisfazer e preparar os recursos humanos para o melhor desempenho das suas 

funções através de planos de formação e motivação altamente eficientes. Para uma boa 

parte dos funcionários, seja qual for a área de negócio, a capacidade comercial 

demonstra-se basilar para o alcance das necessidades do cliente, vendendo o 

produto/serviço da empresa, que mais se adequa ao perfil do próprio cliente e aos 

interesses da organização (Novita et al., 2018). Através de alguma formação, é possível 

dotar o colaborador de conhecimentos teóricos e técnicos para dominar todas as 

competências do produto/serviço que está a vender, estando assim preparado para 

responder a qualquer dúvida ou questão dos possíveis compradores (Delpechitre et al., 

2020). 

Para estar mais próximo do sucesso a nível comercial, a comunicação (seja ela verbal 

ou corporal), tem também um papel bastante relevante, se possível, de forma persuasiva, 

uma vez que a persuasão é uma capacidade chave para se singrar no mundo comercial 

(Marcos Cuevas, 2018). É importante também que toda a estrutura comercial esteja em 

sinergia e que tenha consciência do mercado onde operam, do perfil do cliente e de todos 

os fatores que têm impacto na tomada de decisão e eventual compra, destacando também 

fatores concorrenciais, uma vez que só estando atento a todos estes detalhes é possível 

estar presente e ativo num ambiente tão complexo e competitivo, como é o mundo 

empresarial atualmente (Syam & Sharma, 2018). 

No entanto, existem outras variantes essenciais que são essenciais para se formar um 

perfil comercial. Algumas, são um pouco mais complexas de se transmitir. Em primeiro 

lugar é abordada a questão da seriedade, credibilidade e ética com que trabalha, sendo 

que é crucial que um comercial trabalhe de forma ética pois terá uma maior 

probabilidade de causar um impacto positivo na satisfação do cliente (Kethan & S, 

2022). De acordo com Mahlamäki (2019), outro aspeto relacionado com a personalidade 

que também influenciam o sucesso da atividade comercial é a extroversão, uma vez que 

uma pessoa com facilidade de relacionamentos interpessoais, tem maior possibilidade 

de criar empatia e uma relação com um possível comprador, podendo e devendo utilizar 

esse cenário para seu proveito. O mesmo autor afirma que a estabilidade emocional é 

igualmente importante, camuflando nervosismos ou inseguranças, mantendo também 

sempre a resiliência para superar momentos menos positivos, no que toca a resultados 
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ou outras nuances e imprevistos. O autor refere também que a flexibilidade e capacidade 

de cedência, são cruciais, visto que muitas das vezes é necessário negociar, portanto é 

preciso ter a capacidade de saber ceder e saber até onde se pode ceder, num equilíbrio 

entre os objetivos da organização e a necessidade do cliente. Por último, é possível 

concluir que uma abordagem com abertura e humildade para novas experiências e 

conhecimentos é essencial, uma vez que atualmente vivemos num mundo global, onde 

os mercados e conceitos são altamente dinâmicos, e é importante estar sempre 

atualizado e ter essa capacidade de se ir adaptando a novas realidades. 
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3. Estágio 

3.1 A empresa  

Como foi referido na introdução, o local escolhido para a realização do estágio foi o 

Grupo Testa. O Grupo Testa localiza-se em Mortágua e é uma holding fundada em 2017. 

Possui investimentos em várias áreas e setores, no entanto, o negócio central é a proteção 

passiva contra incêndios. Todo o processo de design, desenvolvimento, certificação e 

fabricação de produtos e sistemas (de proteção passiva contra incêndios) são realizados 

pela empresa tais como: sistemas de desenfumagem e iluminação natural; cortinas de 

controlo de fumo e corta-fogo; portas técnicas (sejam elas metálicas ou de madeira); 

portas acústicas, à prova de bala, portas de segurança e multiusos. Produz também 

envidraçados corta-fogo; selagens corta-fogo, juntas de expansão entre outros. Para 

além disso, tem presença também no mercado mobiliário (essencialmente mobiliário 

para hotéis e projetos residenciais de luxo), na comercialização de produtos 

termorresistentes e mais recentemente no mercado grossista de eletrodomésticos. 

Quanto ao tipo de clientes, as empresas retalhistas (Macorlux e Breeds), vendem 

tendencialmente ao consumidor final, enquanto as restantes trabalham essencialmente 

com clientes empresariais. No total, o Grupo Testa tem mais de 350 colaboradores, 5 

unidades fabris e já exporta para mais de 40 países, contando com operações locais em 

Portugal, Espanha e Alemanha e um volume de negócios de mais de 200 000 000€.  

Em 1989, surge a primeira empresa do grupo, a Tria Portugal, a qual operou durante 

dois anos apenas na área dos produtos termorresistentes. Em 1991, a empresa passou 

também a oferecer produtos e serviços na área de proteção passiva contra incêndios. 

Passado nove anos, foram adquiridas instalações na zona de Carregado (Lisboa) para 

produção de portas corta-fogo de metal (ver Anexo A) e também para produzir 

envidraçados (ver Anexo B), no ano seguinte, a Tria foi selecionada para o cargo 

presidente da Associação Nacional de Empresas de Proteção de Incêndios, atualmente 

Associação Portuguesa de Segurança, logo no ano da sua fundação. Em 2009, a Tria 

expandiu a sua gama de produtos de proteção passiva contra incêndios para a área da 

desenfumagem e da ventilação natural. O processo de expansão da Tria continuou em 

2014, quando a fusão com a SISAF (empresa concorrente), alargando o leque comercial 

de portas e envidraçados. Outro dos acontecimentos de destaque foi, quando em 2016, 

a Tria forneceu Produtos de Prevenção e Proteção Contra Incêndios (PPCI) para o 

edifício do Conselho da União Europeia na Bélgica. Outro passo importante para o 
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crescimento exponencial da Tria, acontece em 2017, quando se dá a aquisição da 

PORSEG, até então a principal concorrente da Tria no segmento das portas. Com esta 

aquisição, em 2018 construiu-se uma nova fábrica para produção de portas metálicas. 

No ano de 2019, foi criada uma nova fábrica, desta vez destinada à produção de portas 

corta-fogo de madeira, nesse mesmo ano assinala-se também a entrada da empresa no 

mercado Britânico e também o fornecimento de portas corta-fogo para a nova sede da 

Astrazeneca, que nos dias de hoje é tão conhecida, devido à conjuntura pandémica. Os 

dois anos seguintes foram de uma notável expansão internacional, tendo em 2020 criado 

a Tria International (na Alemanha) e, em 2021, fundado a Tria France (em França) e a 

Tria Spain (em Espanha). 

 

 

3.1.1 Missão  

O Grupo Testa tem como principal missão um atendimento excecional para com os seus 

clientes. O conhecimento adquirido, a experiência e o know-how técnico representam 

um meio importante para perceber e satisfazer as necessidades dos clientes. Existe 

também um claro compromisso em cumprir e superar as expectativas com os nossos 

produtos e serviços. 

 

 

 

3.1.2 Visão 

O progresso que o Grupo Testa tem feito deve-se essencialmente à visão de longo prazo, 

investindo constantemente em tecnologia e inovação. A investigação constante permite 

melhorar constantemente os produtos. 

 

3.1.3 Valores 

O desenvolvimento do Grupo Testa e de todas as suas empresas, prende-se com a 

preservação da identidade de cada uma delas e também da sua autonomia, tendo 

disponível também, todos os recursos para que consigam ter um impacto positivo no 

mercado onde operam. Existem, no entanto, alguns valores chave partilhados por todas 
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as empresas, sendo eles: ética e responsabilidade corporativa; inovação; excelência; 

espírito de liderança; empreendedorismo; responsabilidade social e ambiental; formação 

e desenvolvimento profissional. 

 

3.1.4 Empresas do Grupo 

Atualmente, integram o Grupo Testa 16 empresas, sendo elas: a Tria Portugal, a Tria 

Internacional, a Tria France, a Tria Spain, a Tria Doors, a Bach, a LWC, a KOR 

Furniture, a Fox Fitout, a Macorlux, a Sorefoz, a Webelec, a Breeds, e com a 

denominação do Grupo, existem a Testa, a Testa Investimentos e a Testa Capital, sendo 

possível consultar os logotipos das empresas, na seguinte figura 1. É importante realçar 

que cada uma das empresas mencionadas acima tem o seu próprio website, à exceção 

da Testa, Testa Investimentos e Testa Capital, existindo para estas, apenas o website do 

Grupo Testa.  

 

 

 

 

 

 

 

Figura 1 Logótipos das empresas do Grupo Testa 

Fonte: https://testa.pt/pt-pt/business-areas/ 
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3.2 Organograma das empresas inseridas no estágio 

Como foi referido anteriormente, o estágio foi dividido entre duas empresas do Grupo, 

a primeira parte realizada do Departamento de Marketing e Comunicação do Grupo 

Testa e a segunda no Departamento Comercial de Termorresistentes, da empresa Tria. 

Para uma melhor perceção, em baixo, é possível consultar os organogramas de ambas 

as empresas onde o mestrando passou. Estes organogramas estão em constante 

modificação, consoante o volume de negócios e trabalho aumenta, as equipas vão 

também sendo reforçadas quando assim se justifica. 

Cada departamento está sob a alçada de um diretor de departamento/diretor comercial, 

que por sua vez estão subordinados à administração. Pode consultar abaixo a figura 2, 

onde consta o organograma do Grupo Testa e a figura 3, onde consta o organograma da 

empresa Tria. 

 

 

 

Figura 2 Organograma da empresa Testa 

Fonte: Arquivo Grupo Testa- Recursos Humanos 
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3.2.1 Evolução cronológica do Grupo 

Apesar de na altura, ainda não existir a denominação Testa, o projeto que originou o 

Grupo Testa como hoje se conhece, teve início em 1989, com a fundação da empresa 

Tria Portugal, na altura apenas dedicada ao comércio de produtos termorresistentes. Em 

2008, o até então, principal fabricante de cortinas corta-fogo e fumo de Espanha, a 

empresa Bach integra também o Grupo Testa. Já no ano de 2016, existiu a fundação da 

empresa LWC Metal e criou-se também uma nova fábrica para produção de sistemas de 

ventilação natural e para evacuação de fumos. 

O ano de 2018 foi um ano de mudanças importantes para o crescimento do Grupo, uma 

vez que a estrutura acionista foi alterada e houve também uma mudança de estratégia e 

imagem do Grupo. Para além disso, o principal concorrente de portas corta-fogo, a 

Figura 3 Organograma Tria 

Fonte: Arquivo Grupo Testa- Recursos Humanos 
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PORSEG, foi também adquirida. Também por isso, foi construída uma nova fábrica de 

produção de portas metálicas. Ainda nesse ano, fundou-se a KOR Furniture, entrando 

assim também no mercado de mobiliário de luxo. 

No decorrer do ano de 2019 houve a criação de mais uma fábrica de produção de portas 

de madeira para a empresa Tria. Neste ano, assinala-se também a fundação da Bach 

Portugal, assim como uma nova fábrica de produção de cortinas de fogo e fumo. 

Já no ano de 2020, deu-se a fundação da Tria International (na Alemanha) e, no ano 

seguinte continuou a expansão internacional, com a criação da Tria France e da Tria 

Spain. Para além destes acontecimentos, o Grupo adquiriu também a Macorlux (líder 

nacional no mercado grossista de eletrodomésticos) e entrou no mercado brasileiro, 

através da empresa Breeds. Esta empresa brasileira, trabalha no mercado retalhista de 

comércio de produtos e acessórios para animais de estimação. 

No ano de 2022, foram fundadas a Fox Fitout, uma empresa que opera também no setor 

mobiliário, a Webelec que opera no comércio eletrónico de eletrodomésticos e também 

foi adquirida a Sorefoz, uma empresa focada na distribuição de eletrodomésticos, 

telecomunicações e microinformática. Com esta aquisição, o Grupo Testa torna-se 

também líder nacional na distribuição grossista de eletrodomésticos. 

 

3.3 Departamento de Marketing  

Este departamento tem como funções a atualização constante dos websites das várias 

empresas que integram o grupo, assim como toda a informação técnica (catálogos, 

fichas técnicas, etc.), atualização do portefólio de trabalho e criação de notícias 

relevantes sobre o trabalho desenvolvido, ou acontecimentos e/ou datas importantes. 

Para além disso, é também tarefa deste departamento, a gestão de redes sociais, sendo o 

Linkedin a única rede social ativa de momento. Para além das tarefas enumeradas 

anteriormente, o Departamento de Marketing e Comunicação idealiza e cria toda a 

comunicação interna, seja ela meramente informativa, de celebração de datas ou 

eventos, campanhas de sensibilização e/ou campanhas de marketing interno. Em 

acréscimo, é neste departamento que por norma, se organizam os eventos corporativos, 

entre eles: jantar de Natal, eventos de team-building, campanhas de sensibilização de 

saúde e eventos relacionados com outras datas celebrativas (por exemplo dia da criança, 

dia da mulher, dia da alimentação saudável, entre outros). 
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Figura 4 Produto: Tricol AT 20ml 

Fonte: Arquivo Tria-Termorresistentes 

Este departamento é destacado em particular, uma vez que foi onde se iniciou o estágio, 

e onde o mestrando permaneceu durante a primeira metade do estágio e por toda a 

relevância que teve para a inserção na equipa e no ambiente das restantes empresas. 

 

3.4 Departamento de Termorresistentes  

Este departamento, pertencente à empresa Tria Portugal comercializa, como o nome 

indica, produtos termorresistentes de marca própria ou revenda de marcas de 

fornecedores. 

Os produtos segmentação em nove categorias, sendo elas: colas e mástiques, sistemas 

de distribuição de ar quente, produtos de limpeza e manutenção de equipamentos de 

climatização, material elétrico, materiais termoisolantes, tintas, material de ventilação e 

renovação de ar, vidro cerâmico e outros acessórios de temperatura. Com mais de uma 

centena de referências no catálogo não é, portanto, viável apresentar todos 

detalhadamente neste relatório de estágio, existem, no entanto, alguns produtos que se 

destacam dos demais em cada uma das tipologias de produtos que irão ser apresentados, 

para ser mais fácil perceber os produtos com que o mestrando teve contacto durante a 

realização do estágio. 

Nas colas e mástiques destaca-se o Tricol AT (ilustrada na figura 4), uma cola 

incombustível e mantém-se competente até aos 1100ºC. Para além de outras utilidades, 

é utilizada principalmente para colar juntas de calafetação, para isolar portas de caldeiras 

e/ou recuperadores de calor. 
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Nos produtos de distribuição de ar quente, destaca-se o kit de distribuição 400 m3/h (ver 

figura 5), um aparelho desenvolvido para melhorar a distribuição de ar quente em 

sistemas de aquecimento, promovendo uma maior eficiência energética, uma melhor 

circulação de ar quente e maior segurança. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Já no grupo dos produtos de limpeza e manutenção surge um dos produtos com maior volume 

de vendas no Departamento Comercial de Produtos Termorresistentes, o Triclean V (figura 6). 

Este produto é utilizado para a limpeza dos vidros dos recuperadores de calor e salamandras a 

lenha, sendo extremamente eficaz na remoção de sujidades e fuligem. 

 

 

 

 

Figura 5 Produto: Kit de distribuição de ar quente e respetivos 
acessórios 

Fonte: Arquivo Tria-Termorresistentes 
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Passando à gama de produtos elétricos, os ventiladores são os produtos com maior 

destaque, principalmente o ventilador com dupla turbina (ver figura 7). Estes produtos 

são utlizados em recuperadores de calor, tendo o propósito de retirar ar quente da câmara 

de convecção, diminuindo o desperdício de calor que é emitido para a habitação. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

A secção da temperatura contém essencialmente termómetros e termostatos para 

equipamentos de aquecimento, e neste grupo de produtos destaca-se o Tricook (figura 

8). Consiste termómetro que pode ser utilizado na porta de fornos ou em barbecues, com 

um limite de temperatura de 300ºC. 

Figura 6 Produto: Triclean V 

Fonte: Arquivo Tria-Termorresistentes 

Figura 7 Produto: Ventilador dupla turbina 180x45mm 

Fonte: Arquivo Tria-termorresistentes 



 

21 

 

 

 

 

 

 

 

 

A secção de produtos termoisolantes é uma das mais importantes no que toca a faturação. Nesta 

secção, destacam-se os kits de calafetação. Composto por um blister de plástico onde é 

embalado 2.5m de cordão refratário e um tubo de cola Tricol at 20ml, disponível em branco ou 

preto e em vários diâmetros (6,8,10 e 12mm), que é muito popular pelo seu pragmatismo para 

o cliente final na troca de sistemas de calafetação de portas e gavetas de fornos ou de 

recuperadores de calor (na figura 9, pode consultar o kit de calafetação e um exemplo de 

aplicação). 

 

Figura 8 Produto: Tricook 

Fonte: Arquivo Tria-Termorresistentes 

Figura 9 Exemplo de aplicação do produto Trived Kit de calafetação 

Fonte: Arquivo Tria-Termorresistentes 
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Já na parte das tintas, o grande destaque vai para o produto Trilac (na figura 10, pode ver uma 

lata de Trilac spray). Este produto encontra-se disponível em latas de 400ml, em baldes de 1,5 

e 25 kg, nas cores: preto, antracite, vermelho e zinco. Esta tinta é indicada para superfícies que 

vão ser sujeitas a altas temperaturas, como equipamentos de aquecimento a lenha, barbecues, 

chaminés, tubos de escape, entre outros. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

A ventilação e renovação de ar é uma área do catálogo que não se aproxima tanto das 

restantes, com maior ligação a sistemas de aquecimento a lenha. Esta parte do catálogo 

é mais focada na ventilação mecânica e renovação de ar do interior de edifícios 

(essencialmente residenciais), para além de questões de saúde relacionadas com a 

qualidade do ar, evita desperdícios de calor no inverno e mantém o ar fresco durante o 

verão. Dentro da gama de produtos existentes, nesta parte, destaca-se o kit Ventilação 

Mecânica Controlada (VMC) Duplo Fluxo Nexair (demonstrado na figura 11). 

Figura 10 Produto: Trilac 400ml cor preta 

Fonte: Arquivo Tria-Termorresistentes 
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Por último, temos o vidro, que é o produto mais importante para a faturação do Departamento 

Comercial de Termorresistentes. A Tria Portugal comercializa dois tipos de vidro, o vidro 

borossilicato com 3.3 mm de espessura, fornecidos à placa ou cortado à medida. Este vidro é 

resistente a 600ºC e é muito comum em materiais de laboratórios. No entanto, o vidro mais 

relevante é o vidro cerâmico, fruto de uma ligação de parceria com mais de uma década, o 

fornecedor Nippon Electric Glass, uma empresa japonesa. Este vidro é indicado para 

recuperadores de calor, uma vez que aguenta altas temperaturas e é também fornecido à placa 

(dimensões: 2100x1266x4mm), cortado à medida com a possibilidade de ter também serigrafia. 

A serigrafia é um tipo de pintura com tinta de elevada resistência e que oferece várias 

possibilidades de padrões, como degradê entre outros, como demonstra a figura 12, mostrada 

abaixo. 

 

 

Figura 11 Produto: Kit VMC Duplo Fluxo Nexair 

Fonte: Arquivo Tria-Termorresistentes 

Figura 12 Exemplo de padrões de serigrafia em vidro cerâmico 
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Este departamento trabalha essencialmente com clientes do segmento empresarial (com 

algumas exceções, como pequenos instaladores de equipamentos de aquecimento e alguns 

consumidores finais, clientes de longa data, uma vez que outrora, a Tria permitia também a 

venda destes produtos a clientes finais. O departamento conta com várias centenas de clientes, 

existindo vários segmentos de clientes: em primeiro lugar surgem estabelecimentos ligados ao 

comércio e manuseamento de vidro, como vidreiras e vidrarias. Em segundo lugar, há também 

a presença de estabelecimentos e instaladores que comercializam e instalam soluções de 

climatização e que acabam por recorrer aos produtos e serviços do departamento. Por último, 

existe um outro segmento, constituído maioritariamente por pequenos estabelecimentos, como 

drogarias, pichelarias e outros negócios semelhantes. Muitos dos gestores destes pequenos 

negócios são pessoas já com alguma idade e pouco recetíveis a tecnologias, mesmo que sejam 

das mais básicas, como por exemplo, terem um correio eletrónico. Este obstáculo contorna-se 

através de uma presença física nos estabelecimentos dos clientes e, para isso, contribui também 

a intermediação do técnico comercial José Henriques, que está na empresa Tria Portugal desde 

a data da sua fundação e conta com quase duas décadas de permanência no departamento de 

termorresistentes, sendo a sua experiência e conhecimento do mercado e dos clientes essencial 

para o sucesso do departamento. Muitos dos clientes também já o são praticamente deste o 

início da atividade da Tria, mantendo também alguns hábitos menos positivos, como na 

realização de encomendas, muitas vezes pouco organizadas (que se traduz na realização de 

várias encomendas, consoante a consciencialização da falta de stock dos produtos nos 

estabelecimentos) e frequentemente via telefónica (seja com o técnico comercial, ou 

diretamente com a secretária do departamento), não existindo portanto comprovativo escrito da 

realização da encomenda. 

Para além da comercialização destes produtos é prestada também consultoria aos clientes em 

carteira, assim como uma constante prospeção de novos clientes. Foi também neste 

departamento que o processo do estágio curricular foi dado como terminado (no dia 

08/04/2022). 
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3.5 Descrição das Atividades Desenvolvidas 

Numa fase inicial, o procedimento de “boas-vindas ao novo colaborador” foi iniciado, com uma 

visita por todas as instalações de todas as empresas localizadas em Mortágua, assim como 

apresentações às respetivas equipas e colaboradores. Para além disso, houve algumas 

instruções, relativas ao manual de boas práticas da empresa e do Departamento de Marketing e 

Comunicação e uma contextualização da evolução histórica do Grupo Testa. 

Na altura da integração do estagiário no Departamento de Marketing e Comunicação, a empresa 

estava num processo de ampliação, tendo coincidido, o primeiro dia de estágio com o 

lançamento da empresa Tria Spain (dia 11/10/2021). O departamento tinha sido remodelado há 

pouco tempo, tendo uma nova liderança há poucos meses.  

Neste departamento, as tarefas contribuíram essencialmente para um auxílio em tarefas gerais, 

nomeadamente administrativas e apoio na realização de análises (por exemplo, análises mensais 

do Google Analytics ou as análises periódicas da performance das publicações no Linkedin). 

Com o passar do tempo, foi evoluindo para a criação e idealização de campanhas de 

comunicação interna, em sinergia com os designers gráficos da empresa. Para além disso, houve 

também participação no desenvolvimento de campanhas de marketing interno, como a oferta 

de uma bancada de fruta e alguns refrescos no dia da alimentação saudável (dia 15 de outubro) 

(ver Anexo E) assim como campanhas de sensibilização de causas sociais (ver Anexo F) e/ou 

relacionadas com saúde física e mental, podendo consultar alguns exemplos no Anexo G. Para 

o sucesso destas campanhas, foi essencial o trabalho de equipa entre o estagiário e os designers 

gráficos do departamento, visto que eram estes que passavam a conceção inicial para o trabalho 

final que se pode consultar. 

Uma outra tarefa que ocupou consideravelmente o tempo de permanência neste departamento 

foi a realização de um inquérito que permitia avaliar a satisfação dos colaboradores no que toca 

à comunicação quer interna, quer externa, do Grupo. Apesar do inquérito ainda não ter sido 

implementado, é uma ferramenta muito importante para a empresa. Através do inquérito será 

possível perceber se o colaborador se sente realmente integrado na empresa, perceber o quanto 

os colaboradores conhecem de cada empresa que fazem parte do Grupo, a adesão nas atividades 

desenvolvidas (ações de sensibilização e outros eventos assinalados). Em acréscimo a isso, 

aborda um ponto considerado crucial pelo Grupo Testa: o design da comunicação realizada 

(quer interna, quer externa através dos websites e do Linkedin). O conceito do design em si é 

bastante valorizado no Grupo. O próprio edifício (retratado na figura 13) destaca-se na 

paisagem e é uma característica estratégia onde se pretende investir cada vez mais os esforços 
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do marketing, a associação da imagem da fachada ao Grupo (como foi feito por exemplo nos 

postais de Natal, que pode consultar no Anexo H). Através deste inquérito, é possível perceber 

também quais os produtos “Top Of Mind”, uma vez que o segmento de clientes interno é 

também importante para as diferentes empresas. Para a realização deste inquérito, foram 

consultados outros inquéritos realizados pelas diversas empresas, bem como alguma pesquisa 

científica, de modo a fazer uma triagem no que toca às perguntas e a melhor forma de as colocar, 

assim como a ordem das mesmas (O inquérito está disponível no Anexo I). 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Também houve a colaboração na organização do jantar de Natal da empresa, nomeadamente na 

conceção de postais de natais para cada empresa do Grupo Testa, no auxílio na busca de locais 

para realizar o jantar, pesquisa de animação (DJ’s e outros artistas), e embrulho das prendas 

que foram entregues a todos os colaboradores e aos principais clientes de cada empresa. 

Na segunda metade do estágio, como acordado previamente, houve mudança de departamento 

e integração no departamento de termorresistentes da empresa Tria Portugal. Neste 

departamento, houve um processo de formação inicial relacionada com os produtos 

comercializados. Posto isto, o estagiário recebeu formação de índole comercial, nomeadamente 

técnicas de venda, e técnicas de comunicação com o cliente nos diversos canais (e-mail, 

telefonicamente e presencialmente), com o diretor comercial do departamento e com o técnico 

comercial, permitindo assim estar pronto a integrar o departamento nas tarefas onde este 

necessitava de ser reforçado. 

Seguidamente, foi atribuída ao mestrando a responsabilidade da dinamização de um produto 

inovador, o sistema SkamoWall. Este sistema, composto por placas de silicato de cálcio é 

Figura 13 Fotografia da fachada do edifício do Grupo Testa 

Fonte: Própria 
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utilizado para isolamento térmico e para a resolução eficaz e definitiva de problemas de 

humidade, fungos e bolores. Para este feito, foram realizadas newsletters (ver Anexo J) 

distribuídas para os clientes potencialmente interessados, foram idealizados e criados vários 

folhetos (ver Anexo K) para o técnico comercial que contacta presencialmente com os clientes 

distribuir e foi também realizada uma ação de formação, convidando técnicos especialistas do 

fornecedor e alguns clientes para assistirem à aplicação do produto e para poderem também 

colocar as questões que tinham, para poderem entender todo o processo e vantagens deste 

produto (pode consultar e aceder, no anexo L, um link que o irá remeter para um pequeno 

resumo em vídeo, realizado em conjunto com o departamento de marketing). Para além disso, 

foram realizadas algumas reuniões com clientes, onde o mestrando teve a oportunidade de 

realizar uma apresentação comercial do produto. 

Mais tarde, foi atribuída também a promoção de um produto semelhante, o Skamotec. Este 

produto, também de silicato de cálcio, serve para a construção de sacos de chaminé de forma 

mais rápida e sustentável. Foi criado também para este produto, uma ação de formação, 

newsletters e folhetos físicos e digitais, assim como visitas a clientes (ver anexo M). 

Outra parte enriquecedora foi a possibilidade de ter contacto com alguns clientes e poder fazer 

algumas abordagens de prospeção de clientes. Dentro desta atividade, destaca-se um cliente em 

particular angariado pelo estagiário: Armazéns Reis. Os Armazéns Reis têm loja em Viseu e 

em Aveiro, assim como uma elevada notoriedade junto dos seus clientes, tendo alguns produtos 

expostos nas lojas físicas e no website. 

 



 

28 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

A área de negócio dos Armazéns Reis é abrangente, comercializando artigos de bricolage, 

construção, decoração e jardim. Para além destes, têm também uma secção de climatização, 

complementada por produtos Tria. O primeiro contacto foi realizado pelo estagiário, através de 

um email exploratório, que obteve resposta do Diretor de Marketing e Produto da empresa, 

Figura 13 Produtos Tria expostos em website de cliente 
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onde o mesmo revelou que existia interesse em alguns artigos do catálogo da Tria, e acabou por 

ser marcada uma reunião nas instalações de Viseu, onde foram discutidas questões comerciais 

e onde acabou por ser iniciada a parceria. Para além da prospeção, houve também algumas 

reuniões com clientes atuais, sempre acompanhadas pelo técnico comercial ou pelo diretor 

comercial, para conhecer alguns clientes, tentar perceber de que maneira a Tria podia ajudar 

cada um dos clientes a satisfazer as suas necessidades. Em acréscimo, a clientes que foram 

previamente relacionados, foram também abordados os produtos SkamoWall e Skamotec de 

forma a dar a conhecer o produto e em última análise tentar vender estes produtos. 

Visto que os produtos disponíveis neste departamento diferem um pouco dos outros produtos 

comercializados pela Tria, surgiu a ideia da criação de um website novo, dedicado apenas a este 

departamento, onde fosse possível expor os produtos de forma mais organizada e onde pudesse 

existir a vertente de compras online na vertente Business to Business (B2B) e Business to 

Consumer (B2C). Este projeto, realizado em conjunto com o departamento informático e com 

o departamento de marketing, ainda está em curso, portanto ainda por implementar. 

Para além do referido anteriormente, numa fase mais próxima do término do estágio, foi 

atribuído ao mestrando tarefas realizadas com a realização de encomendas, através do software 

Segin. Este software permitiu fazer consultas aos produtos em stock, para ser possível um maior 

controlo sobre inventários, permite fazer análises das compras de clientes e compras a 

fornecedores e permite também realizar encomendas tanto a clientes como a fornecedores. De 

seguida, serão disponibilizadas duas capturas de ecrã do software Segin, um num procedimento 

de encomenda a cliente, no caso o próprio estagiário (por motivos de privacidade não constam 

preços ou artigos na simulação, apenas os campos a preencher) e num segundo momento, a 

consulta de stock do produto SkamoWall. 
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Figura 14 Campos a preencher para realizar uma encomenda a clientes 

Figura 16  Consulta de stocks- SkamoWall 



 

31 

 

De uma forma geral, a forma como esta metade do estágio foi conseguida, passando um pouco 

por todas as funções, fazendo um pouco de tudo o que é o quotidiano contribuiu para uma 

experiência enriquecedora, proveitosa e participativa, aplicando conceitos aprendidos durante 

o primeiro ano do mestrado, bem como aprendizagens novas. Para além disto, ter contacto com 

pessoas novas, sejam elas colegas, clientes ou fornecedores, acaba por ser proveitoso também 

a nível da rede de contactos que se vão formando. 
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4. CONCLUSÃO 

4.1 Apreciação crítica do estágio 

Na primeira fase deste relatório de estágio, a intenção foi apresentar alguns conceitos do ponto 

de vista teórico, para poder sustentar a importância do marketing interno e para, durante a 

realização do estágio, fazer a tentativa de aplicação e/ou perceber se essas práticas de marketing 

interno já existiam na empresa onde o estágio foi realizado. Numa segunda parte, foi feita a 

apresentação da empresa que me acolheu durante os seis meses e posteriormente uma descrição 

do contexto e das atividades realizadas. 

Fazendo uma retrospetiva, é possível apresentar pontos positivos e negativos que contribuíram 

para a avaliação geral da experiência. De uma forma geral, o balanço realizado é positivo, uma 

vez que foi possível ter contacto com dois departamentos diferentes num grupo empresarial que 

se tem destacado pela sua franca evolução nos últimos anos, num meio que me era totalmente 

desconhecido. 

No que toca ao departamento de Marketing do Grupo, foi benéfico do ponto de vista de 

habituação à cultura da empresa, e do contacto com as valências e ofertas de cada uma das 

empresas do Grupo. Além disso, foi possível ter contacto com alguns programas de edição de 

imagem e vídeo e, apesar de apenas ter sido essencialmente através de observação, foi possível 

adquirir algumas bases para expandir futuramente conhecimentos nessa área também, essencial 

noutras áreas como, por exemplo, o marketing digital. Outro ponto positivo, foi ter a 

oportunidade de participar no processo de idealização e criação de comunicações internas e 

sentir que o contributo dado era ouvido e tido em conta, aceitando muitas vezes as sugestões. 

Com o passar do tempo, e com a crescente integração na equipa, as responsabilidades foram 

crescendo e senti que era ouvido e a minha opinião tida em conta, quando era consultado sobre 

atividades desenvolvidas, atividades a desenvolver e a possibilidade de intervir e sugerir ideias 

ou melhorias.  

Como ponto negativo da permanência no departamento de Marketing, aponto a inexistência de 

uma linha orientadora de atividades em períodos de maior trabalho do departamento. O Grupo 

Testa é constituído por mais de uma dezena de empresas, o marketing das empresas é centrado 

num só departamento (de dimensão reduzida), portanto em período de maior trabalho, por vezes 

não havia disponibilidade para um maior acompanhamento e alocação de tarefas ao estagiário, 

fruto da compreensível sobrecarga de trabalho e falta de tempo. 
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Já no departamento de termorresistentes, o balanço é igualmente bastante positivo. À chegada 

foi ministrada a formação necessária para ter conhecimento técnico dos produtos e serviços 

prestados, assim como formação para poder ter contacto com clientes e possíveis clientes 

seguindo a filosofia do departamento. 

Uma vez que já estava integrado na empresa, a passagem de departamento foi bastante fácil. 

Após o período inicial de formação, foi discutido com o diretor do departamento, o Marco 

Marques, quais as tarefas onde o estagiário ser útil ao departamento. A conclusão a que se 

chegou é que passaria por todas as fases do departamento para ter uma maior noção das 

dinâmicas de trabalho, de todo o departamento.  

Em destaque pela positiva, fica o contacto com clientes e fornecedores de vários países, 

podendo utilizar e praticar o inglês e o castelhano em contexto laboral, para além da expansão 

de rede de contactos e conhecimento de mais intervenientes no mercado. Para além disso, foi 

extramente positivo ter como responsabilidade a promoção e dinamização de um produto novo, 

onde a empresa tinha investido capital, mas dada a conjuntura da pandemia, ainda não tinha 

tido oportunidade para dar a atenção devida e realizar ações para introduzir o mesmo no 

mercado nacional. Para além disso, o grau de responsabilidade foi gradual, passando para a 

promoção do Skamotec e posteriormente fazer apresentações dos produtos a clientes e até fazer 

contactos explorativos a possíveis clientes (por telefone, e-mail e presencialmente). 

Como pontos negativos é possível apontar a ausência de presença digital. Devido à tipologia de 

clientes onde muitos deles nem e-mail possuem, portanto, sendo pouco literados a nível 

informático, a presença digital não é, até ao momento, uma realidade a que se dá a devida 

importância no departamento. Sendo um departamento com um elevado número de clientes, a 

comunicação com todos os clientes acaba por ser bastante complexa, não sendo uma 

comunicação padrão desejável, acaba muitas vezes por ser difícil comunicar eficazmente com 

todos os clientes, sendo também outro ponto negativo retirado desta experiência. 

Fazendo uma avaliação geral do estágio, avalio como positivo o período de estágio no Grupo 

Testa, uma vez que me permitiu aplicar e relacionar contextos adquiridos em ambiente 

académico. Para além disso, tive a oportunidade de adquirir conhecimentos num mercado que 

desconhecia, nomeadamente proteção passiva contra incêndios e produtos termorresistentes, 

permitindo também perceber a ligação e aplicação do marketing neste meio. 
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4.2 Sugestões de melhoria à empresa 

Após o término do estágio, considero que o Grupo Testa poderia beneficiar de algumas 

sugestões, uma vez que o objetivo é sempre continuar a melhorar. 

No que toca ao departamento de marketing, considero que muitas vezes a equipa não consegue 

dar resposta à sobrecarga de trabalho, visto que atualizar páginas de websites, catálogos ou 

fichas técnicas de tanta empresa, não é sempre fácil e exequível em tempo útil. Para resolver 

este problema, poder-se-ia pensar em aumentar a equipa, até porque muitas vezes não é possível 

dar a atenção devida a celebrações de datas, eventos e outras práticas de marketing interno, 

fruto da prioridade de outras tarefas solicitadas ao departamento. Para além disso, do meu ponto 

de vista, deveria existir presença digital em outras plataformas, uma vez que o marketing digital 

da empresa está exclusivamente alocado ao Linkedin, perdendo a oportunidade de se expandir 

noutras redes sociais, nomeadamente Instagram, ou Tiktok, onde seria muito interessante 

pequenos vídeos de ensaios ao fogo, ou do processo de fabrico dos mais variados produtos. 

Outra sugestão está relacionada com o website da empresa Tria. O website atual da empresa, é 

pouco claro e pouco intuitivo, sendo pouco user-friendly, acabando por proporcionar uma 

navegação confusa e pouco direta (no anexo N, é mostrado, através de print screens, a forma 

como é possível consultar os produtos termorresistentes no website da Tria). 

Relativamente ao departamento de termorresistentes, acredito que o departamento beneficiaria 

do uso de um software de Customer Relationship Management (CRM). Poderia ajudar a 

organizar melhor a informação que há de cada cliente e em última análise até melhorar a 

segmentação e comunicação individual com cada cliente. Para além disso, considero bastante 

necessário a implementação de um website exclusivo aos produtos termorresistentes, visto que 

os produtos diferem bastante dos demais que a Tria proporciona. A vertente e-commerce 

parece-me bastante interessante, até para fazer frente a alguns concorrentes que já o fazem, 

podendo também dessa forma, aumentar a faturação e o leque de clientes. Na mesma linha de 

pensamento, uma presença digital é extremamente importante, para dar a conhecer as soluções 

do departamento, e para promover os produtos e chegar a público que de outra forma não seria 

possível. 

Posto isto, é possível dizer que o estágio foi um ponto positivo no desenvolvimento académico, 

profissional e pessoal do estagiário, permitindo ganhar mais experiência e relacionar e adaptar 

alguns conceitos teóricos, adaptando-os ao contexto prático, para auxiliar no desempenho das 

tarefas a realizar. Foi possível, ter contacto com outras empresas, nomeadamente clientes e 
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fornecedores, de vários países e fazer parte de dois departamentos que acreditaram na 

capacidade e foram dando responsabilidades conforme o estagiário se fosse demonstrando 

pronto. 
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ANEXO A – Porta metálica corta-fogo (Modelo Complam) 

 

 

 

Fonte: https://www.bimobject.com/pt/tria-servicos-materiais-e-equipamentos/product/TRIA-

COMPLAN1 
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ANEXO B- Envidraçado (Modelo Vidraflam) 

 

 

 

 

Fonte: Arquivo Tria 
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ANEXO C- Equipamento de ventilação natural (Modelo Kalon) 

 

 

Fonte: Arquivo da Tria 
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Anexo D- Porta de madeira corta-fogo (Modelo H1C.45/H1A.60) 

  

Fonte: https://www.bimobject.com/en-us/tria-servicos-materiais-e-equipamentos/product/tria-h1a-60 
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Anexo E – Poster criado para comunicação interna e poster criado para ser impresso e afixo 

nas instalações da empresa 

 

 

 

 

 

 

 

  

 

  

Fonte: Arquivo Grupo Testa- Dept. Marketing 
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Anexo F – Folheto criado para a celebração do Dia Internacional dos Direitos Humanos 

 

 

 

 

Fonte: Arquivo Grupo Testa- Dept. Marketing 
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Anexo G- Folhetos criados para campanhas relacionadas com a saúde física e mental 
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Fonte: Arquivo Grupo Testa- Dept. Marketing 

Realizou-se também uma ação de sensibilização, com uma enfermeira, onde foram 

demonstradas algumas formas de detetar sinais de alerta e foi partilhado um testemunho de uma 

colaboradora do Grupo Testa, que conseguiu superar o cancro da mama. 
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Anexo H- Postais de natal criados para as empresas do Grupo Testa 
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Fonte: Arquivo Grupo Testa- Dept. Marketing 
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Anexo I- Inquérito realizado para avaliar a satisfação da comunicação interna e externa do 

Grupo Testa 
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Anexo J- Newsletter criada para publicitar o sistema SkamoWall 
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 Fonte: Arquivo Tria- Termorresistentes 

 

 

 

O ícone “reduz o consumo de energia”, vai alternando de 2 em 2 segundos para as seguintes 

vantagens: “Protege do fogo”; “Regula a humidade”; “Evita o bolor” 
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Anexo K-  Folheto promocional (SkamoWall) 
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Fonte: Arquivo Tria- Termorresistentes 

 

 

 

 

  

O folheto promocional foi criado pelo estagiário, que recolheu informação junto do 

departamento técnico do fornecedor. Posteriormente, foi feita a organização das ideias e 

idealização do folheto, que foi aplicado pelo Departamento de Marketing. Este folheto foi 

distribuído fisicamente pelo técnico comercial 
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Anexo L 

 

https://drive.google.com/file/d/1j-2LvvLMFIW4p1KSqL8k8-xLg_Oqjj90/view 

 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

https://drive.google.com/file/d/1j-2LvvLMFIW4p1KSqL8k8-xLg_Oqjj90/view
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Anexo M 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

Fonte: Arquivo Tria- Termorresistentes 
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Anexo N 
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Como é possível concluir através dos prints acima, a navegação é pouco direta e intuitiva. Ao 

clicar na ligação “Produtos Termorresistentes”, surge o ecrã vazio mostrado na página anterior, 

só após descer o cursor do rato é que começam a surgir imagens dos produtos do departamento. 


